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Resumo

Esta tese investiga a integracdo dos meios de comunicacdo jornalisticos portugueses nas
plataformas digitais, analisando as estratégias de producao e distribuicdo de contetdo, com o
objetivo de compreender a plataformizacdo das noticias enquanto um fenémeno
comunicacional. Desenvolvemos uma analise multi-metodoldgica baseada em métodos mistos
com quatro estudos diferentes e complementares, realizados entre 2021 e 2023. O primeiro
compreendeu a presenca dos media nas plataformas; o segundo a dependéncia deles em relacao
a estes intermediarios digitais; o terceiro a distribuicdo dos conteddos nas plataformas; e o
quarto os contetdos das publicacGes. Encontramos evidéncias de que a plataformizacéo das
noticias em Portugal € uma tendéncia crescente e consolidada entre os media jornalisticos,
sendo o Facebook a plataforma com maior presenca e o Instagram aquela que mais cresce. O
ambiente plataformizado é concentrado e altamente desigual, sendo fortemente dominado por
medias provenientes das TVs, imprensa e radio. Os media tem uma maior dependéncia dos
mecanismos de busca do que das redes sociais e a pratica mais comum é a reproducdo de
conteddos ja existentes, especialmente no Facebook e no X, mas também no Instagram e
TikTok. Concluimos que a plataformizacao das noticias chegou a uma nova fase: enguanto a
anterior era baseada na reproducéo de conteudos e nos links, a atual é organizada com contetdos
nativos e audiovisuais, com uma audiéncia hiperfragmentada, que caminha para uma
acentuacdo da relacdo de dependéncia das plataformas, afetando a producéo e distribuicdo das
noticias e a relacdo dos veiculos com os publicos, em uma disputa constante e assimétrica de

poder no jornalismo digital.

Palavras-chave: Plataformizacdo; jornalismo digital; meios de comunicacgdo; redes sociais;

mecanismos de buscas, Portugal.
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Abstract

This thesis investigates the integration of Portuguese news media into digital platforms,
analysing content production and distribution strategies, with the aim of understanding the
platformization of news as a communication phenomenon. The study uses a multi-
methodological analysis based on mixed methods, with four different and supplementary
studies carried out between 2021 and 2023. The first covered the presence of the media on the
platforms; the second analyzed their dependence on digital intermediaries; the third evaluated
the distribution of content on the platforms; and the fourth analyzed the content of the
publications. Evidence was found that the platformization of news in Portugal is a growing and
consolidated trend among the news media, with Facebook being the platform with the largest
presence and Instagram the fastest growing. The platform environment is concentrated and
highly unequal, being heavily dominated by media from TV, press and radio. In Portugal, the
media are more dependent on search engines than social media and the most common practice
is to reproduce existing content, especially on Facebook and X, but also on Instagram and
TikTok. In conclusion, the platformisation of news has reached a new phase: while the previous
one was based on the reproduction of content and links, the current one is organised with native
and audiovisual content, with a hyper-fragmented audience, which is moving towards an
accentuated relationship of dependence on platforms, impacting on the production and
distribution of news, as well as on the relationship between media outlets and their audiences,

in a constant and asymmetrical dispute for power in digital journalism.

Keywords: Platformization; digital journalism; media; social media; search engines; Portugal.
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Capitulo 1. Introducéo

Em 17 de fevereiro de 2021, em plena segunda onda mundial da pandemia do coronavirus, a
Meta (empresa detentora do Facebook, Instagram e WhatsApp) retirou todas as noticias do feed
do Facebook na Austrélia. Para os utilizadores foi como um apagdo de informacdes, que 0s
impediu de acessar e compartilhar noticias. No processo também sairam do ar péginas do
governo australiano com informagdes sobre a pandemia e a meteorologia, em plena época dos
incéndios no pais, além de contas de instituicdes de caridade e organizagdes ndo-
governamentais (Martins, 2021).

A atitude da big tech foi um protesto contra 0 Cédigo da Negociacdo para os Media
Noticiosos (News Media Barganing Code), legislacdo que o governo australiano propds para
que as empresas jornalisticas pudessem negociar individual ou coletivamente com a Alphabet
(detentora do Google) e a Meta o pagamento dos contetidos jornalisticos que disponibilizam
nas plataformas, de modo nativo ou através de links.

Logo ap6s o bloqueio, o primeiro-ministro Scott Morrinson questionou a atitude da
empresa americana a partir de sua prépria pagina no Facebook: “As agdes do Facebook para
desfazer a amizade com a Australia hoje, cortando os servicos essenciais de informacao sobre
salde e servicos de emergéncia, foram tdo arrogantes quanto decepcionantes.” (McGuirk,
2021).

Na outra face do duopolio, a Alphabet ameacou retirar os servicos de busca do Google da
Australia, mas acabou cedendo a legislacdo depois de fechar um acordo com a News Corp.,
grupo que detém cerca de dois tercos dos jornais australianos, além de dois canais de televisao
aberta.

O bloqueio de visualizagdes e compartilhamentos de noticias no Facebook s6 terminou uma
semana depois, quando a empresa e 0 governo australiano chegaram a um acordo sobre a nova
legislacdo, em que os legisladores concordaram com exigéncias como: ndo aplicar a lei se as
plataformas demonstrarem intencdo de assinar acordos com os media jornalisticos, e notificar
as plataformas com antecedéncia de um més no caso de aplicacdo da lei. Agéncias de noticias,
como a Reuters e a Associated Press, e jornais de referéncia — como o The Guardian e a BBC
— noticiaram a atitude do Facebook como uma surpreendente mensagem aos governos do
mundo sobre o que poderia acontecer ao tentar regular as plataformas, seguindo o precedente
aberto pela Australia (Dang, 2021; Meade et al., 2021).
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Quando a legislacdo j& estava em vigor, uma das trés maiores empresas de media da
Austrélia — a Nine Entertainment —, anunciou ter assinado acordos plurianuais de fornecimento
de artigos de noticias e clipes para circulacdo no Facebook e 0 Google, e esperava um aumento
de cerca de 31 milhdes dolares nos lucros com contetido até junho de 2022 (Kaye, 2021a). Mas
em seguida a Reuters anunciou que o Facebook se recusou a negociar com um meio jornalistico
australiano de médio porte (The Conversation). Assim, 0 argumento dos pequenos e
independentes produtores de contetdos jornalisticos é de que a nova legislacdo criou uma
industria de dois niveis, beneficiando os grandes meios de comunicacao e concentrando ainda
mais o mercado (Kaye, 2021Db).

Quase um ano antes de todos esses acontecimentos, em 17 de marg¢o de 2020, no momento
em que a pandemia de Covid-19 trazia também uma onda de desinformacdo — que ficou
conhecida como infodemia! —, e a Meta financiou em um milhdo de dolares o projeto
colaborativo de verificacdo de fatos #CoronaVirusFactsAlliance, da International Fact-
Checking Network (IFCN); e a Alphabet, por outro lado, também cooperou com governos e
organizag0es jornalisticas para compartilhar dados e conter o fluxo de desinformagdo em suas

plataformas?.

O Facebook e 0 Google destinaram cerca de US$ 262 milhdes a quase 7.000 redagdes
locais e a uma selegdo de iniciativas de verificacdo de fatos no primeiro semestre de 2020,
de acordo com uma analise do Tow Center dos anuncios feitos por ambas as empresas.
Desse total, o Tow Center confirmou que US$ 216 milhdes sdo novos financiamentos,
além dos US$ 600 milhdes combinados anunciados anteriormente. (Rashidian, 2020, s/n).

Nessa mesma época, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) fez parcerias com o
WhatsApp, Facebook, Google e Twitter para facilitar o encontro da informacéo oficial sobre o
coronavirus na internet. Esses investimentos chegaram via robds informativos de WhatsApp,
informacGes destacadas sobre a covid-19 no Google, Twitter e Facebook e pelos fact-checkings
feitos por sites de noticias em todo o mundo. Em maio de 2020, a Meta anunciou a retirada de

18 milhdes de conteudos desinformativos do Facebook e Instagram (Rashidian, 2020).

! De acordo com a nogdo proposta pela Organizagdo Mundial de Satde a infodemia “é uma superabundancia de
informacdes, algumas precisas e outras ndo, o que torna dificil para as pessoas encontrar fontes confidveis e
orientacdo confidvel quando precisam. Ela representa um sério problema para a salde pablica, uma vez que as
pessoas precisam desta orientacdo para saber que acdes tomar para se proteger e proteger os outros, e ajudar a
mitigar o impacto de uma doenca. No contexto da pandemia da COVID-19, a infodemia é exacerbada pela escala
global da emergéncia, e propagada pela forma interligada como a informacéo é disseminada e consumida através
de plataformas de redes sociais e outros canais.” (World Health Organization, 2020, p. 2).

2 A Meta e a Alphabet também lancaram dois projetos ligados ao jornalismo, o Facebook Journalism Project e o
Google News Iniciative, respectivamente em 2017 e 2018, buscando aprimorar 0 uso das plataformas pelos
jornalistas.

12



Quatro anos mais tarde, em 07 de janeiro de 2025, apds a segunda eleicdo do norte-
americano Donald Trump, o presidente-executivo da Meta, Mark Zuckerberg, anunciou seis
pontos de mudanca nas politicas de moderacdo no Facebook, Instagram e Threads.

O executivo revelou que o programa atual de verificacdo de fatos e combate a
desinformacédo nas plataformas seré finalizado e substituido por um sistema que se baseia em
"notas da comunidade”, modificando todos os investimentos realizados com as agéncias de
checagem de fatos e encerrando as politicas de combate & desinformacdo nas plataformas da
Meta. Essa nova abordagem, inspirada no X de Elon Musk, permite que 0s préprios usuarios
marquem conteddos suspeitos com notas explicativas, promovendo uma verificacdo
colaborativa e transferindo a responsabilidade dos checadores de noticias para 0s Usuérios.

Zuckerberg declarou também que as politicas de contetdo da plataforma serdo
simplificadas e mais permissivas, permitindo publicacdes que contenham criticas sobre temas
como género e imigracdo. No entanto, contetdos relacionados a drogas, terrorismo e exploracéo
infantil continuardo sendo combatidos com filtros e sistemas de moderacdo, segundo ele.

Outra decisdo anunciada foi a alteragdo no algoritmo das plataformas para priorizar
conteddos politicos, que voltardo aos feeds do Instagram, Facebook e Threads, ao mesmo tempo
em que vai diminuir da relevancia das noticias e do jornalismo digital. Ao anunciar as
mudancas, 0 CEO afirmou que as plataformas “chegaram a um ponto em que existem muitos
erros e muita censura. Vamos voltar as nossas raizes e focar em reduzir erros, simplificando
nossas politicas, restaurando a liberdade de expressdao” (Zuckerberg, 2025). Como ja
demonstrado por pesquisas recentes, 0 aumento da relevancia de contetdos produzidos por
outras fontes, entre elas os discursos politicos (Santos Junior, 2021) e desinformativos
(Bounegru et al., 2017; Silverman, 2014; Wardle, 2018; Wardle & Derakhshan, 2017) podem
gerar opinies publicas polarizadas, desconfianca nas instituicbes democraticas e polarizacao
politica, especialmente a favor de forcas de extrema-direita.

O andncio tocou em muitos topicos sensiveis, e 0s avancos que foram construidos pela

sociedade civil e pela politica depois do escandalo da Cambridge Analytica® devem retroceder.

% O escandalo da Cambridge Analytica se refere a coleta, uso e vazamento de dados de cerca de 87 milhdes de
usuérios do Facebook, sendo 70 milh&es dos Estados Unidos, descoberto em 2018 ap6s uma série de reportagens
do The Guardian, New York Times e Channel 4 News. A Cambridge Analytica era uma empresa de consultoria
politica que coletava dados dos usuérios do Facebook por meio de um aplicativo de teste de personalidade (que
coletava também informagdes dos amigos dos usudrios) e os usava para criar perfis psicoldgicos dos eleitores e
direcionar anuncios politicos personalizados. A ferramenta foi utilizadas durante o plebiscito pela saida do Reino
Unido da Unido Europeia e nas elei¢des americanas de 2016 (Cadwallard, 2018; Cardwallard & Graham-Harrison,
2018). O escandalo da Cambridge Analytica levou a investigacBes e processos judiciais em diversos paises,
incluindo nos EUA, e foi um momento em que o Facebook (e posteriormente a Meta) se viram obrigados a fazer
acdes que promovessem a privacidade nas plataformas da empresa (Steensen, & Westlund, 2020).
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Essa obviamente também é uma decisdo de negdcio, buscando mais engajamento (mesmo que
seja negativo) e permanéncia dos usuarios nas plataformas Meta, especialmente o Facebook,
que vem perdendo usuarios em todo o mundo ao longo dos dltimos anos. Atualmente, a
plataforma em que os utilizadores passam mais tempo é o TikTok, principal concorrente da
Meta, com uma média de 34 horas e 10 minutos por més, enquanto o Facebook tem uma média
de 18 horas e 44 minutos e o Instagram 16 horas e 49 minutos mensais (Kemp, 2024a).

Com o seu video de abrangéncia e impacto global, Zuckerberg mobilizou o hard power das
plataformas que comanda para influenciar nas decisbes politicas (Nielsen & Ganther, 2022),
i.e., utilizou da forca geopolitica e da grande influéncia social as plataformas da Meta tém no
mundo todo e a posicionou como uma empresa eminentemente americana, que atuara

diretamente com o governo de Donald Trump.

Vamos trabalhar com o presidente Donald Trump para reprimir 0s governos em todo o
mundo que estdo indo atras de empresas americanas e pressionando por mais censura. Os
Estados Unidos tem as protecBes constitucionais mais fortes para a liberdade de expressao
no mundo. A Europa tem um nimero cada vez maior de leis institucionalizando a censura
e tornando dificil construir alguma coisa inovadora la. Os paises latino-americanos tém
tribunais secretos que podem ordenar que as empresas retirem 0s conteldos
silenciosamente. China censurou aplicativos de funcionarem no pais. A Unica forma que
podemos reprimir essa tendéncia global é com o apoio do governo dos Estados Unidos.
(Zuckerberg, 2025, online).

Estes casos traduzem alguns dos paradoxos do ecossistema de noticias contemporaneo,
fortemente dependente das grandes plataformas digitais. Essa dependéncia € um fator
consideravel ndo apenas no processo de circulacdo das noticias, mas na prépria forma como o
contetdo é produzido e monetizado. Em outras palavras, o poder das plataformas molda e
modifica 0 ambiente comunicacional digital do nosso tempo, como um objeto complexo e de
dimensdes multifatoriais, entre elas a econémica, (geo)politica, social, informativa e, claro,
comunicacional.

Nesta tese vamos sustentar que a plataformizacéo das noticias esta atualmente em um outro
momento, ou seja, uma fase de maior dependéncia dos media em relacdo as plataformas,
fortemente baseada em consumo e conteddos nativos, provenientes de redes como o Instagram
e o TikTok, que tem o uso das imagens e da visualidade como affordances principais das
plataformas. Esta fase se difere do inicio da plataformizacdo, em que existia um otimismo
tedrico e uma vontade crescente de integrar os media com as plataformas, particularmente
através do Facebook e do antigo Twitter (atualmente X).

Assim, 0 anincio sobre a mudanca na governancga das plataformas da Meta feito por Mark

Zuckerberg marca mais uma acgdo no sentido e na direcdo desta nova fase, em que os media
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foram capturados por esses intermediarios digitais e “estar fora” equivaleria a renunciar de parte
substancial do publico e de ganhar escala em distribuicdo do contetdo, pois por estas
plataformas passam grande parte do conteudo da internet aberta.

Nesta tese definimos a plataformizacdo das noticias como o processo em que 0s media se
tornam complementadores das plataformas, produzindo noticias como mercadorias
contingentes e modulares, que circulam nestes ecossistemas comunicacionais através do
processo de gatekeeping algoritmico®, aumentando a dependéncia dos media em relagdo aos
intermediarios digitais.

Os meios de comunicagdo jornalisticos, que dominaram o processo de curadoria do
contetdo durante todo o século XX, hoje estdo em uma nova relagdo no processo de producao
e difusdo de contetudos no ambiente digital. Passados 20 anos desde o inicio do processo de
plataformizacdo da web (Helmond, 2015), varios governos e entidades supranacionais tentam
propor legislagcBes para governanca e regulamentacdo dos contetdos destes intermediarios
digitais.

Neste periodo mudou também o estatuto do que pode ser considerado “noticia”: temos hoje
uma abundancia de conteddos informativos, que 0s usuarios acessam e pde em circulacdo
atraves das plataformas, reforcando o papel deles como co-criadores da producéo, disseminacao
e alcance dos conteudos jornalisticos.

No ambiente da comunicacdo em rede as noticias se transformaram em um género difuso e
tendem a circular como contetidos unicos, de forma mais horizontal e menos hierarquica
(Schudson, 2011), fora das editorias tradicionais dos jornais, sites, telejornais ou boletins
informativos de radio, influenciados pela curadoria algoritmica das plataformas e pelo potencial
de compartilhamento dado pelos usuéarios, que geralmente consomem estes contetdos por
smartphones e de forma nativa, sem sair das plataformas: escolhendo uma ou outra através do
tato em suas telas pessoais.

O contexto do ambiente digital € marcado por uma dindmica em que a correspondéncia
entre o medium e as préaticas de consumo de noticias foram obscurecidas, e se torna dificil fazer
uma correlacdo direta entre os dois, dada a complexidade e variabilidade das rotinas de
consumo e dos meios de acesso a informacdo (Boczkowski, 2021). A conectividade constante
promove um novo tipo de rotinizacdo de consumo da informacéo, as rotinas derivativas, i.e.,
momentos em que os individuos acessam a informacdo como parte de outras atividades online
(Boczkowski & Mitchelstein, 2021).

4 Abordaremos o conceito de gatekeeping algoritmico no proximo capitulo desta tese.
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Assim, esta tese vai analisar o processo de integracdo dos media jornalisticos no ambiente
digital contemporaneo, em que o papel das plataformas no processo de distribuicao de noticias
se amplificou ao longo dos anos, caminhando para um ecossistema de noticias fortemente
dependentes destes intermediarios digitais. Se por um lado os estudos de jornalismo tem se
voltado muito mais para a analise do conteudo veiculado por alguns media jornalisticos nas
plataformas, por outro faltam evidéncias empiricas de um processo de plataformizacéo em todo
0 ecossistema de noticias. Considerando o estudo de caso de Portugal, esta tese busca preencher
esta lacuna, a partir do cruzamento dos estudos de caracterizacdo e mapeamento midiatico
(Salaverria, 2017, 2018; Negredo et. al 2019), dos estudos em jornalismo digital (Steensen &
Westlund, 2020; Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2020) e dos estudos de plataformizagédo (van
Djick et. al., 2020; Poell et. al. 2020, Helmond, 2015).

Assim, interessa-nos aqui compreender as relacdes existentes entre a plataformizacao e o
0s media jornalisticos no ambiente comunicacional das plataformas, permeado pela circulacédo
das noticias e pelo consumo de informacéo, analisando as evidéncias empiricas desse fen6meno

em Portugal.

1.1 Objetivo Geral e Questbes de Pesquisa

O objetivo geral desta tese é compreender a plataformizacdo das noticias enquanto um
fendmeno comunicativo da sociedade em rede, a partir da analise da integracdo dos media

jornalisticos nas plataformas.

Para tanto, propomos como objetivos especificos:

e ldentificar e classificar as evidéncias de presenca dos media nas plataformas;

e Analisar as dependéncias dos media jornalisticos nas plataformas, a partir do trafego
gerado pelas publicacoes;

e Analisar como os media jornalisticos distribuem o contetdo nas plataformas através das
estratégias de publicacdo nas plataformas;

e Analisar o conteudo veiculado pelos media jornalisticos nas plataformas.

Assim, a pergunta de partida que guia a investigacdo pode ser assim definida:
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Q1: Como os meios de comunicacao jornalisticos se adaptaram ao ambiente comunicacional

plataformizado?

Composta também por quatro questdes complementares:

Q2: Quiais as caracteristicas dos media jornalisticos portugueses com presenca nas plataformas?
Q3: Qual a influéncia das plataformas na geracdo de trafego e na dependéncia dos media
jornalisticos em relacdo a elas?

Q4: Como os media jornalisticos portugueses distribuem o seu contetdo nas plataformas?

Q5: Quais as caracteristicas do contetdo distribuido pelos media nas plataformas?

1.2 Desenho da Pesquisa

Considerando os objetivos geral e especificos da pesquisa e as questdes de partida, a
investigacdo seguird um modelo multi-metodologico de métodos mistos (Creswell & Creswell,
2018; Bryman, 2012) baseado em testes dedutivos de teorias na dimensdo gquantitativa e
também na andlise indutiva e interpretativa, de dimenséo qualitativa.

Quanto a epistemologia, a pesquisa se enquadra nos Estudos de Jornalismo que, segundo
Ahva & Steensen (2020) se caracterizam pela predominancia de uma abordagem mais
pragmatica em relacdo as teorias, com a elaboracdo de anélises de médio alcance, baseadas em
dados empiricos, e com um movimento ascendente e indutivo de criacdo de conhecimento. Os
autores seguem a classificacdo da abordagem pragmatica frente a teoria proposta por Lars
Mjgset (2006). “Teoria & o conhecimento sobre padrdes observaveis, acumulado em fronteiras
de pesquisa locais, organizado por comunidades de pesquisa, com o objetivo de interpretar e/ou
intervir no estado atual das coisas ou nos processos de mudanga.” (Mjgset, 2006, p. 338).

Nesse sentido, a proposta desta tese € baseada em uma problematica central — a
plataformizacdo das noticias — analisando as consequéncias dessas préaticas para o Jornalismo
Digital, assumindo que € necessaria uma abordagem multifacetada e complexa, voltada para a
compreensdo dessa pratica no mundo real (Creswell & Creswell, 2018).

Por causa da sua fragmentacdo e constituicdo histérica, os estudos em jornalismo tem a
particularidade de serem melhor compreendidos como um campo distinto na comunicacgéo,
mais do que uma especializacdo ou uma disciplina, pois compartilha de uma cultura académica

e epistémica coerente (Carlson, Robinson, Lewis, & Berkowitz, 2018, p. 15). Por sua vez, esta
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tese se situa nos Estudos em Jornalismo Digital, um subcampo dos Estudos de Jornalismo que
se caracteriza por investigar emergéncia de um ambiente comunicacional digital e das novas
praticas e agentes de mediacdo: a distribuicdo e o consumo das noticias, as redes sociais,
aplicativos e plataformas, os modelos de negdcios, a propagacdo da desinformacéo, entre outros

temas.

Os Estudos de Jornalismo Digital devem se esforgar para ser um campo académico que
explore, documente e explique de forma critica a interacdo entre digitalizagdo e
jornalismo, continuidade e mudanga. Os Estudos de Jornalismo Digital devem enfocar,
conceituar e teorizar as tensdes, as configuragdes, os desequilibrios de poder e os debates
que continuam a surgir para o jornalismo digital e seu futuro. (Eldridge et. al., 2019, p.
394)

Como desenho de pesquisa, esta tese foi composta por trés fases distintas e
complementares: Exploratdria, Explicativa e Analitica.

Na primeira fase da investigacao, de natureza exploratéria, a analise partiu dos estudos de
plataformizacdo e do mapeamento dos media jornalisticos portugueses, para compreender a
presenca desses media nas plataformas.

Apos a revisdo da literatura de referéncia, foi elaborado o mapeamento dos media
jornalisticos nas plataformas. Foram utilizadas as bases de dados da Entidade Reguladora de
Comunicacéo Social (ERC) para identificar quais eram 0s medias jornalisticos portugueses que
estavam em atividade. Também elaboramos um livro de cddigos para realizacdo da coleta de
dados a partir de identificadores e categorias criadas com base na metodologia de mapeamento
dos media proposta por Ramon Salaverria e outros (Negredo et al., 2020; Salaverria Aliaga et
al., 2018; Salaverria, 2017).

Assim, a primeira parte da pesquisa, de natureza exploratéria, verificou a extensdo da
plataformizacdo no ecossistema mediatico de Portugal, com dados de 2021 e 2023.
Encontramos que 95% dos meios de comunicacdo jornalisticos portugueses estao presentes nas
plataformas, particularmente no Facebook, mas com crescimento em redes como o Instagram.

A segunda fase da investigacao, de natureza explicativa, teve como objetivo compreender
o fenémeno da plataformizacao das noticias (van Djick et al., 2018; Poell et al., 2020) partindo
da identificacdo e analise a dependéncia que os media jornalisticos portugueses tém das redes
sociais e mecanismos de buscas, ou seja, do processo de descoberta distribuida de noticias.

O metodo replicou 0 modelo de anélise de dependéncia proposto por Nielsen & Fletcher
(2002) e Tambini & Labo (2016), selecionando os 30 medias jornalisticos portugueses com
maior volume médio de trafego web entre os meses de Julho, Agosto e Setembro de 2022.

Assim, identificamos os diferentes tipos de acesso com a plataforma SimilarWeb, utilizada na
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literatura como fonte de referéncia em webometrics. Encontramos que 56,26% dos media
dependem das plataformas para conseguir trafego para os seus sites.

A terceira fase traz o estudo das estratégias de distribuicdo das noticias pelos media
jornalisticos analisando o processo de plataformizacdo das noticias, a partir de uma amostra
estratégica de 176.450 publicacbes de 12 medias jornalisticos generalistas e de alcance
nacional. Assim, analisamos a presenca e veiculagdo dos conteudos nas plataformas Facebook,
X (Twitter), Instagram e TikTok, dada a relevancia que estas vem adquirindo para o jornalismo,
atestada em estudos recentes (Newman et.al. 2024, Cardoso et. al. 2024).

A quarta parte analisou o conteudo distribuido nas plataformas por esses mesmos meios de
comunicacdo, com uma amostra aleatéria de 3721 publicacdes das plataformas Facebook,
Instagram, X e TikTok, com um intervalo de confianca de 95% e margem de erro de 3%. O
objetivo foi compreender as relacGes existentes entre a logica dos media e a légica das
plataformas, em suas complementaridades, divergéncias e disputas a partir do conteddo
disponibilizado nas redes pelos meios de comunicacéo. A fase analitica foi apresentada ao longo
dos capitulos, sintetizando os achados em cada parte da pesquisa e complementando a visao
macro da plataformizacéo.

Como conclusdo, a investigacdo buscou compreender as relacdes existentes entre a
plataformizacdo das noticias e o jornalismo digital, analisando como os media se integraram
nas plataformas e caracterizando a plataformizacédo do ecossistema jornalistico em Portugal. O

desenho da pesquisa esta detalhado a seguir (Figura 1.1).
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Figura 1.1
Desenho da Pesquisa
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FASE ANALITICA

TiTULO

Plataformizagao das noticias em Portugal:
Andlise da Integragdo dos media jornalisticos portugueses ao ambiente digital

OBJETIVO GERAL

Compreender a plataformizac¢ao enquanto um fendmeno comunicativo da socie-
dade em rede, a partir da analise da integragéo dos media jornalisticos nas
plataformas.

hd

QUESTOES DE PESQUISA

Q1: Como os meios de comunicagao jornalisticos se adaptaram ao ambiente
comunicacional plataformizado?

Q2: Quais as caracteristicas dos media jornalisticos portugueses com presenga
nas plataformas?

Q3: Qual a influéncia das plataformas na geragao de trafego e na dependéncia
dos media jornalisticos em relagéo a elas?

Q4: Como os media jornalisticos portugueses distribuem o seu contetido nas
plataformas?

Q5: Quais as caracteristicas do contetido distribuido pelos media nas platafor-

mas?
A 4

ENQUADRAMENTO TEGRICO

Estudos de Plataforma | Mapeamento Midiatico | Estudos em Jornalismo Digital

ESTUDO 1

Presenga dos Midia nas Plataformas

ESTUDO 2

Estratégias de Distribuigdo em Rede

ESTUDO 3

Estratégias de Distribui¢ao de Noticias

ESTUDO 4

Anadlise de contetido dos media jornalisticos nas plataformas

Discusséo e Consideragdes Finais

v

Conclusoes

Revisdo da Literatura

Analise de Cluster e
Mapeamento Midiatico

Andlise de Dependéncia

Analise das Estratégias de
Distribuigdo no Facebook,
Twitter, Instagram e Tik Tok

Andlise de contetdo e das
préticas de plataformas dos
media jornalisticos

Fonte: Elaborado pelo autor.

1.3 Estrutura da Tese

RESULTADOS

Presenga Concentrada nos
Media Tradicionais e
de Alcance Nacional

Distribui¢ao Plataformizada na
Maior parte do Ecossistema
de Noticias

Distribuigoes Baseadas em
Descoberta Distribuida e
Estratégias Nativas nas

diferentes plataformas

Adaptagdo dos media
jornalisticos a ldgica das
plataformas

A tese esté dividida em seis capitulos, considerando como o primeiro capitulo esta introducéo,

que situa o desenho da pesquisa e a estrutura da tese.
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O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico sobre os estudos de jornalismo,
mapeamento midiatico e plataformizag&o, buscando construir uma intersecgao entre eles, além
analisar o contexto da plataformizagdo no ambito das noticias em Portugal e no mundo.

O terceiro capitulo apresenta uma analise da presenca dos media jornalisticos nas
plataformas que veiculam conteddo jornalistico em Portugal, e buscou mapear os medias nas
plataformas em termos de alcance, conteldo, tipos de media e também a concentragdo de
publico.

O quarto capitulo busca compreender como ocorre a dependéncia dos media jornalisticos
em relagdo as plataformas, considerando como o trafego flui dos mecanismos de buscas e das
redes sociais para os sites dos media jornalisticos em Portugal.

O quinto capitulo é o estudo da distribuicdo das noticias através das plataformas, levando
em consideracgéo os diversos tipos de conteddo distribuidos. Partimos da analise das estratégias
de distribuicdo para os sites e das estratégias nativas nas plataformas, que buscam aumentar o
alcance dos media jornalisticos, para analisar as caracteristicas da distribuicdo de noticias no
ambiente comunicacional plataformizado.

O sexto capitulo traz a analise dos conteudos veiculados pelos meios de comunicagdo nas
plataformas, seus tipos e objetivos de comunicacgdo, de acordo com as praticas de plataformas
desses media.

Nas consideracdes finais comparamos os estudos realizados e analisamos a integracao dos

media jornalisticos nas plataformas.
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Capitulo 2. Jornalismo e Plataformas

Neste capitulo sdo estruturadas as bases tedricas da investigacdo, recorrendo a andlise da
literatura sobre a intersecgédo dos Estudos em Jornalismo Digital e os Estudos das Plataformas.
O capitulo aborda também a contextualizacdo do ambiente digital nos processos de producéo,
distribuicdo e consumo de noticias e como este esta inserido em discussdes mais amplas sobre

a plataformizacéo.

2.1. Os Estudos de Jornalismo e a mudanc¢a do ambiente comunicacional

O ambiente digital contemporaneo tem suas raizes na plataformizagdo da web 2.0 (Helmond,
2015) e é caracterizado pelo acesso as noticias cada vez mais através de mecanismos de buscas,
redes sociais, agregadores de noticias, e-mail e aplicativos de mensagens, geralmente utilizando
os smartphones (Newman et. al. 2023, 2024), i.e., um ambiente de ecossistemas visuais,
hapticos (acessados com o uso do tato), personalizados, governados por algoritmos e pelas
escolhas dos usuarios, em que predomina a abundancia de informacdo (Boczkowski, 2021) e a
disputa pela atencdo (Myllylahti, 2018).

Nesse ambiente, a plataformizacao das noticias emerge como um fenémeno global que se
caracteriza pela crescente centralidade das plataformas de redes sociais e mecanismos de busca
na producéo, distribuicdo de noticias e no proprio modelo de negdcios do jornalismo, afetando
inclusive a cadeia de criacao de valor dos media (Nielsen & Ganther, 2022). Este processo vem
transformando os meios jornalisticos em produtores de conteddos que complementam esses
ecossistemas digitais (Poell et al., 2020; Van Djick et al., 2018) em dire¢do a tendencia de
publicacdo plataformizada.

A distribuicdo dos conteudos jornalisticos nas plataformas as transformou em relevantes

gatekeepers® ao longo das ultimas duas décadas, influenciando os valores de independéncia do

> O conceito gatekeeping foi definido como “o processo de seleciio e elaboraciio de inimeros fragmentos
de informa¢do em um numero limitado de mensagens que chegam as pessoas todos os dias”
(Shoemaker & Vos, 2009, p. 1; Vos, 2009), ou seja, refere-se “a parte de um processo de comunicagéo
em que alguém ou algo pode incluir ou excluir informacdes antes que elas cheguem a um publico.”
(Bro, 2019, p.1). No caso das plataformas, os jornalistas continuam a serem os gatekeepers primarios
das informagdes, mas elas atuam cada vez mais como intermediarias entre o jornalismo e o publico,
portanto, como gatekeepers secundarios do processo comunicacional em rede no ambiente digital
(Nielsen & Ganther, 2022). Os usuérios das plataformas também tem um papel fundamental nesse
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jornalismo e a cobertura jornalistica, através dos mecanismos de comodificacdo, datificacéo e
selecdo® das noticias.

A medida em que a transformacgdo estrutural do ambiente digital se aprofunda, as
plataformas gradualmente se transformam no n6 central da comunicagdo em rede que une
utilizadores, anunciantes e diversos complementadores, entre eles os media jornalisticos
“hospedando e organizando o acesso a informagdo publica, criando novos formatos para ela,
incentivando (ou ndo) o investimento em temas de interesse publico” (Nielsen & Ganther, 2022,
p.13). Ao mesmo tempo em que conectaram publicos distintos e aumentam o alcance dos media
jornalisticos, as plataformas ampliaram também a dependéncia dos media na relacdo com elas.

Estes desenvolvimentos comegaram no inicio da Web 2.0, em 2005, quando o jornalismo
se apropriou das tecnologias para adaptar-se ao novo ambiente de producéo e distribuicdo de
noticias.

Bell et. al. (2017) identificam trés fases principais na adaptacdo das rotinas de producéo e
difuséo das noticias: a primeira fase é a da digitalizac&o das redac¢fes (1994 a 2004), que tinha

como preocupacao central a migracdo dos conteudos de um sistema de media analdgico para o

processo, redistribuindo os contetdos publicados pelos meios de comunicacéo jornalisticos de forma
seletiva. Essa alteracdo de visibilidade gerada pelo usuario resultaria em mais uma camada do
processo de gatekeeping. Bruns (2011) ainda chama a atengdo para a quebra do antigo monopdlio de
gatekeeping dos media de massa, desafiado pelas novas préaticas que ele denominou de gatewatching:
qguando blogueiros individuais e comunidades de comentaristas que ndo relatam as noticias em
primeira mao, mas fazem a curadoria e avaliam as noticias e outras informacdes fornecidas por fontes.
“Isso agora ocorre cada vez mais rapidamente, quase em tempo real: usando as redes sociais mais
recentes, que divulgam, compartilham, comentam, questionam e desmentem noticias em questdo de
minutos, e usando plataformas adicionais que permitem uma colaboracao ad hoc rapida e eficaz entre
0S usuarios” (Bruns, 2011, p.1). Em nossa abordagem, apontamos que o processo de gatekeeping se
complexificou e atualmente ocorre em rede (Barzilai-Nahon, 2008), com a entrada e consolidagéo das
plataformas, que empoderam tanto os usuarios quando os meios jornalisticos.

® Comodificacdo no sentido de transformar as noticias em commodities —elaborados em larga escala e
gue funcionam como matéria-prima, nao se diferenciando pelo local, e com caracteristicas uniformes
—a serem inseridas em um ecossistema com conectividade global, acessibilidade ubiqua e com largos
efeitos de rede, marcados pela disputa pela atencdo dos usuarios e 0 uso extensivo de dados (Van
Dijck, Poell & de Wall, 2018).

A Datificagdo, por outro lado, captura dados em tempo real e aplica técnicas de predicdo de
comportamento dos usuérios que atuam na construcdo de perfis personalizados. Todas as atividades
podem ser analisadas em tempo real a partir de botbes padronizados e através da integragdo profunda
com softwares analiticos e aplicativos de terceiros (Helmond, 2015). Estes sinais de dados permitem
que as plataformas criem perfis de comportamento, demografia e caracteristicas relacionais dos
usuarios. Nesse sentido, as plataformas ndo apenas medem os sentimentos, mas também os aciona e
0s molda em sua légica propria (Van Dijck et. al., 2018).

A Selecdo ancora-se nos processos de personalizagdo, reputacdo, tendéncias, e moderagdo, em que as
plataformas substituem a selecdo baseada em expertise pela selecdo baseada em interfaces e
algoritmos, em que 0s usudrios, através das interagdes nesses ambientes, “influenciam a visibilidade
online ¢ a disponibilidade de um contetido em particular, servigos e pessoas” (Van Dijck et. al., 2018,
p. 41).
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digital. Seguiu-se a fase da chegada da Web 2.0 e da produ¢do em jornalismo multimidia (2004
a 2014), com a disseminacdo da banda larga e crescente participacdo dos utilizadores na
producdo e difusdo das noticias; e a fase atual, que marca a migracdo do computador para 0s
smartphones, com a conectividade permanente, de fruicdo individualizada, movel e interpessoal
da comunicacdo. A atual fase é identificada também pela emergéncia e popularizacdo dos
dispositivos moveis e das redes sociais. “A migracdo do computador para a tela do celular e o
desenvolvimento de uma web mével privatizada encerraram e monetizaram a promessa da web
aberta”. (Bell et al., 2017, p. 52).

Salaverria (2019) propde o desenvolvimento do jornalismo digital em trés estégios:
repeticdo, adaptacdo e inovacao, que estdo ligados ao desenvolvimento da Web 2.0, com o
aparecimento da primeira publicacdo na web na década de 1990.

A fase de repeticdo ou imitacdo durou toda a década de 1990 e foi caracterizada como a
pratica de fazer versdes de marcas e conteudos jornalisticos (notadamente dos jornais) de fora
da internet e transp6-los para a Web, duplicando a publicagdo de noticias. Este processo
produziu um efeito de canibalizagdo em que “0s usuarios da Internet comecaram a substituir o
consumo de conteudo pago (jornais, revistas, TV a cabo) por alternativas gratuitas na Internet.”
Salaverria, 2019, p. 3). Esta fase foi marcada pelo otimismo sobre a expanséo da internet (de
meados da década de 1990 até o inicio dos anos 2000), junto a pressuposicdo de que vivemos
em um mundo de abundancia informativa e possibilidade de participacdo (Jenkins, 2009;
Shirky, 2011) que influenciou fortemente a investigacéo inicial em Jornalismo Digital.

O estagio de adaptacdo ocorreu com a diferenciacao proporcionada pelo aumento da oferta
de conteldo jornalistico multimidia e a integracdo das redacdes tradicionais e digitais, além da
ascensdo dos blogs e das redes sociais (Salaverria, 2019).

A terceira fase, ocorrida a partir dos anos de 2010, ressalta o papel participativo dos
usuarios no processo de producdo de conteudo e circulagdo do jornalismo, assim como a
ascensao das redes sociais’, a convergéncia tecnoldgica e o desenvolvimento do ecossistema de

comunicacgdes baseadas nos smartphones e aplicativos. A transi¢do para os smartphones afetou

" As redes sociais surgiram no final da década de 1990 e foram criadas como sites com tecnologia
baseadas na Web 2.0. Boyd e Ellison (2007) estabilizaram o debate sobre o conceito quando definiram
os sites de redes sociais como ferramentas de conexdo entre utilizadores e mediadores da
sociabilidade em rede, definindo-os a partir de trés caracteristicas: “(1) construir um perfil pablico ou
semipublico dentro de um sistema limitado, (2) articular uma lista de outros usuarios com 0s quais
compartilnam uma conex&o e (3) visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas por
outros dentro do sistema. A natureza e a nomenclatura dessas conexfes podem variar de site para
site.” (Boyd & Ellison, 2007, p. 211). Nesse sentido, as redes sociais sdo parte de um “grupo de
aplicativos baseados na Internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web
2.0 e que permitem a criacdo e a troca de conteudo gerado pelo usuario” (Kaplan, 2015, p. 197).
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ndo apenas a circulacdo do conteudo jornalistico, mas também a sua producdo, com a
incorporacdo dos dispositivos moveis no processo de captura de imagens, audios, videos e
escrita de textos. Do lado da circulacdo de contetdos, as redes sociais trouxeram as préaticas de
socializacdo através da interagdo com as noticias e afetaram a integragcdo do jornalismo no
ambiente digital. O poder de controlar os fluxos de noticias estdo agora redistribuidos por
plataformas de redes sociais, mecanismos de buscas, agregadores de noticias, algoritmos e

usuarios, a partir da légica de organizacao em rede.

Varios estudos revelam que os usuarios de redes sociais modificaram substancialmente
suas formas de encontrar, consumir e compartilhar noticias. Ao contrario do modelo
tradicional de consumo de noticias, que consistia em escolher um meio de comunicagédo
e obter as noticias nele, um modelo diferente de consumo de noticias foi ampliado na
Internet: uma leitura rapida de breves resumos de noticias nas redes sociais, muitas vezes
apenas manchetes, sem visitar a fonte original dos media (Salaverria, 2019a, p. 4).

Ao longo dos Gltimos 20 anos, os Estudos em Jornalismo Digital® passaram a investigar
emergéncia de novos processos, fendmenos e agentes de mediacdo neste novo ambiente digital:
a distribuicdo e o consumo das noticias, o papel as redes sociais e de seus usuarios, aplicativos
e plataformas, os modelos de negdcios, a propagacdo da desinformacdo, entre outros

fendmenos, a partir de quatro mudancas principais de ambito global do jornalismo.

1) Uma mudanca macica e uma crise nos modelos de receita porque os anunciantes
migraram para as plataformas (...) 2) Uma énfase cada vez maior em dados de usudrios e
analises e meétricas de audiéncia no jornalismo (...). 3) Mudanca nos padrdes de
distribuicdo em que empresas ndo proprietarias de instituicbes de jornalismo ganharam
dominio. 4) O jornalismo se tornou mais vulneravel a manipulacdo, a desinformacéo e a
consequente falta de confianca do publico. (Steensen & Westlund, 2020, p. 4-5).

Estes fatores ndo sdo apenas de ordem tecnologica, mas sdo parte de uma mudanca
multidimensional no ambiente social, econémico, cultural e comunicacional em que o

jornalismo é produzido, distribuido e consumido pelos diversos publicos, através de uma

8 0 Jornalismo Digital ¢ um subcampo dos Estudos do Jornalismo e pode ser compreendido como um
método que funciona como uma bussola entre as dimensdes da mudanca e da continuidade em relagédo
ao contexto histérico, social, politico e econdmico, assim como a influéncia da tecnologia digital
sobre o jornalismo. Como parte dos Estudos de Jornalismo, o Jornalismo Digital pode ser definido
como “a pratica social em transformacgdo de selecionar, interpretar, editar e distribuir informagoes
factuais de interesse publico percebido para varios tipos de publicos em géneros e formatos
especificos, mas em constante mudanga. Dessa forma, o jornalismo digital molda e é moldado por
novas tecnologias e plataformas, e € marcado por um relacionamento cada vez mais simbi6tico com
0 publico. Os atores envolvidos nessa pratica social estdo vinculados as estruturas das institui¢oes
sociais reconhecidas publicamente como institui¢des jornalisticas.” (Steensen, Larsen, Hagvar, Fonn,
2019, p. 338).
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experiéncia multiplataforma, baseada no uso de telas pessoais e de abundancia de informagao
(Boczkowski, 2021).

Nesse sentido, a plataformizacdo enquanto fendmeno comunicacional iniciou com a
emergéncia das redes sociais e a transformacéao destas em plataformas, avancando para a analise
da relacdo entre os media jornalisticos com estes intermediarios no ambiente digital.

Em anélise longitudinal sobre a producéo cientifica que relaciona o jornalismo e as redes
sociais, Lewis & Molyneux (2018) descrevem um aumento exponencial do interesse de
investigagdo e da producéo cientifica. Os autores identificam trés premissas que estruturaram a
investigacdo do jornalismo nas redes sociais ao longo dos anos, ou seja, ideias tomadas como
garantidas e que serviram como base para muitas investigacdes que relacionaram as redes
sociais e o jornalismo, criando vieses e distorcdes na analise: 1) A suposicao de que os media
sociais seriam positivas para a internet: ou seja, que seus Us0S aumentariam positivamente a
participacdo, o engajamento e a reciprocidade com as noticias, trazendo maior transparéncia,
reciprocidade e abertura ao jornalismo, além de serem positivas tambem para os jornalistas, por
dar mais visibilidade a eles e estimular a interagdo entre os membros da comunidade; 2) A
suposicdo de que os medias ociais refletem a realidade: os investigadores passaram a
compreender medias sociais como o Twitter e Facebook como representativas do publico e, em
um sentido mais amplo, da opinido publica como um todo, tratando pablicos diferentes como
homogéneos com base nos dados colhidos nas redes, com predominancia do Twitter, pela
facilidade de acesso as informagbes. O uso do Twitter pelos jornalistas também influenciou
profundamente os investigadores a compreender o jornalismo a partir dessa rede; 3) A
suposicado de que as redes sociais importam mais do que outros fatores: a singularidade das
redes sociais e grande énfase em praticas midiaticas através das plataformas, nas relagdes entre
audiéncia e jornalistas, e menos sobre o ambiente comunicacional mais amplo e o poder das
plataformas sobre ele (Lewis & Molyneux, 2018, pp. 12-18).

Nos 25 anos de estudos em Jornalismo Digital, o otimismo e a euforia que marcaram a
expansdo da internet entre a década de 1990 e o inicio dos anos 2000 (Jenkins, 2009; Shirky,
2011) foi substituido pela desilusdo e desapontamento com o0s rumos da comunicacdo no
ambiente digital (Quandt, 2024).

A situacdo contemporanea dos estudos em Jornalismo Digital se deve a fenbmenos que
ocorreram desde a década de 2010, com o uso das redes sociais para a construcdo e circulacéo
de narrativas desinformativas, sensacionalismo, polarizagdo politica e varios tipos de discurso
de édio (Wardle, 2018; Wardle & Derakhshan, 2017) tornando-as um ambiente propicio para a

circulagdo desses contetidos, demonstrando a incapacidade do jornalismo de combater essas
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narrativas, que circularam com um total de partilhas, comentarios e reacfes superiores aos
comparados com os dos meios de comunicagéo tradicionais (Lazer et. al, 2018, Silverman,
2014). Outros fatores também estdo no cerne da mudanca de perspectiva sobre 0s usos da web
plataformizada, como o escandalo da Cambridge Analytica, com uso ilegal de dados de milhdes
de usuarios do Facebook para propaganda politica; a influéncia dessas plataformas em
plebiscitos como o Brexit e nas eleicdes de politicos populistas de extrema-direita, como
Donald Trump e Jair Bolsonaro, além do enfraquecimento do poder das institui¢oes e dos media
tradicionais (Quandt, 2024).

Nesse ambito, os Estudos de Jornalismo também trouxeram contribuigdes sociais
relevantes com a anélise e investigacdo do ecossistema da desinformacédo e de fact-checking
(Bounegru et al., 2017; Silverman, 2014; Wardle, 2018; Wardle & Derakhshan, 2017), os
estudos sobre a desinformacdo (Quandt et al., 2019), e sobre a incivilidade, polarizagdo e
propagacao do odio nas redes sociais (Marwick & Lewis, 2017; Quandt, 2018).

Nesse sentido, os efeitos sociais da social media trouxeram um retorno de uma viséo
holistica e critica ao centro da investigacdo cientifica. Esse movimento — identificado por
Steensen & Westlund (2020) como um contrabalanceamento — fez com que se repensasse 0S
efeitos das plataformas sobre as noticias, assim como a relacdo entre as instituicdes
responsaveis por produzir jornalismo e as plataformas ndo apenas no curto prazo, mas também
sobre a sustentabilidade dessa relacdo em processos de média e longa duracao.

Para compreender essa dimensdo, os Estudos de Jornalismo precisaram descentralizar o
foco do jornalismo e das redacdes e voltar a analise para o ambiente digital como um todo,
percebendo o jornalismo ndo apenas como uma instituicdo, mas como uma pratica social e
material no ambiente digital (Boczkowski, 2015). Esse movimento epistemologico teve o
objetivo de aumentar o poder explicativo das analises, através de uma postura reflexiva que
retira o foco do jornalismo como ponto de chegada e o reinsere como parte de um espaco
informacional mais amplo e descentralizado, que possui caracteristicas comunicacionais de
permanéncia e fluidez.

Nesse sentido, os estudos de jornalismo digital estdo atualmente mais voltados para
entender como as pessoas consomem e interagem com as noticias na era digital, em que existe
uma ampla gama de atores oferecendo a informacao e disputando a atengcdo dos usuarios, assim
como compreender como avaliam a credibilidade das fontes e como o jornalismo se adapta ao
ecossistema das plataformas online (Broersma, 2019).

Esse descentramento da investigacdo sobre a profissao e as rotinas das redagdes tem como

pano de fundo a emergéncia de um ambiente informacional em que o consumo de informacéo
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mudou, assim como a relacdo entre produtores e utilizadores de noticias, através da

consolidacdo do fendmeno da plataformizacgéo.

2.2. A emergéncia das plataformas

As plataformas e a computacdo movel promoveram a integracdo e organizagao
infraestrutural do ambiente digital da web 2.0° que existia até o inicio dos anos 2000 (van Dijck
& Poell, 2013). Este processo, que ocorreu nas Ultimas duas décadas, foi definido por Helmond
(2015) como plataformizagéo da web e marca uma mudanga em que os sites de redes sociais
desenvolveram uma dupla l6gica de programacgdo que permite a descentralizacdo da producéo
dos dados (através das Interfaces de Programacdo de Aplicacbes — APIs e SDKs, Kits de
Desenvolvedores de Softwares), ao mesmo tempo em que atuaram re-centralizando a coleta de
dados dos utilizadores, expandindo a atuacgéo destas pela Web 2.0 (Gerlitz & Helmond, 2013).

As plataformas de social media operam sob uma dupla légica de plataformizagdo: por um
lado, oferecem uma infraestrutura descentralizada, permitindo a construcdo de aplicativos e
sites sobre sua base; por outro, centralizam dados externos através de mecanismos como APIs
e plugins sociais. Esses mecanismos atuam como canais de dados, coletando e formatando
informacGes da web para que se adaptem a logica interna da plataforma. Essa coleta de dados
é essencial para 0 modelo de negdcio das plataformas, que, por um lado, oferecem uma
infraestrutura aberta para terceiros, e por outro, centralizam e controlam os dados gerados nessa
rede (Helmond, 2015).

O termo plataformizacdo da web consistiu, portanto, no processo de integracdo dos
contetdos da Web 2.0 com a social media para outros espacgos online. A plataformizacéo é
compreendida pela autora como o modelo dominante de infraestrutura e economia da web,
implicando na “extensdo das plataformas de redes sociais ao restante da web, bem como o
movimento de tais plataformas para tornarem os dados da web, que lhe sdo externos, prontos

para configurarem plataformas” (Helmond, 2015, p.49).

® A web 2.0 foi definida por Tim OReilly (2005) como uma plataforma de desenvolvimento e ndo
apenas um meio para publicagdo de informagdes. A ideia era construir uma “infraestrutura para a
construcdo de aplicativos, um sistema operacional de distribuicdo, que poderia oferecer servigos de
software” (Helmond 2019, p. 54), baseado na cultura participativa e na sabedoria das multiddes em
que diversas aplicagdes de websites contribuiram para a expansao da web. “Como muitos conceitos
importantes, a Web 2.0 ndo tem um limite rigido, mas sim um nucleo gravitacional. Vocé pode
visualizar a Web 2.0 como um conjunto de principios e praticas que unem um verdadeiro sistema
solar de sites que demonstram alguns ou todos esses principios, a uma distancia variavel desse
ndcleo.” (O Reilly, 2005).
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Este fendmeno marcou a mudanga para um novo modelo econdmico infraestrutural e
dominante, em que os sites de redes sociais (i.e. Facebook /Meta, X/Twitter'®), mecanismos de
buscas (i.e. Google/ Alphabet) e lojas online (i.e. Amazon e Apple) se transformaram também
em mercados multilaterais que combinam anunciantes, usuarios, desenvolvedores e outros
atores, e que produzem efeitos de rede, que podem ser diretos, isto €, quanto maior “o nimero
de pessoas conectadas a uma rede, maior o valor que cada pessoa dessa rede percebera em
permanecer nela; ou indiretos, quando o valor de um mercado para um grupo depende de
quantos membros de outro grupo estiverem participando dele” (Carpes da Silva, Gruszynski
Sanseverino, de Lima Santos, & Mesquita, 2020, p. 164).

Assim, as plataformas podem ser conceituadas, economicamente, como matchmakers, i.e.,
promovem 0 encontro ou a conexao entre pessoas e grupos que querem 0 acesso aos Servigos e
uma ampla gama de grupos que querem vender ou ofertar um servigo. A demanda de um lado
subsidia 0s outros e esse processo é potencializado em mercados ou agentes, ampliando o efeito
de rede, através da conexdo entre diferentes atores. “O negdcio principal é a oferta dessa
conexdo entre os varios lados, seja ela voluntaria (um comprador que procura um produto de
uma empresa no Alibaba) ou involuntaria (um usuario do Twitter exposto a publicidade de
anunciantes)” (Valente, 2021, p. 217).

Atualmente, as cinco maiores empresas de tecnologia no ocidente detém ecossistemas de
plataformas organizado de forma hierarquica e interdependente, que competem e cooperam em
trés diferentes niveis do ambiente digital: infraestruturas digitais (hardware, sistemas
operacionais, servi¢os e a arquitetura da nuvem, entre outros); plataformas intermediarias
(servigos de identificacdo ou login, sistemas de pagamento, redes sociais, mecanismos de
buscas, redes de varejo, entre outras); e plataformas setoriais, que estéo ligados a servicos como
mobilidade, saude, noticias, educacao, financas, entre outros. “As empresas de tecnologia que
compdem o Big Five devem sua concentracdo de poder a pelo menos trés tipos de dinamica de
plataformizacéo: a integracdo vertical das plataformas, a infraestruturalizacdo de plataformas
intermedidrias e a intersetorializacdo das plataformas” (van Djick, 2022, p. 29).

As plataformas infraestruturais sdo 0s nds centrais do ecossistema, e sdo formadas pelas
chamadas Big Five — Google/Alphabet, Facebook/Meta, Apple, Amazon e Microsoft — e que
também avancam sobre varios setores da economia online, através do dominio da publicidade

e do trafego de dados. As plataformas, portanto, atuam como gatekeepers em que “os fluxos de

10 Em 27 de outubro de 2022 o bilionario Elon Musk concluiu a compra da rede social Twitter, e em 24
de julho de 2023, a rede social mudou de nome e passou a ser denominada de “X”. A marca da
empresa também foi modificada, trocando o passarinho azul por um X estilizado.
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dados sdo gerenciados, processados, armazenados e canalizados. Os servigos de infraestrutura
incluem mecanismos de pesquisa e navegadores, servidores de dados e computacdo em nuvem,
e-mail e mensagens instantaneas, redes sociais, redes de publicidade, lojas de aplicativos,
sistemas de pagamento, servicos de identificacdo, analise de dados, hospedagem de video,
servicos geoespaciais e de navegacdo e um numero crescente de outros servicos (van Dijck,
Poell & de Waal, 2018, p. 13).

Segundo os autores, o impacto das plataformas na sociedade em rede tem trés dimensdes
fundamentais: o desenvolvimento de uma infraestrutura de dados, a reorganizagdo econémica
em torno de mercados multilaterais, que agregam transac6es entre utilizadores e um grande
namero de complementadores, com arranjos que estao sujeitos a efeitos de rede; e a governanca,

que se materializa tanto nos termos de uso quanto na dimenséo algoritmica.

Depois que os usuarios finais e os complementadores sdo agregados e integrados em
grande escala, torna-se cada vez mais dificil para outras plataformas entrar em um
mercado especifico ou que provedores de contetido e servigos ignorem os monopolios de
plataforma. Enquanto, por exemplo, os jornais foram, durante muito tempo, mercados
bilaterais ndo digitais bem sucedidos, atraindo leitores e anunciantes, cada vez mais eles
se transformam em complementadores de plataformas que oferecem conteldo aos
usuarios finais em plataformas como Facebook, Twitter e Instagram, que “monetizam”
esses contetdos cercando-os de anuncios . (Poell et al., 2020, p. 7)

Assim, a crescente conectividade digital impulsionou o desenvolvimento das plataformas,
gue sustentaram seus modelos de negdcios na coleta e analise massiva de dados sobre o0s habitos
e preferéncias dos consumidores. A propriedade e a monetizacdo dos dados se tornaram
elementos centrais na distribuicdo dos media, influenciando a forma como consumimos o
conteddo.

Assim, o ambiente mediatizado pelas plataformas tem os algoritmos no seu nucleo, que séo
“procedimentos codificados que, com base em calculos especificos, transformam dados em
resultados desejados. Os procedimentos ddo nome tanto ao problema quanto aos passos pelos
quais ele precisa passar para ser resolvido”. (Gillespie, 2018, p. 97).

Os algoritmos desempenham um papel fundamental no processo de coleta, preparacéo,
armazenamento e leitura de dados, personalizacdo de conteldos e escolhas, e sdo parte
fundamental da arquitetura conectiva das plataformas, transformando dados de entrada em
dados de saida, governando e analisando os largos fluxos de informacéo que circulam por essas
estruturas.

Os algoritmos tem relevancia publica, pois seu processo de gerenciamento influencia as

nossas escolhas e interacfes sobre a informacdo disponivel nos ambientes digitais permeado

30



por plataformas. Trata-se, em parte, da sujeicdo do discurso humano e do conhecimento a essas
ferramentas computacionais, ocupando o espaco antes dedicado aos especialistas das mais
variadas areas de conhecimento, como o jornalismo. Por outro lado, os algoritmos sdo mutaveis
e entrelacados com as préaticas dos usuarios nas plataformas, que os transforma a medida dos
seus usos. Assim, 0s algoritmos “afetam a maneira que as pessoas procuram informagdes, como
elas percebem e pensam sobre os horizontes do conhecimento, e como elas se compreendem
no e pelo discurso publico” (Gillespie, 2018, p.110).

O autor indica ainda que existem seis dimensdes pelas quais os algoritmos adquirem
relevancia no discurso publico e forca politica a partir: dos padrdes de inclusdo: é preciso
perceber o que é indexado e como os dados sdo preparados para entrar no algoritmo; dos ciclos
de antecipacao: é relevante compreender como os provedores de algoritmos tentam conhecer e
prever o comportamento dos utilizadores; da avaliacdo da relevancia: compreender e
questionar quais sao os criterios pelos quais 0s algoritmos determinam o que é relevante, o que
é apropriado e legitimo, critérios que sdo escondidos dos utilizadores; da promessa de
objetividade algoritmica: a tecnicidade ligado ao algoritmo é colocada como garantia de
imparcialidade; do entrelagamento com a pratica: os utilizadores remodelam suas praticas para
adequa-las ao algoritmo dos quais dependem; e da producédo de publicos calculados: os dados
sobre o publico apresentados pelos algoritmos produzem um senso da dimensdo do mesmo, e
determinados atores podem tirar proveito desse conhecimento. (Gillespie, 2018, p. 98).

No entanto, estes algoritmos sdo uma das partes menos transparentes das plataformas??,
pois estdo no nucleo do seu funcionamento e criacdo de valor, atrelados aos seus objetivos
comerciais e ao segredo do negdcio das plataformas. Essa opacidade algoritmica contrasta com
sua reivindicacdo de objetividade e neutralidade, presente no discurso das plataformas
(Gillespie, 2010).

Os usuarios sdo mapeados com dados de seus registros digitais e sdo criadas identidades
algoritmicas, para que possam ser produzidos e entregues conjuntos de informacgdes que
antecipem e respondam aos seus comportamentos online. No processo de selecéo e antecipacéao
de resultados, os algoritmos mapeiam e avaliam também os assuntos e resultados que devem

ser relevantes para o usuario, através de analises preditivas.

1 0 autor argumenta ainda que a analogia da plataforma ofusca as caracteristicas dessas infraestruturas
digitais. Discursivamente, o termo traz conotagdes positivas e consegue unir a ideologia presente na
criacdo da Web 2.0 com as caracteristicas de inova¢do computacional, liberdade para falar e ser
ouvido, e a ideia de igualdade e participacdo, por proporcionar que o utilizador produza o seu
conteudo. Mas a analogia ofusca como as infraestruturas computacionais organizam e moldam as
interacdes sociais, econdmicas, culturais e politicas presentes nelas (Gillespie, 2010).
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A promessa de objetividade algoritmica, baseada ndo em normas institucionais, mas em
uma neutralidade computacional, seria mediadora de uma nova ldgica do conhecimento,
diferente da mediacdo feita por especialistas (Gillespie, 2018). Nesse sentido, a objetividade
algoritmica busca estabelecer também uma nova cultura de confianca, mesmo que seus
procedimentos sejam opacos ao utilizador comum e mesmo as instituicdes que dependem das
plataformas, apesar do aumento de exigéncia de transparéncia. Através da selecdo, 0s
algoritmos exercem hoje o papel que os especialistas tradicionalmente exerceram no ambiente
comunicacional. Caplan & Boyd (2018) argumentam que os algoritmos sdo forcas de
racionalizagdo da sociedade contemporanea e funcionam como as burocracias, exercendo
objetividade e substituindo a subjetividade nas tomadas de decisdes.

Dada esta multidimensionalidade, os autores indicam como necessaria uma abordagem
interdisciplinar para analisar as plataformas e o fendbmeno da plataformizacdo. Ao unir as
abordagens dos estudos de software, economia politica critica, os estudos de mercados e estudos
culturais, eles definem as plataformas como “infraestruturas digitais (re)programaveis que
facilitam e moldam interacdes personalizadas entre usuarios finais e complementadores,
organizadas por meio de coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacdo e
circulagdo de dados.” (Poell et al., 2020, p. 4).

As plataformas sdo, portanto, infraestruturas sociotécnicas em rede, governados por
algoritmos e que impactam nas dimensdes -cultural, politica, social, econémica e
comunicacional da sociedade. O processo de plataformizacdo abrange a emergéncia das
plataformas e a dimensdo de centralidade e ubiquidade que estas infraestruturas tem na
mediacdo da comunicacdo do ambiente digital contempordneo. Nesse sentido, a
plataformizacdo pode ser caracterizada como “a penetracdo de infraestruturas, processos
econdmicos e estruturas governamentais de plataformas em diferentes setores econémicos e
esferas da vida. E, a partir da tradicdo dos estudos culturais, concebemos esse processo como a
reorganizacdo de praticas e imaginacoes culturais em torno de plataformas” (Poell et al., 2020,
p. 5).

No caso dos media de noticias, o jornalismo foi impactado pelas plataformas em toda a sua
cadeia produtiva. Eles foram gradualmente se deslocando para as plataformas (Ekstrom &
Westlund, 2019) e construiram uma relacdo simbidtica de interdependéncia com elas através
da publicacdo de noticias. Esse processo foi transformando as suas praticas de producdo em
publicacdes plataformizadas (Nielsen & Ganther, 2022), com o objetivo de alcangar os publicos
presentes nas plataformas e trazé-los para os sites, além de conhecer melhor os diversos

usuarios e a relacdo de engajamento que eles tem com o seu conteudo. Por outro lado, as
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plataformas também dependem dos contetdos dos media para atrair e manter seus USUArios,
buscando compreender e monetizar os dados sobre seus habitos e comportamentos através da
conectividade mediada em seus ambiente digitais.

Portanto, a complexidade dos processos de circulagdo — a partir da légica das plataformas
— e as formas como os utilizadores acessam 0s contetidos jornalisticos em um ambiente marcado
pela abundancia informativa, colocou a questdo da circulagdo das noticias e a integracdo com
as plataformas centro do debate contemporaneo no campo jornalistico na Gltima década
(Steensen, Westlund, 2020).

2.3 Comunicacado em rede, plataformizagéo das noticias e o impacto no

jornalismo

A énfase no processo de plataformizacdo como forma de mediagéo principal e onipresente em
diferentes esferas da vida social demonstram a relevancia e a ubiquidade que tem essas
infraestruturas no ambiente comunicacional contemporaneo, marcado pela conectividade e
sociabilidade digital. Nesse ambito, Cardoso (2023) propde que a dimensao mais relevante para
analisar a comunicacdo do nosso tempo € pela apropriacdo que ocorre na sociedade em rede,
em que os individuos sdo agentes ativos no processo comunicativo.

Ao utilizarem as plataformas digitais através de ecras, as pessoas nao se limitam a consumir
informacGes, mas também as reinterpretam, modificam e compartilham, gerando novas
camadas de significado, a partir do que j& foi previamente comunicado. Esse processo,
identificado como "comunicacdo da comunicacdo” (Cardoso 2023), permeia todas as areas da
vida social, desde as relagGes pessoais até o debate publico. Através da comunicagdo em rede!?
abrange, de modo transversal e sincrético, todos os modelos anteriores de comunicagéo.

As préaticas contemporaneas da comunicacdo da comunicacdo ocorrem através das telas,

num ambiente plataformizado e governado por algoritmos, e que podem ser definidas a partir

12 Os estudos contemporaneos da comunicacéo estdo situados na quarta fase socioldgica de estudos da
comunicacdo, tendo o0 modo de comunicagdo em rede como seu foco. “Se definirmos um modo de
comunicacdo enquanto um conjunto das praticas sociais que articula grupos e atores sociais,
ancorando-se num sistema de media (Mattelart, 1983), entdo poderemos dizer que as quatro fases dos
estudos de comunicacéo tiveram como objeto central dois modos de comunicagéo distintos. O modo
de comunicacdo de massas (Thompson, 1995) foi o objeto de estudo da 1.3, 2.2 e 3.2 fases dos estudos
sociologicos da comunicacédo, enquanto a comunicacdo em rede (Cardoso, 2009) é o objeto de estudo
da 4.2 fase de estudos sociolégicos da comunicagdo.” (Cardoso, 2023, p. 12-13).
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da maxima de que “as pessoas sdo a mensagem” (Cardoso, 2023). Trata-se de um novo
paradigma comunicacional moldado pela multiplicacdo das formas de comunicacdo e a

intensificacdo das interagdes proporcionadas pela comunicagdo em rede.

A comunicagdo em rede permite ao emissor e receptor chegarem até ao numero de
individuos que pretenderem, poucos ou muitos, em tempo real ou diferido, em espa¢os
préximos ou distantes, recorrendo, para tal, aos processos de mediacao disponiveis e
combinaveis entre si de autocomunicagdo de massas (Castells, 2012), de comunicagdo
mediada reciproca (Hepp, 2013), de comunicacdo de massas (Thompson, 1995),
comunicacdo mediada de um-para-muitos ou comunicacdo algoritmica fechada. Tudo
isso nas diferentes combinacgdes pretendidas e negociadas entre emissores e receptores.
(Cardoso, 2023, p. 289).

A cultura mediatizada que emerge desse processo e caracteriza-se pela interconexao
constante e pela construcdo coletiva de significados, e o individuo imerso nesse ambiente torna-
se um sujeito mediado, cuja identidade e relacGes sociais sdo significativamente influenciadas
pelas tecnologias digitais e pelas plataformas.

Ao estudar os atos comunicativos mediados por algoritmos, podemos compreender também
como as novas tecnologias moldam nossas representacées sociais e culturais, redefinindo o que
significa comunicar em uma sociedade em rede. Nesse processo, a partilha é a agédo
comunicativa fundamental. “Partilhar, remixando ou ndo os conteudos, mas sempre partilhando
algo, noticias ou qualquer outro tipo de contetudo informativo ou de entretenimento, constitui o
circuito comunicativo contemporaneo. Um circuito alimentado pelas praticas socialmente
generalizadas de comunicagdo da comunicagao” (Cardoso, 2023, p. 29).

No caso do jornalismo, o papel dos utilizadores das noticias é nodal na comunicacdo em
rede, pois 0s media dependem de praticas comunicacionais que ocorrem antes, durante e depois
da emissdo, com a participacdo dos usuarios. Cardoso (2023) vé esse fenémeno como a erosao
da classificacdo, em que ocorre com a quebra a dimensdo contextual da comunicacdo, e
emergem os participantes da comunicacao em rede e as plataformas como 0s novos atores do

gatekeeping, pois deles dependem a circulacdo e a sele¢do das informacdes.

O gatekeeping algoritmico promove a erosdo do papel social de gatekeeping dos
classificadores tradicionais, criados no quadro da comunicagdo de massas, transpondo
para outros atores institucionais, como as plataformas, e para os participantes novos
papéis de classificacdo, através do recurso as suas literacias individuais” (Cardoso, 2023,
p. 29).

Assim, as praticas de gatekeeping algoritmico e os mecanismos da plataformizacao
afetaram a relacdo entre os usuarios e o jornalismo, horizontalizando e deslocando a anterior

hierarquia comunicacional da comunicagéo de massas, pois a circulagéo de diferentes formas
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de noticias ocorre de acordo com a participagdo, personalizacdo e 0 engajamento dos usuarios,
e afetam o alcance e a relevancia dos conte(dos. Ao mesmo tempo, nenhum desses processos
estdo sob o controle dos meios de comunicacao jornalisticos.

Além disso, dentro das plataformas, os media concorrem com politicos, criadores digitais,
paginas radicais de medias alternativos e outros atores que, mesmo tendo uma base de
seguidores menor que a dos meios de comunicagdo, muitas vezes conseguem ter um alcance
maior do que eles, mobilizando a agéncia algoritmica das plataformas de forma mais efetiva
com seus contetdos. Ao perder a centralidade, o gatekeeping institucional dos media perde
espaco para um fendmeno identificado por Santos Junior (2021), no seu estudo sobre o
Facebook, como desarranjo da visibilidade, em que outros atores tem mais visibilidade nas
plataformas do que os media®®.

Nessa plataforma, o jornalismo profissional ndo ocupou uma posicao hegeménica central,
pois seu alcance é comparativamente reduzido, em favor de politicos radicais e de paginas
andnimas. Ao atingir menos pessoas, mesmo com base superior de seguidores, apontamos
o carater de agéncia algoritmica que catalisa a audiéncia de outros atores. Ao perder o
centro, o gatekeeping institucional da espaco a modelos de selecdo computacional que
podem ser instrumentalizados para a disputa politica. (Santos Janior, 2021, p. 17-18)

Outra caracteristica da comunicacdo em rede € que esta proporciona também o surgimento
de um individuo informado, baseado na reflexividade das acGes comunicativas e da
sociabilidade online, que se diferencia do cidadao informado do século XX, capaz de exercer 0
papel politico e tomar decisdes baseado nas informacgdes disponibilizada pelos media
jornalisticos. No ambiente comunicacional contemporaneo, o individuo informado é aquele
que, ao dominar diversas literacias da comunicacdo em rede, busca ativamente a informacéo e
constréi o seu conhecimento a partir de uma diversidade de fontes de informacdo. Os
mecanismos de busca e as redes sociais tem um papel dominante nessas praticas comunicativas,
pois se trata de um sujeito mediado que busca encontrar o que Ihe interessa e ndo apenas saber

0 que esta acontecendo a partir das noticias.

A condigio de “informado” deixou, assim, de ser apenas um sustentaculo para o exercicio
da cidadania e passou a ser uma condigdo da vida na sociedade em rede, num contexto de
profusdo da mediacdo e mediatizacdo do quotidiano. O surgimento e a aceitagdo social
partilhada sobre o que é um individuo informado, ao extravasar a dimenséo da cidadania
politico-participativa, coloca também um desafio pratico ao jornalismo, pois se as pessoas
assumem que para estarem informadas ndo o podem fazer apenas através das noticias,

3 Na mesma linha de argumentacéo, Cardoso (2023) aponta que os participantes também podem ter um
papel censurante no ambiente das plataformas, pois estes favorecem a probabilidade de algumas
mensagens se propagarem mais e outras menos, promovendo uma ocultacdo algoritmica que funciona
como um subproduto do gatekeeping algoritmico.
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entdo o jornalismo passa a competir com outras fontes e recursos informativos. (Cardoso,
2023, p. 122).

Para alcancar esses diversos publicos, serem encontrados nas plataformas e atuarem
ativamente na comunicacdo contemporanea, 0s media jornalisticos ndo podem deixar de
participar desses ecossistemas digitais, mesmo que isso signifique se submeter a mudancas de
governancas algoritmicas as quais tém pouco controle.

O processo de fragmentacdo e reagrupamento das noticias, primeiro através dos
agregadores e mecanismos de buscas, e depois das redes sociais, descontextualizou a noticia
como parte de um produto ou narrativa jornalistica maior — i.e. capas de jornal, boletim
informativo de radio, telejornal, entre outros —, para serem consumidas como itens isolados e
distribuidos nas plataformas (Smyrnaios & Rebillard, 2019). Nesse processo de modulagéo, as
noticias sdo disponibilizadas, distribuidas, ranqueadas, tornadas mais ou menos proeminentes
de acordo com as caracteristicas da linguagem e das plataformas, tornadas mais ou menos
proprias a partir dos dados e da interagdo com o utilizador.

Assim, 0 processo de plataformizacéo das noticias mudou as relagdes de poder através de
uma cadeia de producdo, distribuicdo e consumo descentralizada, que atua sobre o contetdo e
em favor das plataformas, que transformaram as noticias em commodities contingentes
(Nierbog & Poell, 2018), ou seja, produtos que podem ser facilmente modificados,
reconfigurados e orientados pelos feedbacks dos usuérios, transformando os meios de
comunicacdo em complementadores daquelas. Nesse processo, o controle sobre a circulacao
das noticias também se deslocou dos media jornalisticos para os mecanismos das plataformas
(van Djick, Poell e de Wall, 2018).

Ao se tornarem complementadores das plataformas, os produtores culturais (em particular
0s media) sdo incentivados a produzir conteudos modulares e constantemente atualizados, o
que resulta em uma separagdo cada vez maior das etapas de producao, distribuicdo e consumo,
desafiando o modelo tradicional da cadeia de valor jornalistica (Nierbog & Poell, 2018).

Atualmente as plataformas realizam quatro dos cinco processos tipicos da cadeia de valor
dos media jornalisticos: a edicdo, publicacdo, distribuicdo e monetizacdo (através da venda de
anuncios). Nesses quatro processos as plataformas competem diretamente com os media
jornalisticos, sendo que aquelas tem uma economia de escala, a baixos custos por causa da
automacdo, e com varios servicos. De forma indireta, também impactam na producdo dos
conteddos, determinando a linguagem dos contetdos e criando novas dependéncias entre 0s

contetdos que estdo nas plataformas e a producdo de noticias. Além disso, tecnicamente as
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plataformas e os media jornalisticos também estdo interligados, pois grande parte dos media
integraram os botdes das plataformas em seus sites (Nielsen & Ganther, 2022).

Figura 2.1

Cadeia de Valor Tradicional no setor editorial

Impacto indireto: Impacto direto:
As redagdes dependem das Editoras competem com
plataformas para produgio de noticias as plataformas por atengéo e
e respondem aos seus incentivos. propaganda
Monetizagéo
Producéo |:> Edicao |:> Publicacdo |:> Distribuigao [:> (vendas e

propaganda)

|

Impacto direto: As plataformas agora fazem quatro destes cinco processos, e
elas o fazem: (1) por meio de economias de escala; (2) com baixo custo por
meio da automagao; (3) como parte de servigos ou ecossistemas que atendem
a varios propositos e muitos usuarios finais, além de diferentes
complementadores terceirizados.

Fonte: Nielsen & Ganther, 2022, p. 19 (traducao do autor).

No ambito dos media, a circulacao das noticias em ambientes plataformizados modificaram
a posicdo das empresas de comunicacdo como detentoras da cadeia de producao e circulacao
de conteldos para complementadores das plataformas.

Os media historicamente ndo dependeram de terceiros para chegar aos publicos, mas no
ambiente comunicacional plataformizado precisam destes intermediarios para alcancar o0s
diversos usuarios, promover as marcas jornalisticas e engajar os publicos com 0s seus
conteddos. Por mais que as plataformas neguem o estatuto de empresas de media para evitar as
responsabilidades e a regulacdo ligados a producdo de conteddos jornalisticos e de
entretenimento (Napoli & Caplan, 2018), elas também dependem da circulacdo desses
conteddos, pois geram mais atencdao dos usuarios, mantendo-os nas plataformas, ambiente em
que ¢ vendida publicidade, numa relagao de “coompeti¢ao”, i.e. de colaboragdo e competigdo
por atencdo, a partir da intermediacdo da informacdo (Smyrnaios & Rebillard, 2019). Por isso
o fendmeno da plataformizacdo é controverso e multifatorial e os efeitos das plataformas no

jornalismo implicam tanto a dependéncia quanto uma relacdo assimétrica de poder.
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Considerando o processo de monetizacdo e os modelos de negdcio, as plataformas também
impactam diretamente e indiretamente os media. Indiretamente porque o tempo que as pessoas
passam no ambiente digital é fortemente dominado pelas plataformas (como demonstraremos
na secdo a seguir), e diretamente porque ganham a maior parte do montante de publicidade
online. Dados apresentados por Nielsen & Ganther (2022) mostram a ascenséao das plataformas
na publicidade online ao longo de 14 anos. Em 2019 o Google arrecadou 32% de toda a

publicidade digital global e o Facebook arrecadou 21%. (Figura 2.2).

Figura 2.2
Receita global estimada de publicidade digital (2005-2019)
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Fontes: lan Maude, Be Heard Group; dados do Google e do Facebook; e estimativas da Enders
Analysis e da eMarketer (Nielsen & Ganther, 2022, p. 18)

As plataformas mudaram o processo de publicidade no ambiente digital ao promover aos
anunciantes, através da automacéo e da economia de escala, precos baixos e alcances amplos,
dados detalhados sobre segmentos e grupos especificos, aléem de um sistema de
autoatendimento que funciona dentro das proprias plataformas. Nesse sentido, elas estdo a
frente dos media ndo apenas na atencdo dos usuarios, mas também na oferta de publicidade
digital (Nielsen & Ganther, 2022). Dados do Statista de hovembro de 2024 apontam que as
redes da Meta detém 63% de toda a publicidade global nas redes sociais, 0 Google detém 85%
de toda a publicidade digital nas buscas, e 0 Youtube tem 83% do total de publicidade realizado
nos videos digitais (Statista, 2024).

A ruptura do modelo de negécios dos media incrementou o processo de deslocamento

destes para as plataformas. O impacto desses infomediadores (Smyrnaios & Rebillard, 2019)
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foi o de exercer varios mecanismos de poder sobre os media. Nielsen & Ganther (2020)
apontam que as plataformas exercem poderes de: promover padrdes, que 0s participantes das
plataformas tem que cumprir para utilizar suas redes tecnoldgicas; manter ou quebrar conexdes,
definindo as regras e protocolos técnicos em seus ambientes comunicacionais; exercer aces
automatizadas e em escala; exercer uma assimetria informativa entre usuarios, competidores,
reguladores e outros atores, pois operam a partir de algoritmos que sao privados, além de terem
acesso a dados especificos e detalhados que os outros participantes ndo tém; e o poder de operar
em varios dominios, intercambiando dados e informac6es de diversos aplicativos e redes, em
niveis de ecossistemas, para direcionar a publicidade online (Nielsen & Ganther, 2022, p. 21).

O fendmeno da plataformizacdo no jornalismo estd intrinsecamente ligado aos
desdobramentos que essa relacdo de poder entre 0os media, 0s usuarios e as plataformas
condiciona e possibilita. O poder das plataformas, portanto, pode ser definido como uma forma
relacional e generativa de poder.

O poder das plataformas é uma forma generativa de poder exercida por meio de sistemas
sociotécnicos construidos por empresas que atraem muitos terceiros diferentes,
capacitando-os a fazer coisas que cada um deles valoriza e deseja, a0 mesmo tempo em
que os leva a se tornarem cada vez mais dependentes da plataforma em questdo, cada vez
mais entrelacados em relagBes altamente assimétricas (Nielsen & Ganther, 2022, p. 1-2).

Esse poder alterou tambeém as relacGes internas nos media, desenvolvendo novas praticas
de distribuicdo plataformizada e praticas profissionais, influenciando inclusive nos critérios de
noticiabilidade do jornalismo. Ao se adaptarem ao ambiente comunicacional plataformizado,
0s media passaram a adotar préaticas para o desenvolvimento de métricas editoriais que, embora
ja estivessem presentes desde o inicio da digitalizacdo e a migracdo para os sites, passaram a

obedecer as ldgicas das plataformas, buscando o maior alcance e engajamento dos publicos.

Essas métricas sdo mais do que simplesmente instrumentais. Exibidas com destaque, elas
tém qualidade afetiva, levando os usuérios a agir. Os botbes de curtir, compartilhar,
retuitar, comprar e avaliar permitem a coleta de dados adicionais e aprimoram a cria¢do
de perfis de usuarios e os servicos de publicidade personalizada. (van Djick, Poell, de
Wall, 2018, p. 36).

Esse processo ficou conhecido como a metrificacdo do jornalismo (Kalsing, 2021; Carpes
da Silva, et. al., 2020), que consiste na utilizacdo de dados quantitativos para medir o impacto
e o alcance das noticias, principalmente através das plataformas, que se tornaram os principais
espacos de distribuicdo de contetudo. Através de ferramentas de analise de dados, os jornalistas

podem acompanhar em tempo real o desempenho de suas reportagens, identificando quais
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temas e formatos geram maior engajamento do publico atraves de ferramentas préprias (como
Chartbeat ou Google Analytics) e também através das métricas das plataformas.

No contexto da plataformizacdo do jornalismo, é cada vez mais relevante o papel de
profissionais para a producéo de contetdos plataformizados ou elaborados a partir da anlise
de dados das audiéncias. Nesse processo emergem profissionais como os editores de social
media, especializados em Search Engine Optmization (otimizacdo de contetdos para
mecanismos de buscas) e Social Media Optimization (otimizacdo de conteudos para as redes
sociais). Como apontaram Tsuriel et. al. (2021), esses profissionais operam traduzindo e
negociando entre a l6gica dos media com as l6gica da social media (van Djick & Poell, 2013)
e tem como suas principais fungdes “cultivar a fidelidade a marca, incentivando as interacdes
dos usuarios com a organizacdo nas redes sociais; criar trafego para o site da organizacao,
usando postagens que incluem links para matérias jornalisticas; obter informacdes, rastreando
questdes de tendéncias que possam gerar matérias jornalisticas; e suporte ao cliente na linha de
frente, lidando com reclamagdes postadas nas redes sociais”. (Tsuriel et. al. 2021, p. 1988).

Os novos profissionais também sdo guiados por outro desenvolvimento dessa relacéo entre
0 jornalismo e as plataformas, que estda no processo de escolha das noticias, i.e. como 0s
algoritmos das plataformas e os comportamentos dos usuarios afetam os critérios de
noticiabilidade jornalisticos. Uma atualizacdo dos critérios de noticiabilidade elencados por
Galtung e Ruge (1965) que, em meados do século XX, identificaram 12 critérios de
noticiabilidade que influenciavam a escolha das noticias pelos jornalistas: frequéncia;
intensidade;  clareza e precisdo; relevancia para um publico; acontecimentos novos;
imprevisibilidade; continuidade; composicdo (equilibrio da cobertura sobre um assunto
especifico; referéncia a nacGes de elite; referéncia a pessoas de elite; referéncia a pessoas; e
referéncia a algo negativo (Galtung e Ruge, 1965; Carpes da Silva, et. al., 2020).

No ecossistema das plataformas, os media jornalisticos tentam se tornar um n6 fundamental
durante o fluxo constante, abundante e ubiquo da comunicacdo em rede, monitorando quais
noticias sdo mais compartilhadas. Harcup e O’Neill (2017) propuseram uma atualizagcdo nos
valores-noticia, considerando o contexto de plataformizacdo e o feedback instantaneo que as
métricas de sites e redes sociais proporcionam atualmente ao jornalismo. Nesse processo, 0s
media buscam a fidelidade dos usuéarios, oferecendo contetidos que ja sabem ser do interesse
deles.

Assim, os autores elencam 15 valores-noticia como parte do processo de escolha das

noticias no ambiente comunicacional contemporaneo (Quadro 2.1).
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Quadro 2.1

Valores-Noticia contemporaneos

Exclusividade Historias geradas por, ou disponiveis primeiro para, a organizacdo de
noticias como resultado de entrevistas, cartas, investigacfes, pesquisas,
enquetes, etc.

Mas noticias Historias com conotacBes particularmente negativas, como morte,
ferimentos, derrotas e perdas (de emprego, por exemplo).

Conflito Historias relacionadas a conflitos, como controvérsias, discussdes, cisdes,
greves, lutas, insurreicdes e guerras.

Surpresa Historias que apresentam um elemento de surpresa, contraste e/ou o
incomum.

Audiovisuais Historias que possuem fotografias, videos, audios marcantes e/ou que podem

ser ilustradas com infograficos.
Compartilhabilidade | Histérias que se acredita terem alta probabilidade de gerar

(Shareability) compartilhamentos e comentarios via Facebook, Twitter e outras formas de
redes sociais.
Entretenimento Historias leves relacionadas a sexo, show business, esportes, interesse

humano mais leve, animais ou que oferecem oportunidades para tratamento
humoristico, manchetes espirituosas ou listas.

Drama Historias relacionadas a um drama em andamento, como fugas, acidentes,
buscas, cercos, resgates, batalhas ou processos judiciais.
Acompanhamento Historias sobre assuntos ja noticiados.

(Follow-up)

Elites do poder Historias relacionadas a individuos, organizagdes, instituicbes ou
corporacdes poderosas.

Relevancia Historias sobre grupos ou nagdes percebidos como influentes para, ou
culturalmente ou historicamente familiares ao, publico.

Magnitude Historias percebidas como suficientemente significativas pelo grande
namero de pessoas envolvidas ou pelo impacto potencial, ou envolvendo um
grau de comportamento extremo ou ocorréncia extrema.

Celebridade Historias relacionadas a pessoas que ja sdo famosas.

Boas noticias Historias com conotagdes particularmente positivas, como recuperagdes,
avancos, curas, vitorias e comemoracdes.

Agenda da Historias que definem ou se encaixam na propria agenda da organizacéao de

organizacéo de noticias, seja ideoldgica, comercial ou como parte de uma campanha

noticias especifica.

Fonte: Harcup & O"Neill, 2017, p. 1482.

Os autores ainda destacam que os critérios mencionados sdo influenciados por fatores
praticos, como recursos e tempo, e por aspectos subjetivos, como as crencas e valores pessoais
dos jornalistas, 0 ambiente de trabalho e o plblico-alvo. E preciso compreender “quem esta
selecionando as noticias, para quem, em qual meio e por quais meios (e recursos disponiveis),
pode ser t&o importante quanto quaisquer valores noticiosos que possam ou nao ser inerentes a
qualquer historia potencial” (Harcup & O'Neill, 2017, p. 1483).
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Considerando esta taxonomia, a “compartilhabilidade™ (Shareability) e o audiovisual se
tornam valores-noticias fundamentais para um acontecimento ser noticiado no ambiente
plataformizado. A probabilidade de um fato ser compartilhado passa a ser uma das
caracteristicas definidoras na elaboracdo das noticias: a pressdo por cliques e
compartilhamentos influencia quais noticias serdo selecionadas, assim como o tratamento que
serd dado a elas. Por outro lado, o audiovisual é extremamente relevante na nova fase de
plataformizacéo, ligada a divulgacéo de videos e fotos em plataformas altamente visuais, como
o0 Instagram e o TikTok, feitas para contetidos audiovisuais e ndo textuais, que sdo a base do
jornalismo tradicional. Com isso, outro desafio que se apresenta sdo as adaptacdes das empresas
de media a essa plataformas, com equipes que muitas vezes ndo sdo preparadas para produzir
este tipo de conteddo (Newman, 2022; Newman, 2024).

Outro valor-noticia que se destaca nas plataformas € o entretenimento, ligado as soft news,
com temas humoristicos, curiosidades, animais etc. e que geram muito engajamento e
compartilhamento entre os usuarios, como veremos nos dois ultimos capitulos desta tese.

Esses valores-noticias demonstram a transformacéo pela qual vem passando o jornalismo,
tendo a plataformizacdo como fendmeno multifacetado, permeado pela metrificacéo, a criagdo
de novos papéis profissionais e a dependéncia dos media em relacéo as plataformas, tendo como
pano de fundo o paradigma transversal da comunicacdo da comunicagdo (Cardoso, 2023).

Com o crescimento e a consolidacdo das plataformas digitais, o jornalismo tradicional
perdeu forca e as plataformas passaram a dominar o mercado digital, impondo suas regras aos
veiculos de comunicacéo.

A tela dos smartphones funciona como o principal mediador da interagdo com o mundo
mediatizado, como uma porta de entrada para a informacéo, comunicacédo e organizacao do dia
a dia, e o individuo, como sujeito mediado, busca ativamente informagfes que sirvam ao
encontro de suas necessidades, em um sistema hiperfragmentado de mediagédo (Cardoso, 2023)
e de acesso indireto as noticias. Por isso, para compreender a plataformizacdo das noticias é

preciso também analisar o contexto global e local desse ambiente comunicacional.
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2.4 Plataformizacdo das noticias: o contexto global e em Portugal

A plataformizacgdo das noticias faz parte das tendéncias globais identificadas no Reuters Digital
News Report** (RDNR), que aponta para mudancas significativas no ambiente comunicacional
ao longo dos ultimos anos. O RDNR 2022, por exemplo, indica que a pandemia de covid-19
acelerou o processo de integracdo entre os media tradicionais e o0 ambiente digital, assim como
a emergéncia do smartphone como o meio dominante no qual as pessoas acessam as noticias
(Newman et. al. 2022).

Em seis anos, os dados do RDNR demonstram que 0s acessos diretos aos meios de
comunicac¢do jornalisticos cairam 10 pontos percentuais, enquanto que 0s acessos indiretos
aumentaram: as redes sociais cresceram 6 p.p., 0s agregadores 2 p.p., € 0S mecanismos de
buscas aumentaram 1 p.p. globalmente. Esse dado demonstra a emergéncia das plataformas e

mecanismos de buscas como protagonistas no acesso as noticias (Figura 2.3).

Figura 2.3

Proporcéo dos que declararam que essa € a sua principal forma de acessos a noticias online
(2018-2024) - Todos os mercados

=== Direct access towebsites apps == Social mediaaccess

Search Aggregators
40% gegreg
. 32% __
30% — 29%
23% —— 2%,
20%
10%
0%
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quoa. Which of these was the main way in which you came across news in the last week? Base:
All who used online news in the last week in each market-year = 2000. Note: Number of markets grew
from 36 in 2018 to 47 in 2024. Markets listed in online methodology.

Fonte: Digital News Report 2024 (Newman et. al. 2024, p. 21)

Y0 relatério é realizado pelo Instituto Reuters de Estudos para o Jornalismo em parcerias com
universidades e institutos do mundo todo e traz os resultados de um inquérito por questionario
aplicado a mais de 90 mil individuos, em 47 paises dos cinco continentes.
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Apesar de ainda ser a plataforma de maior uso em termos gerais, o uso do Facebook como
fonte de noticias caiu globalmente de 36% em 2014 para 26% em 2024, i.e. a queda do
Facebook como plataforma principal de noticias é um fendmeno constante nos Gltimos dez
anos. Por outro lado, o Instagram foi a rede que mais cresceu globalmente em termos de uso
para as noticias nos Ultimos dez anos: saiu de 2% (em 2014) para 14% (em 2024). O WhatsApp
cresceu 9 p.p.; o TikTok cresceu 5 p.p. (de 2020 a 2024) e o Youtube cresceu 4 p.p., enquanto
0 X (antigo Twitter), cresceu apenas 2 p.p. (Figura 2.4).

Figura 2.4

Proporgdo dos que usaram cada plataforma para noticias na Gltima (2018-2024) — Mercados
selecionados

50% Facebook algorithm changes,

deprioritises news

36°//—\ .
.
\
~26% ﬁ

25% - __-——: 220/, o
1 6°/3-—_.... o ©
= 15% (@)
9% 181010 0
6% 6% o
2% 1% ™ O

0,
0% 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

e== Facebook === YouTube == |nstagram Also

WhatsApp === TikTok Snapchat Threads: 1%

e Facebook Messenger == X (formerly Twitter) Mastodon: <1%

Fonte: Digital News Report 2024 (Newman et. al. 2024, p. 11)

Os dados foram calculados a partir da média de respondentes de 12 paises selecionados e
demonstram a fragmentacdo da atencdo as noticias nas plataformas, em contraposicdo a um
dominio do Facebook na década anterior. Um segundo fendmeno relevante ao ecossistema das
plataformas € a diminuicdo de disponibilizacdo da promocdo algoritmica das noticias. “A Meta,
em particular, tem tentado reduzir o papel das noticias no Facebook, Instagram e Threads®®, e

restringiu a promocao algoritmica de conteudo politico. A empresa também tem reduzido o

> A plataforma Threads foi lancada pela Meta em 5 de julho de 2023, e com uma interface similar a do
X, sendo baseada em textos, fotos e links.
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apoio ao setor de noticias, ndo renovando contratos no valor de milhdes de délares e removendo
sua guia de noticias em varios paises.” (Newman et. al. 2024, p. 11).

Considerando a atengdo dos usudrios as noticias, os dados de 2024 demonstram que no X
os utilizadores geralmente acedem a plataforma para consumir informacdo proveniente dos
principais media jornalisticos (53%), personalidades e celebridades (45%), politicos e ativistas

(43%) e fontes alternativas de noticias (40%), como demonstrado abaixo (Figura 2.5).

Figura 2.5
Proporg¢do das fontes de noticias em que os usuarios prestam atencdo em cada plataforma
(2024) — Todos os mercados

Mainstream news
@ Atternative sources
;
(formerly
Twitter)
Mainstream news
Facebook Personalities/ celebrities
Mainstream news
u Alternative sources
YouTube Personalities/ celebrities
Mainstream news
Instagram Personalities/celebrities
Snapchat Personalities/celebrities
TikTok Personalities/ celebrities
0% 25% 50% 75% 100%

. Mainstream news outlets/mainstream journalists

[ smaller or alternative news sources

. Politicians/political activists

. Personalities (incl. celebrities and influencers)
Ordinary people

Fonte: Digital News Report 2024 (Newman et. al. 2024, p. 15)
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Quanto as plataformas mais audiovisuais, como Youtube, Instagram, Snapchat e TikTok,
as personalidades, celebridades e influenciadores tem mais relevancia do que as marcas
jornalisticas. Esse dado demonstra que 0s contetdos dos media estdo sendo superados por novos
formatos nas plataformas baseadas em video, que conseguem reter a aten¢do principalmente
dos publicos mais jovens. No Youtube e no Instagram, por exemplo, os media jornalisticos
estdo como segunda fonte consultada para noticias (41%), enquanto que no Snapchat e TikTok
sdo a terceira fonte consultada (34%) atras das celebridades e influenciadores e do contetdo
produzido por pessoas comuns (Newman et. al., 2024).

Considerando o sistema de media de Portugal®, os dados do RDNR Portugal de 20227,
demonstraram que o smartphone foi o principal dispositivo de acesso as noticias no pais, com
85,1% de utilizacdo geral e 73% de utilizacdo para 0 acesso as noticias em 2022 (Cardoso et.
al., 2022, p.25).

16 De acordo com a classificacdo de Hallin & Mancini (2004), o sistema de media em Portugal pode ser
denominado como pertencendo ao modelo pluralista polarizado, utilizado para os paises
mediterranicos ou do Sul da Europa (Briiggemann et. al., 2014). Assim, Portugal tem um nivel de
profissionalizacdo de jornalistas similar a média europeia (Cardoso, 2023). Fernandez-Viso &
Fernandez-Alonso (2024) observam que em Portugal a intervencao estatal diminuiu nas dltimas duas
décadas considerando o financiamento dos media publicos, assim como os subsidios de publicidade
estatal. Ao mesmo tempo, os poderes do governo foram transferidos para 6rgdos independentes, como
a Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social (ERC) e ou 6rgdos regionais.

No entanto, o fendmeno da plataformizacdo impde novos desafios a regulacdo do sistema dos media,

tanto no que abrange a regulamentacao de paginas ou perfis que sdo criados em redes sociais quanto

os blogs e sites de extrema-direita que propagam desinformacdo através da internet e das plataformas.

Alvares et. al. (2021) apontam, a partir do estudo de caso de um site de noticias de extrema-direita e

propagador de desinformacdo que foi regulamentado pela ERC — o Noticias Viriato —, que o sistema

de regulamentacgdo precisa ser atualizado, pois ainda ndo esta preparado para estes novos “veiculos”

mais ligados a um jornalismo partidario, antagonista, polarizador e desinformativo. “A

instrumentalizacdo das redes sociais por grupos isolados em esferas contra publicas, onde se

propagam narrativas que minam a confianga nas instituicdes, intensifica o antagonismo e a

polarizacdo no jornalismo contemporaneo, esta cada vez mais dependente dessas plataformas”. Nesse

sentido, “o Noticias Viriato é um site de noticias que desafia o sistema estabelecido, mas usa esse
mesmo sistema para atingir seus objetivos. O surgimento desse tipo de publicacdo certamente ndo
serd o ultimo de seu género. A facilidade de acesso a produgdo de informagdes e a capacidade de
multiplicar as interacfes nas redes sociais tornam previsivel que haverd muito mais exemplos como
esse em um futuro préximo, levando a um aumento da distancia que separa os valores e as praticas
jornalisticas de uma agenda de servigo publico baseada na objetividade e na imparcialidade.” (Alvares

et. al. 2021, p. 12-13).

Os RDNR de Portugal de 2023 e 2024 ndo trazem informacgdes especificas sobre o uso de

smartphones, mas os dados do Relatorio de Estatisticas Digitais Globais, de outubro de 2024, indicam

que a internet atualmente abrange 86,4% da populagdo portuguesa (8,4 milhdes de utilizadores),
sendo que 97,3% acessam a internet via smartphones. Além disso, os dados demonstram que 0s

portugueses passam 7 horas e 30 minutos por dia utilizando a internet, seja no smartphone (3 horas e

33 minutos) ou no computador (3 horas e 57 minutos). Entre os portugueses, 97,1% usam aplicativos

de mensagens, 72,6% tém redes sociais e 47% utilizam as redes como fontes de noticias (Kemp,

202443).
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Portugal € um pais em que a TV ainda é dominante como o principal meio de informacgéo
para 53% da populagdo, com a internet e redes sociais aparecendo em segundo lugar, com 38%
de uso como fonte principal.

No entanto, quando consideradas as multiplas formas de acesso as noticias na semana
anterior, a internet (incluindo as redes sociais) superaram a TV desde 2022, chegando a 72%
em 2024, contra 67% da TV. Os media impressos apresentaram a maior queda em nove anos
(28%); e as radios tiveram um declinio de 12 p.p. (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024,
p. 83).

Figura 2.6.
Fontes de noticias utilizadas na semana anterior em Portugal

Formas de acesso a noticias na semana anterior (resposta muiltipla)
A

=—Televisdo Imprensa  ==Radio Redes sociais === |nternet (incluindo redes sociais)

100%

90% 86% —

80% 85% ‘\% 72%
70% 67%
60% 61%

50% 47%

40% 429% T — %
30% T — 30%
20% 19%
10%

0%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Digital News Report Portugal 2024, p. 83

Ao analisarmos as diferentes faixas etarias da populacédo, fica mais claro que a internet e as
redes sociais prevalecem como fonte principal de noticias entre os jovens (58%, para os de 18
a 24 anos), jovens adultos (57%, para os de 25 a 34 anos) e adultos (45% entre 35 e 44 anos).
O cenario s6 muda com a prevaléncia da TV para 0s portugueses que tem 45 anos ou mais.

E importante ressaltar, no entanto, que em todas as faixas demograficas 9 entre 10
portugueses usam ou a TV ou a internet como principal fonte de noticias (Cardoso, Paisana &
Pinto-Martinho, 2024, p. 83).
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Figura 2.7.
Principal fontes de noticias da semana anterior, por idade (2024)

mTelevisdo Internet (Inc. Redes sociais)
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63%
60% 58% 57% 57%
50% 45%
41%
0% 35%
s 31% 31% 30%
0
21%
20%
10%
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fonte: Digital News Report Portugal 2024, p. 85

Quando considerados 0s tipos de acessos as noticias, 0s acessos diretos aos sites de noticias
cairam 8 pontos percentuais em seis anos, enguanto que 0s acessos Via redes sociais se
mantiveram com uma certa queda (2 p.p.) e aumento de 6 p.p. no acesso via motores de
buscas?®. As notificacdes moveis chegaram a 17%, o e-mail a 9% e os agregadores de noticias
a 7% (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 87).

Figura 2.7.
Principal fontes de noticias da semana anterior, por idade (2024)

— Acesso direto a site Motor de busca = Redes sociais
40%
35%

30% 29%

\ 200/0

20%

o \/ 16%

10%

5%

0%
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Digital News Report Portugal 2024, p. 86

18 Os dados do Relatdrio Digital de Portugal, de janeiro de 2024, apontam que as cinco principais razoes
para 0s portugueses usarem a internet séo: a procura de informacéo (82,3%); seguida de acompanhar
as noticias e eventos (70%); saber como fazer coisas (69,8%); manter contato com familiares e
amigos (67,7%) e procurar lugares para as férias e viagens (75,7%) (Kemp, 2024b).
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Os dados de 2024 também demonstram que a maior parte dos portugueses usam quatro ou

mais redes sociais'® em simultaneo (54%), mas geralmente apenas uma (35%) ou duas (17%)

para 0 consumo de noticias.

Figura 3.3
Numero de plataformas de rede social utilizadas, em geral e para consumos noticiosos, 2023
W Uso geral Uso para consumo de noticias
60%
54%
50%
40%
35%
30%
20% 17%
14% 14%
12% . )
) . . . ]
0%
Uma rede Duas redes Trés redes Quatro ou mais redes

Fonte: Digital News Report Portugal 2024, p. 110

Segundo 0 RDNR Portugal®®, o Facebook perdeu o posto de plataforma mais utilizada para

fins gerais, pois 0 WhatsApp assumiu a primeira posicdo?!, sendo utilizado por 65% dos

portugueses, contra 64% do Facebook (Cardoso et. al. 2024, p. 27). No entanto, para 0 consumo

de noticias, o Facebook segue em primeiro lugar em Portugal, com 35%; seguido pelo

19

Entre os tipos de sites mais utilizados pelos portugueses estdo: as redes sociais (98%); aplicativos de
mensagens (97,3%); mecanismos de buscas e portais (93,1%); e-mail (78,5%); e servicos de
localizagdo com mapas ou locais para estacionamento (75,4%) (Kemp, 2024b).

2 Os dados do Relatério Digital de Portugal mostram um cenario parecido, com o WhatsApp como

21

principal plataforma de uso pelos portugueses (90,3%), mas seguido do Instagram (85,2%), Facebook
(82,8%), Messenger (71%) e TikTok (46,1%). O X tem apenas 32,7% de uso. Ainda neste estudo, o
Instagram também aparece como a rede social favorita dos portugueses em 2024, com 33,1% de
aprovacéo, seguido pelo WhatsApp (24,3%), Facebook (18,8%) e TikTok (7,6%). O X tem apenas
2,7% de preferéncia entre os portugueses (Kemp, 2024b). Estes dados mostram a emergéncia dos
aplicativos de mensagens como espacos fundamentais do ambiente digital e também a emergéncia
das redes sociais baseadas nas fotos e nos videos (Instagram e TikTok) como pertencentes a uma nova
fase de plataformizagdo, mais baseada em contelidos nativos, como discutiremos nos proximos
capitulos.

Mesmo com o destaque do WhatsApp como ferramenta de compartilhamento e leitura de noticias, no
momento da escrita deste capitulo da tese, entre junho e setembro de 2024, encontramos 0s canais
CNN Portugal, RTP, o jornal Record.pt e da revista Méaxima.pt na plataforma. Os canais do
WhatsApp ainda séo pouco utilizados pelos media de noticias em Portugal, mas este cenario deve
mudar nos proximos anos, com 0s media aumentando a presenca neste aplicativo de mensagens.
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WhatsApp, com 23%; o Youtube e o Instagram, com 21%; o Facebook Messenger (11%); o
TikTok, com 7% e o X, com 6%. (Cardoso et. al. 2024, p. 109).

Figura 3.4.

Utilizacéo de redes sociais em geral e para consumos noticiosos na semana anterior, Portugal,
2024 (resposta multipla)

Utilizacao geral Para consumo de noticias
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X (antigo Twitter) [ 11% 6%
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Outra 0% 0%
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Fonte: Digital News Report Portugal 2024, p. 109

Quando feito o recorte geracional, observando a demografia de 18 a 24 anos, o panorama
de utilizacdo das redes é diferente da amostra geral. Os jovens portugueses tendem a utilizar
mais as plataformas baseadas em videos ou imagens, como o Instagram, Youtube, Twitter e
TikTok, do que o Facebook.

A principal plataforma da Meta perdeu a lideranca com esse grupo de portugueses ja em
2016, e é utilizada por apenas 43% dos jovens para fins gerais. Ja para o consumo de noticias,
a principal plataforma utilizada pelos jovens é o Instagram (33%), 0 X e 0 Youtube (21%) e 0
TikTok e o Facebook (17%) (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 114).
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2.5 Sintese do capitulo

Os dados elencados neste capitulo demonstraram a emergéncia e relevancia das plataformas
de redes sociais e dos mecanismos de buscas no processo de plataformizacgdo das noticias, como
um fenémeno profundo no ambiente comunicacional digital contemporaneo e uma tendéncia
para 0s proximos anos.

As plataformas, enquanto arquiteturas programaveis projetadas para organizar as interacoes
com 0s usuérios (van Dijck, Poell & de Waal, 2018) definem e estruturam ativamente as
dindmicas e comportamentos sociais no ambiente digital interconectado, atuando nao apenas
como infraestruturas tecnoldgicas e econdémicas, mas também criando espagos discursivos para
expressdo cultural e engajamento dos usuéarios (Burguess, 2021). Como apontam Butcher &
Helmond (2018), os usuérios realizam a¢des nas e com as tecnologias, que sdo adaptativas e
responsivas, criando um ambiente de mudanca constante, que se adequam as necessidades dos
usuarios, seus gostos e comportamentos, que por sua vez desempenham um papel gerador na
producdo das ofertas informativas.

Assim, a publicacdo plataformizada emerge como uma pratica crescente atraves da qual os
meios de comunicacgdo veiculam seus conteudos nas plataformas, em processos cada vez mais
normalizados, rotinizados e profissionalizados (Tsuriel et. al., 2021).

No curto prazo sdo tomadas decisdes que privilegiam a interacdo e integracdo dos media
com esse ecossistemas digitais, mas no longo prazo os media foram capturados no ambiente
digital (Nielsen, 2017) e essas relacdes tendem a se desenvolver como estruturas em que 0S
papéis e as formas de producéo de contetdos vao sendo modificadas em favor do poder que as
plataformas tém, criando padrdes para moldar o contetdo e influenciando a circulacdo deste
através de mudancas algoritmicas e do engajamento dos usuarios, que buscam ativamente 0s
conteddos.

Portanto, neste capitulo apresentamos o estado da arte sobre o0 processo de plataformizacéo
e a sua relacdo com o jornalismo, assim como situamos o contexto global e nacional da
plataformizacdo das noticias. Nos proximos capitulos analisaremos as diferentes dimensdes
sobre as quais o fendbmeno da plataformizacdo das noticias opera, a partir das evidéncias

empiricas e do estudo de caso do ecossistema jornalistico de Portugal.
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Capitulo 3. Presenca plataformizada dos meios de comunicacao

jornalisticos em Portugal

Este capitulo busca compreender as evidéncias empiricas da plataformizacdo de noticias em
Portugal. Aplicamos uma andlise quantitativa baseada no cruzamento dos estudos de
mapeamento mediatico e os estudos de plataformizacdo para compreender como os media
jornalisticos portugueses se posicionam nas plataformas.

Este capitulo foi divido em trés etapas: a primeira foi a codificagdo e mapeamento dos
meios jornalisticos; a segunda foi a classificacdo dos niveis de presenca e caracterizacdo dos
grupos; e a terceira foi a comparacdo entre os diferentes niveis e 0 crescimento ou
decrescimento da presenca dos media jornalisticos nas plataformas, dois anos e seis meses ap0s
a primeira coleta de dados.

A classificagdo foi feita com a combinacdo de Andlises de Clusters Hierarquica e Nao-
Hierarquica, identificando trés niveis de presenca plataformizada — baixo, médio e alto — a partir
das variaveis de seguidores, curtidas, publicacGes e visualizacbes no Facebook, Instagram,
Twitter e Youtube.

Ao final, concluimos que a plataformizacdo € um fendmeno relevante e crescente em
Portugal, em que poucos media concentram a maior parte do publico e dos contetdos que
circulam nas plataformas, sendo que estes media sdo predominantemente de alcance nacional e
0s contetdos sdo provenientes pincipalmente da TV e do radio e, em menor proporcao do
impresso e do online.

Dado este contexto, este capitulo objetiva cruzar os estudos de caracterizacdo e
mapeamento midiatico (Salaverria, 2017, 2018; Negredo et. al 2019) e os de plataformizacéo
(van Djick et. al., 2020; Poell et. al. 2020) para caracterizar a presenca dos media jornalisticos

nas plataformas, a partir do estudo de caso de Portugal.

3.1. Método

A analise do fenémeno da plataformizagcdo das noticias no contexto dos media jornalisticos
portugueses foi elaborada com o objetivo de compreender a presenca desses media nas

plataformas; identificar quais sdo os media jornalisticos que tem maior nimero de seguidores e
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publicacBes; e compreender quais 0s media jornalisticos com maiores presengas em cada uma
das plataformas analisadas.

Elaboramos o desenho metodoldgico a partir de trés etapas distintas e complementares.
Para a analise dos dados foi utilizado o software SPSS Statistics (versdo 28.0) e os gréficos
foram elaborados utilizando as ferramentas de visualizagdo de dados Infogram e Datawrapper.

Na primeira fase foi feito o0 mapeamento e a codificagdo dos meios jornalisticos, com dados
provenientes da Listagem de Registos das Organiza¢bes de Comunicagdo Social (OCS) em
funcionamento em Portugal a 02 de Fevereiro de 2021 (ERC, 2021a). Estes dados publicos sdo
atualizados mensalmente pela Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social (ERC), que é
responsavel pelo registro e regulagdo das instituicbes que veiculam jornalismo em Portugal.

Entre fevereiro e marco de 2021, foram coletados 1581 casos de media jornalisticos em
Portugal. Destes, 1404 media jornalisticos estavam ativos e 1085 estavam presentes nas
plataformas, sendo esta a amostra utilizada nesta investigacdo. Com estes dados elaboramos um
livro de codificacdo baseado nos estudos de mapeamento e caracterizacdo dos media
(Salaverria, 2017, 2018; Negredo et. al. 2019), e os dados foram codificados entre marco e abril

de 2021, com as variaveis da tabela abaixo (Tabela 3.1).

Tabela 3.1.
Variaveis de Caracterizacdo dos Media Jornalisticos.
Categoria Conceito Indicador Autores
Status Indica o0 se 0 meio Ativo (Salaverria, 2018, p.
jornalistico esta ativo Inativo 1039)
Alcance Indica o alcance do media Nacional e (Salaverria, 2017, p.
jornalistico Internacional 26)
Regional
Local
Meio de Origem Indica o meio inicial do Televisao (Salaverria, 2018, p.
media jornalistico Rédio 1036)
Impressos
Online
Radios Online
Tipo de Conteudo Identifica o tipo de contetdo  Informacéo (Salaverria et al.,
veiculado pelos meios de Generalista 2018, p. 1042)
comunicacao jornalisticos Informacéao
Especializada
Informacao
Doutrinéria
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Escopo do Identifica o tipo de conteldo  Generalista (Salaverria et al.,

Conteudo especifico principal do meio  Desporto 2018, p. 1042)
jornalistico Cultura
Religido
Etc...

Fonte: Autor

As informagdes da ERC sobre os meios de comunicagdo em Portugal foram
complementadas e validadas com buscas na web feitas para verificar os registros digitais de
cada media, e se estes foram atualizados nos ultimos trés meses. Verificamos também a
presenca deles no Facebook, Twitter, Instagram e Youtube, e coletamos dados do nimero de
seguidores, publicacdes e visualizacoes.

Na segunda fase foi realizada uma classificagdo que partiu da combinacdo de dois tipos
diferentes de Andlise de Clusters, tal como proposto por Carvalho (2017) e Hair et. al. (2009).
A amostra tem um tamanho adequado a analise, pois buscamos uma tipologia de casos a partir
das variaveis escolhidas. Como aponta Hair et. al. “A amostra deve ser grande o bastante para
fornecer suficiente representacdo de pequenos grupos dentro da populacdo e representar a
estrutura inerente” (2009, p. 439).

Estas técnicas sdo adequadas para a criacdo de grupos, dadas as variaveis de natureza
quantitativa e os objetivos de compreender a amostra a partir de niveis de presenca dos
diferentes meios em cada plataforma, i.e., 0 objetivo de construir uma tipologia de presenca
plataformizada a partir das medidas empiricas de similaridade dos casos ou medidas de
distancias, conceitos centrais a Analise de Clusters. E esperado que 0s casos de um grupo sejam
semelhantes entre si e diferentes de outros grupos, para observar as relacfes existentes entre
eles, dadas as caracteristicas de cada media, anteriormente mapeadas e codificadas.

A técnica inicialmente utilizada foi o de Clusters Hierarquicos com o Método de Ward, que
organiza o conjunto de dados a partir da Distancia Euclidiana Quadrada e define 0 nimero de
solucgdes de agrupamentos. Por ser uma técnica de interdependéncia e sensivel as observacdes
atipicas (outliers), os casos extremos foram retirados das amostras e reinseridos nos niveis mais
altos de presenca nas plataformas. Este procedimento segue a recomendacdo de Hair et. al.
(2009), que indicam que observagdes atipicas podem representar “uma sub-amostragem de
grupos reais na populacdo que provoca uma representacdo ruim dos grupos na amostra” (2009,
p.439). As observacdes atipicas foram posteriormente reinseridas nas solucdes apresentadas,
pois “mesmo que estejam mal representadas na amostra, representam grupos VAlidos e

relevantes” (Hair et. al., 2009, p. 439).

54



Apos a identificacdo do nimero de grupos a partir do Método Hieréarquico, os grupos foram
otimizados com o Método Nao-Hierdrquico K-Médias. Assim, “métodos ndo-hierarquicos
detém a vantagem de serem capazes de otimizar as solucGes pela redesignacdo de observagdes
até que seja conseguida uma heterogeneidade minima dentro dos conglomerados” (Hair et. al.,
2009, p. 471).

Na terceira fase da investigacdo detectamos e classificamos os trés niveis de presenca —
niveis baixo, médio e alto — e 0s cruzamos com as variaveis de caracterizacdo e buscamos
analisar as relacGes a partir das variaveis de agrupamento. Apoés a identificacdo dos clusters,
nesta fase também foi realizada a segunda coleta de dados em agosto de 2023, i.e. dois anos de
seis meses depois da primeira coleta. O objetivo foi comparar o crescimento ou decrescimento
da presenca dos media nas plataformas (Facebook, Instagram, Twitter e Youtube) considerando

como amostra os niveis médios e altos dos clusters.

3.2.1 Caracterizacdo da amostra

Apos a codificacdo, os meios jornalisticos com presenca nas plataformas (n=1085) foram
caracterizados como possuindo Alcance Regional (42, 4% n= 460); Nacional e Internacional
(34,2%) e Local (23,4% n=254).

Quanto ao suporte, a maioria € composta por meios Impressos (43,9%, n=476); Online
(29,3%, n=318); Radio (21,8%, n=237); Radios On-line (2,9% n=32) e Televisdo (2,0%, n=22).

Em termos de conteddo predomina a Informacéo Generalista (70,1%, n=761); Informacao
Especializada (27,6%, n=299) e Doutrinéria, i.e., de orientacdo religiosa ou politica (2,3%,
n=25).

Quanto a presenca nas plataformas, o Facebook é a mais utilizada (99,4%, n=1078)??;
seguido do Instagram (44,4%, n=482); Twitter (38,2%, n=414); e Youtube (33,9%, n=368).

3.3. Presenca dos media jornalisticos no Facebook

O Facebook é a plataforma mais utilizada em Portugal, com 69% de utilizadores gerais e 40%

de usuérios no consumo de noticias. No entanto, a plataforma vem perdendo a sua prevaléncia

2 Em nossa amostra a tendéncia as publicagdes plataformizadas também demonstra uma substituicio
do site pelas paginas em plataformas, o que ocorreu com 5,1% dos casos: sd0 meios que ndo possuem
site, mas tém paginas no Facebook.
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no pais a cada ano, ja que em 2022 o uso geral era de 75,9% e 0 uso para 0 consumo de noticias
era de 48,7% (Cardoso et. al. 2023, p.101).

Entre os mais jovens (de 18 a 24 anos), o Facebook em 2016 sai de 84,2% e passa a 42,5%
em termos de utilizacdo geral em 2023. Quanto ao consumo de noticias, atualmente € a quarta
utilizada pelos jovens, com um total de 19,4% (Cardoso et. al. 2023, p.107).

De acordo com os dados do Digital News Report Portugal de 2023, os portugueses seguem
mais pessoas comuns no Facebook (42,1%) do que as marcas jornalisticas tradicionais (40,4%)
e marcas ou jornalistas alternativos ou de menor expressdo (31,9%); celebridades (25,1%); e,
em menor proporcao, criadores de redes sociais (15,7%) e politicos ou ativistas (15,3%)
(Cardoso et. al. 2023, p.109).

Entre os temas das noticias mais consultados em 2023 prevalece a saude (43,5%); a politica
nacional (43,3%); meio ambiente e alteracdes climaticas (43,3%); noticias sobre a invasdo da
Ucrania (39,4%); economia, negocios e financas (38,8%); Desporto (35,7%); causas
identitarias, i.e., questdes raciais, de género etc. (33,6%); entretenimento, celebridades e
lifestyle (31,8%); e noticias humoristicas (31,4%) (Cardoso, et. al. 2023, p.112).

Em nossa pesquisa, 0s dados demonstram que o Facebook ¢é a rede com maior presenca dos
meios jornalisticos portugueses, pois 99,4% da amostra tém paginas na plataforma. Os clusters
de niveis alto, médio e baixo foram construidos a partir das variaveis de curtidas (likes) e
seguidores (followers) dos medias jornalisticos no Facebook.

Existe um alto nivel de concentracdo entre os grupos com maior niumero de seguidores e
likes nos media jornalisticos portugueses (1,1% da amostra), em relagdo aos intermediarios
(3,4% da amostra) e aos de nivel baixo (95,4% da amostra). A diferenca é mais nitida a partir

da andlise das médias, desvios-padrdo e medianas.
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Figura 3.5
Distribuigdo dos Niveis de Presenca no Facebook.
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Fonte: Autor

O nivel alto tem uma média acima de 1,5 milhdes de seguidores por pagina; enquanto o
nivel médio se aproxima dos 500 mil seguidores. Mas a maior parte dos media estdo no nivel

baixo, com uma meédia préxima de 21 mil seguidores.

Tabela 3.2
Estatisticas Descritivas dos Clusters do Facebook.

Clusters Média Desvio-Padrdo Mediana
Curtidas no Nivel Baixo 19505,3 34800,8 7233
Facebook Nivel Médio 515995,8 195225,6 476123

Nivel Alto 1500863,7 414145,4 1350479,5
Seguidores no Nivel Baixo 21011,2 37596,8 7699
Facebook Nivel Médio 531012,4 199343,2 484737

Nivel Alto 1597601,5 398844,3 1513345

Fonte: Autor

Em termos de concentracdo, o total de curtidas e seguidores também esta desigualmente
distribuido. A Tabela 3.3. traz a soma de curtidas e seguidores por cluster, comparado ao total

da amostra.
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Tabela 3.3
Concentracéo de seguidores e curtidas por Clusters do Facebook

Clusters Facebook Soma (N) %
Baixo Seguidores 21620554 35,77
Curtidas (Likes) 20070972 35,11
Médio Seguidores 19647458 32,51
Curtidas (Likes) 19091846 33,39
Alto Seguidores 19171218 31,72
Curtidas (Likes) 18010364 31,50
Total Seguidores 60439230 100,00
Curtidas (Likes) 57173182 100,00

Fonte: Autor

O cluster mais baixo, formado por 1029 meios jornalisticos digitais, tem pouco mais de um
terco do total de seguidores (35,7%) e curtidas (35,1%). Por outro lado, os media que compde
o nivel medio (N= 37) tém outro terco de seguidores (32,5%) e curtidas (33,3%). O nivel alto
(N=12) tem a parcela final, i.e., 31,7% de seguidores e 31,5% de curtidas. Em termos gerais 0
ambiente do Facebook é concentrado entre os media de nivel médio e alto (49 medias
jornalisticos), que juntos detém 64,2% do total de seguidores e 64,9% do total de curtidas.

Quanto a caracterizacdo, o nivel alto de presenca no Facebook tem alcance nacional e
internacional e é formado pelos meios provenientes da televisdo (41,7%, n=5); impresso
(33,3%, n=4), radio (18,9%, n=2) e online (21,6%, n=1). Predomina a informac&o generalista
(75%, n=9).

O nivel médio é diverso, formado por meios jornalisticos de alcance nacional e
internacional (83,8%), mas distribuidos entre medias do impresso (37,8%); online (21,6%),
televisdo (21,6%) e Radio (18,9%). Ha equilibrio entre o contetdo especializado (56,8%) e 0
generalista (43,2%).

O nivel baixo tem mais casos (n=1029) distribuidos entre o alcance regional (44,3%),
nacional (31,4%) e locais (24,3%). Estdo presentes impressos (44,1%), online (29,7%) e radio
(22,2%), e é predominantemente generalista (72,1%). Todas as radios online e 0s media

doutrinarios estdo neste grupo.
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Tabela 3.4.

Caracterizagao dos Clusters do Facebook

Nivel Baixo Nivel Médio Nivel Alto
N % N % N %
Nacional 323 31,4 31 83,8 12 100,0
Alcance Regional 456 44,3 2 54 0 0
Local 250 24,3 4 10,8 0 ,0
Televisdo 9 9 8 21,6 5 41,7
Meio de Réadio 228 22,2 7 18,9 2 16,7
Origem Impresso 454 44,1 14 37,8 4 33,3
Online 306 29,7 8 21,6 1 8,3
Radio online 32 3,1 0 ,0 0 0
Informagao 733 71,2 16 43,2 9 75,0
Tipo de Generalista
Contetdo Contetdo 271 26,3 21 56,8 3 25,0
Especializado
Doutrinario 25 2,4 0 ,0 0 ,0

Fonte: Autor.

Quanto ao escopo do conteudo, os media de nivel mais alto sdo generalistas (75%, n=9),

mas também tem contetdos especificos de informacdo (16,7%, n=2) e de futebol (8,3%, n=1),

como demonstrado no grafico abaixo (Figura 3.6).

O nivel médio tem mais informacao especializada (56,8%, n=21), com meios voltados para

economia e negécios (13,5%,n=5), contetddos culturais (10,8%, n=4), futebol (8,1%, n=3),

entretenimento/lifestyle (8,1%, n=3), especificos de informacéo (5,4%,n=2) e conteddos de

moda, automoveis e arquitetura e design (2,7%, n=1).

O nivel baixo é amplamente generalista, mas tem diversidade nos contetdos especializados

(27,9%, n=271), com destaque para os especializados em cultura (5,1%, n=52), Religido (3,3%,
n=34), Lifestyle (3,0%, n=31), Automoveis e caminhdes (21,%, n=22) e Imobiliario (1,6%,

n=16).
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Figura 3.6.
Comparativo entre os tipos de conteddo dos Clusters do Facebook.

NIVEL ALTO (%) NIVEL MEDIO (%) NIVEL BAIXO (%)

Especifico de Informagéo . 16.7% 5.4% ‘ 0.3%

8.1% ‘ 1.0%

Futebol I 8.3%

Cultura 0.0% . 10.8% I 5.1%

Economia e Negdcios 0.0% . 13.5% | 1.5%
Moda e Beleza 0.0% I 2.7% ‘ 0.3%
Meio Ambiente e Agricultura 0.0% 0.0% ‘ 1.0%
Lifestyle e Entretenimento 0.0% I 8.1% I 3.0%
Tecnologia e Games 0.0% 0.0% ‘ 1.0%
Imobilidrio, Logistica e Construgdo  0.0% 0.0% | 1.6%
Historia e Memdria 0.0% 0.0% | 1.2%
Educacgao 0.0% 0.0% ‘ 0.6%
Religido 0.0% 0.0% I 3.3%
Desporto (Outros) 0.0% I 2.7% | 1.4%
Automoveis, Motas e Camides 0.0% I 2.7% | 2.2%
Arquitetura, Design e Decoragao 0.0% I 2.7% ‘ 1.1%
Gastronomia e Bebidas 0.0% 0.0% ‘ 0.7%
Outros (Temas Diversos) 0.0% 0.0% ‘ 1.1%
Turismo 0.0% 0.0% ‘ 1.0%
Salde e Bem Estar 0.0% 0.0% ‘ 1.0%
Politica 0.0% 0.0% ‘ 0.5%
Pets 0.0% 0.0% ‘ 0.3%

Fonte: Autor

Ap0s a analise descritiva dos clusters do Facebook, procedemos a uma nova coleta de dados
em agosto de 2023, a fim de compreender a evolucdo da presenca dos media na plataforma,
considerando os dados dos nimeros de seguidores e de curtidas que cada um teve. Para esta
coleta foram selecionados apenas os clusters de nivel alto e médio no Facebook, pois estes
representam os media mais bem posicionados na plataforma. Estes dados estdo demonstrados

a seguir.
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Tabela 3.5.
Comparativo da evolucao do nimero de seguidores e curtidas dos media jornalisticos no Facebook

Seguidores  Curtidas Seguidores?® Curtidas Crescimento de Crescimento

Cluster Media Jornalistico (fev/21) (fev/21) (ago/23) (ago/23) Seguidores (%) Curtidas (%)
Nivel Alto Jornal de Noticias 2.267.719 2271349 2300000 2286424 1,42 0,66
Nivel Alto Radio Comercial 2.171.479 2203788 2300000 2218825 5,92 0,68
Nivel Alto RFM 1.844.285 1958001 2100000 1879450 13,87 -4,18
Nivel Alto SIC Noticias 1748619 1891819 2100000 1817067 20,09 -4,11
Nivel Alto TVI 1367149 1667296 2500000 1456497 82,86 -14,47
Nivel Alto Correio da Manhd Jornal 1.521.706 1555100 1600000 1543517 5,15 -0,75
Nivel Alto SIC 1062062 1471590 1800000 1126973 69,48 -30,58
Nivel Alto Diério de Noticias 1.333.810 1335494 1300000 1332845 -2,53 -0,20
Nivel Alto Sport TV 1176602 1234060 1400000 1259988 18,99 2,06
Nivel Alto TVI 24 | CNN Portugal 1137542 1212084 1300000 1243282 14,28 2,51
Nivel Alto Sapo 1189800 1187660 1200000 1193912 0,86 0,52
Nivel Alto Publico 1.189.591 1182977 1200000 1208771 0,88 2,13
Nivel Médio Noticias ao Minuto 989916 993108 1000000 992860 1,02 -0,02
Nivel Médio ABolaTV 966222 965230 1000000 975274 3,50 1,03
Nivel Médio Observador 823255 907506 998000 845983 21,23 7,27
Nivel Médio Record 895508 904036 1000000 923723 11,67 2,13
Nivel Médio O Jogo 795516 796797 836000 803937 5,09 0,89
Nivel Médio Expresso 756958 784693 860000 788572 13,61 0,49
Nivel Médio Correio da Manhd TV 626041 715100 812000 693658 29,70 -3,09
Nivel Médio Sol 683547 677399 672000 678334 -1,69 0,14
Nivel Médio Rédio Hiper FM 609280 668376 669000 605893 9,80 -10,31

2 0 nimero de seguidores de 2023 é aproximado, pois 0 Facebook n&o permite mais, como dado publico, a leitura do nimero especifico de seguidores das
paginas na plataforma.
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Em relagdo aos 48 media analisados?*, os dados publicos do Facebook permitem perceber
que houve aumento no niimero de seguidores dos meios de comunicagao jornalisticos?® (12,8%)
e um decréscimo no nimero médio de curtidas nas paginas dos meios de comunicagdo
jornalisticos (-1,9%) nos ltimos dois anos e seis meses. Estes dados demonstram, por um lado,
uma consolidacdo da concentracdo de seguidores entre os media nos niveis mais altos e, por
outro lado, uma tendéncia de perda de relevancia do Facebook para os media jornalisticos.

Ao considerarmos apenas as taxas médias de crescimento de seguidores, 0os media nos
niveis mais altos tiveram um crescimento médio significativo (17,15%), enquanto os meios de
comunicacdo de nivel médio tiveram uma taxa de crescimento menor (8,5%) nos ultimos dois

anos e seis meses (Figura 3.7).

Figura 3.7.
Comparativo entre as medias de seguidores dos Clusters do Facebook.
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Fonte: Autor

Ja em relacdo as taxas de crescimento médio de curtidas, i.e., a aprovacao da pagina do
Facebook pelos usuarios, houve um decréscimo geral, sendo os media jornalisticos dos niveis
mais altos os que mais perderam curtidas em suas paginas (-3,3%), do que os media de nivel

médio, que mantiveram uma estabilidade nos ultimos dois anos e seis meses (-0,5%)

24 0 Ekonomista foi retirado da amostra comparativa por mudar sua estratégia no Facebook. No lugar
da pagina principal, criou varias pequenas paginas com editorias, tais como: Ekonomista Receitas,
Ekonomista Emprego e Ekonomista Vida Saudavel.

% As taxas de crescimento gerais de seguidores e curtidas foram calculadas a partir das diferencas das
médias gerais entre a segunda coleta e da primeira coleta, divididas pelos dados da média da primeira
coleta e multiplicados por 100. Este processo seguiu-se para os dados gerais das demais plataformas.
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demonstrando, por outro lado, uma tendéncia de estagnagéo do Facebook como plataforma de
publicacdo para os media jornalisticos de Portugal (Figura 3.8).

Figura 3.8.
Comparativo entre as médias de curtidas dos Clusters do Facebook.

[l Curtidas (fev/21) [ Curtidas (ago/23)

1,597,601.5
Nivel alto
1,547,295.9

528,829.4
Nivel Médio

525,946.3

796,022.5

Média Geral

781,283.7

Fonte: Autor

Em resumo, nos niveis mais altos de presenca do Facebook, predominam os meios de
comunicacgdo jornalisticos de alcance nacional, generalistas e provenientes da televisdo e do
jornalismo impresso, com altos niveis de concentracéo, i.e. 1,1% dos meios jornalisticos tem
uma média de seguidores trés vezes maior do que o segundo nivel e 76 vezes maior do que a
média do terceiro nivel (mais baixo). Em termos de publicacbes, estes media tem maior
probabilidade de terem seus contetdos circulando pelo Facebook e descobertos por um maior
namero de pessoas, pela amplitude da rede de seguidores e likes.

Entre os media que mais tiveram um crescimento nos Ultimos dois anos e seis meses no
namero de seguidores destacam-se a TVI, a SIC, CMTV, a Radio Renascenca e o Porto Canal.
As TVs utilizam o Facebook de forma nativa, com postagens de videos diretamente na
plataforma e através de uma estratégia de publicacGes em rede, utilizando links para os seus
respectivos sites. O Facebook ainda € a maior plataforma de Portugal, e a TV € considerada
ainda o principal media de noticias. Assim, este espelhamento ocorre também no Facebook.

No Facebook as audiéncias apontam que a plataforma é uma miscelanea de temas e um
ambiente impessoal, como um shopping center, “um lugar para passar o tempo procurando
amigos e eventualmente também consumir noticias” (Boczkowski, 2021, p.68). Ha na

plataforma uma maior apropriagdo dos media portugueses, mas os dados longitudinais
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demonstram que existe uma tendéncia de estagnacdo em relagdo ao crescimento dos media
jornalisticos.

Entre as plataformas aqui estudadas, o Facebook foi a que teve 0 menor aumento em termos
absolutos e relativos. Em dois anos e seis meses, 0 aumento do nimero de seguidores por ano
foi pequeno (5,1%) em comparagdo com as outras plataformas de redes sociais, e 0 nimero de
curtidas nas paginas jornalisticas chegou a diminuir 0,8% ao ano, o que pode indicar um
cansaco do publico em relacdo as noticias disponibilizadas pelas marcas jornalisticas no
Facebook.

3.4. Presenca dos media jornalisticos no Instagram

O Instagram é a quarta plataforma em termos de utilizacdo geral em Portugal (53,8%) e também
a guarta mais utilizada para o consumo de noticias da populacdo em geral (22,7%), atras do
WhatsApp, Youtube e Facebook (Cardoso, et. al. 2023, p.101). No entanto, quanto abordada a
faixa etaria entre 18 e 24 anos, o Instagram se torna a principal fonte de noticias deste publico,
com 43% de utilizagéo entre os jovens (Cardoso, et. al. 2023, p.107).

Em termos especificos, 0s portugueses seguem no Instagram as marcas jornalisticas ou
jornalistas tradicionais (42,1%); usuarios comuns (36,5%); celebridades (36,1%); marcas ou
jornalistas alternativos, i.e., de menor expressao (31%); criadores de contetdos para as redes
sociais (28,6%) e politicos e ativistas (19%) (Cardoso, et. al. 2023, p.109).

Entre os temas mais seguidos no Instagram estdo: o entretenimento, celebridades e lifestyle
(46,8%); a politica nacional (43,7%); economia, negécios e financas (38,7%); noticias
humoristicas (39,3%); meio ambiente e alteracdes climaticas (36,1%); saude (35,7%); causas
identitarias (35,3%); desporto (33,3%) e noticias sobre a guerra na Ucrania (32,9%) (Cardoso,
et. al. 2023, p.112).

Em nossa amostra, o Instagram figura como a segunda plataforma em termos de presenca
das marcas jornalisticas portuguesas (44,4%, n=482). Os clusters de nivel alto, médio e baixo
foram construidos a partir das variaveis de seguidores (followers) e publicacbes (posts). Os
media de nivel mais alto de presenca representam 1,7% da amostra (n=8), com dois outliers que
foram incorporados neste grupo, as Radios Comercial e RFM. Os de nivel médio sdo 2,3% da
amostra (n=11) e os de nivel baixo representam a maioria da amostra (95,4%, n=460), com um

caso extremo com muitas publica¢Bes, mas baixo nimero de seguidores (Figura 3.9.).
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Figura 3.9.
Distribuic@o dos Niveis de Presenca no Instagram.
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Fonte: Autor

O nivel alto tem uma média de 464.086,9 seguidores e 8.889,6 publicacdes, 0 que indica a
incorporacdo da plataforma nas rotinas produtivas. No nivel médio, sdo 177.749,1 seguidores
e 4438,2 publicaces, indicando também o uso regular da plataforma. Ja o nivel baixo tem uma
média de 824,9 publicacdes e 6.150,4 seguidores, o que indica que estes media publicam pouco

e tém poucos seguidores.

Tabela 3.6
Estatisticas Descritivas dos Clusters do Instagram.
Clusters Média Desvio-Padrao Mediana
Nivel Baixo 824,9 1684,9 2835
Publicagdes Nivel Médio 4438,2 2853,4 4017,0
no Instagram Nivel Alto 8189,6 3129,0 8833,0
Nivel Baixo 6150,4 13329,7 1237,5
Seguidores Nivel Médio 177479,1 48538,2 180983,0
no Instagram Nivel Alto 464086,9 237607,9 371415,0

Fonte: Autor

Em termos de concentracdo, os clusters de nivel alto, composto por 8 medias jornalisticos,

detém 43,7% dos seguidores e 13,3% do total de publicacdes. O nivel médio (n=11) detém 23%
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dos seguidores e 9,9% das publicagdes. O nivel baixo (n=460) tem o maior nimero de
publicacdes, 76,8%, mas apenas 33,3% de seguidores, i.e., estes 19 meios jornalisticos detém
66,7% do total de seguidores da amostra, e 23,6% de publica¢bes. O Instagram também é uma

plataforma altamente concentrada em um pequeno nimero de medias jornalisticos.

Tabela 3.7
Concentracéo de seguidores e publicacGes por Clusters do Instagram

Clusters Instagram Soma (N) %
Baixo Publicacdes 379450 76,8
Seguidores 2829201 33,3
Médio Publicacdes 48820 9,9
Seguidores 1952270 23,0
Alto Publicacdes 65517 13,3
Seguidores 3712695 43,7
Total Publicacdes 493787 100,0
Seguidores 8494166 100,0

Fonte: Autor

Quanto a caracterizacdo, no nivel alto os media vém principalmente da Televisao (37,5%),
Radio (25%), Impresso (25%) e online (12,5%); tém alcance nacional e sdo predominantemente
generalistas (62,5%).

Neste nivel se destacam as estratégias de atuacdo das radios RFM e Comercial, que utilizam
as caracteristicas do Instagram com contedos nativos de infotenimento e tem os maiores
nameros de seguidores. Também se destacam medias eminentemente jornalisticos e
generalistas, como a SIC, SIC Noticias e o Publico, com grande nimero de seguidores.

No nivel médio também predomina os media de alcance nacional, que vem principalmente
do impresso (54,5%), da TV e do online (18,2%, respectivamente). Séo divididos entre
conteldo especializado (54,5%) e generalista (45,5%).

O nivel baixo é predominantemente generalista (64,1%), provenientes do impresso (39,8%)

e do online (37,6%) e de alcance nacional (42,6%) e regional (39,8%).
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Tabela 3.8
Caracterizacéo dos Clusters do Instagram

Nivel Baixo Nivel Médio Nivel Alto
N % N % N %
Alcance Nacional 196 42,6 10 90,9 8 100,0
Regional 183 39,8 0 0 0 0
Local 81 17,6 1 9,1 0 ,0
TV 13 2,8 2 18,2 3 37,5
Meio de Radio 79 17,2 1 9,1 2 25,0
Origem Impresso 183 39,8 6 54,5 2 25,0
Online 173 37,6 2 18,2 1 12,5
Réadio online 12 2,6 0 ,0 0 ,0
Tipo Informagéo 295 64,1 5 45,5 5 62,5
de Contelldo  Generalista
Conteldo 161 35,0 6 54,5 3 37,5
Especializado
Doutrinario 4 9 0 ,0 0 ,0

Fonte: Autor.

O escopo do contetdo indica a predominancia da informacao generalista no nivel alto, mas

também existem medias especializados em futebol, moda e beleza e os especificos de

informacao (12,5% n=1, respectivamente).

No nivel médio estdo os que abordam o Lifestyle e celebridades (27,3%, n=3), o desporto,

a informacéo e a cultura (9,1%, n=1, respectivamente). No nivel baixo os casos mais frequentes

sdo os media que abordam contetdos culturais (6,7%, n=31), lifestyle (5,4%, n=25), economia

e negdcios (3%, n=14), automoveis e motos (2,8%, n=13) e religido (2,2%, n=10), conforme

demonstrado a seguir (Figura 3.10).
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Figura 3.10.
Comparativo entre os tipos de contetdo dos Clusters do Instagram.

NIVEL ALTO (%) NIVEL MEDIO (%) NIVEL BAIXO (%)

Generalista

Futebol l 12.5% 0.0% 1.1%
Especifico de Informacgéo . 12.5% I 9.1% 0.7%
Moda e Beleza l 12.5% 0.0% 0.4%
Cultura 0.0% I 9.1% 6.7%
Lifestyle e Entretenimento 0.0% - 27.3% 5.4%
Economia e Negécios 0.0% 0.0% 3.0%
Automadveis, Motas e Camides 0.0% 0.0% 2.8%
Religiao 0.0% 0.0% 2.2%
Saude e Bem Estar 0.0% 0.0% 1.7%
Desporto (outros) 0.0% I 9.1% 1.7%
Arquitetura, Design e Decoragéo 0.0% 0.0% 1.7%
Meio Ambiente e Agricultura 0.0% 0.0% 1.3%
Histdria e Memdria 0.0% 0.0% 1.3%
Tecnologia e Games 0.0% 0.0% 1.1%
Gastronomia e Bebidas 0.0% 0.0% 1.1%
Imobilidrio, Logistica e Construgdo 0.0% 0.0% 1.1%
Educagédo 0.0% 0.0% 0.7%
Turismo 0.0% 0.0% 0.7%
PETs e cuidados de animais 0.0% 0.0% 0.4%
Qutros (Temas Diversos) 0.0% 0.0% 0.7%
Politica 0.0% 0.0% 0.2%

Fonte: Autor

Apos a definicdo dos Clusters, escolhemos as amostras dos niveis alto e médio para
determinar o segundo momento da coleta de dados, ocorrida em agosto de 2023 (dois anos e
seis meses apos a primeira coleta). Os dados demonstram que houve crescimento da presenca
dos principais meios jornalisticos no Instagram, tal como detalhado na tabela a seguir (Tabela
3.7).
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Tabela 3.9

Comparativo da evolucao do nimero de seguidores e publicacdes dos media jornalisticos no Instagram

. o Seguidores  Publicagbes Seguidores Publicacbes Crescimento de  Crescimento de

Cluster Media Jornalistico (fovi2)) (v (a00/23)  (agol23)  Sequidores (%)  Publicacoes (%)

Nivel Alto Radio Comercial 973348 9276 1139454 14061 17,1 51,6
Nivel Alto RFM 671856 9041 782392 12611 16,5 39,5
Nivel Alto SIC 385644 8625 531994 14973 37,9 73,6
Nivel Alto SIC Noticias 375758 5106 610191 12008 62,4 135,2
Nivel Alto Publico 367072 4432 603938 8034 64,5 81,3
Nivel Alto Sport TV 333279 12666 648914 22007 94,7 73,7
Nivel Alto Vogue 313531 4811 354703 5692 13,1 18,3
Nivel Alto Nit New in Town 292207 11560 355983 15051 21,8 30,2
Nivel Médio Jornal de Noticias 248580 3717 327404 7254 31,7 95,2
Nivel Médio Expresso 239610 4570 481584 11993 101,0 162,4
Nivel Médio Cristina Magazine 205963 1833 222636 3160 8,1 72,4
Nivel Médio Observador 201854 3272 277005 6434 37,2 96,6
Nivel Médio TVI 24 / CNN Portugal 200546 6789 506423 5130 152,5 -24,4
Nivel Médio Visédo 180983 1436 213895 3861 18,2 168,9
Nivel Médio Record 172835 4497 196942 9397 13,9 109,0
Nivel Médio RTP 155521 4017 209774 6495 34,9 61,7
Nivel Médio Mega Hits 136201 11384 151796 13602 11,4 19,5
Nivel Médio MAGG 106771 1587 161823 4587 51,6 189,0
Nivel Médio Vip 103406 5718 113230 8069 9,5 41,1
Média = --------- 298.156,1 6.017,7  415.267,4 9.706,3 39,3 61,3

Fonte: Autor
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Entre todas as plataformas estudadas, a amostra do Instagram foi a que teve o segundo
maior crescimento médio em termos de seguidores (39,3%) e de publicagdes (61,3%)?® nos
ultimos dois anos e seis meses?’. Isto significa que os media estdo investindo mais nesta
plataforma para alcangar novos publicos, com um aumento significativo de presenca.

No nivel mais alto, composto por oito media jornalisticos, a taxa de crescimento médio foi
de 35,42% no nimero de seguidores. No cluster que abrange os media de nivel médio, composto
por 11 medias jornalisticos, o crescimento foi maior, com uma diferenca de 46,62% a mais em

relacdo a coleta de fevereiro de 2021.

Figura 3.11.
Comparativo entre as médias de seguidores dos Clusters do Instagram.

Seguidores (fev/21) ] Sequidores (ago/23)

Nivel Alto
628,446.1

Média Geral
415,267.4

Nivel Médio
260,228.4

Entre os media que mais aumentaram o numero de seguidores destacam-se a CNN Portugal,
meio jornalistico especifico de informacdo e que tem um perfil de investir em muitas
publicacbes nas plataformas, a Sport TV, que utiliza o instagram para propagar conteudos

esportivos e de infotenimento?®; e o jornal Expresso, que aumentaram significativamente a sua

% O estudo da plataformizagdo das noticias € o estudo de um objeto dindmico e as mudangas devem ser
assinaladas ao longo do processo de coleta de dados. Em 23 de novembro de 2021 houve uma
mudanga significativa no cenario dos media em Portugal: a TVI 24 sai do ar e muda seu perfil para a
CNN Portugal, o que fez com que a marca tivesse que criar uma nova pagina no Instagram, ja que a
rede ndo permite a fusdo de péginas, como o Facebook. Com isso houve uma diminui¢cdo no nimero
de publicacbes da CNN Portugal, que teve de comecar a publicar desde esta data, e por isso esta
abaixo da antiga TVI24. No entanto, o media jornalistico investiu muito nas publica¢fes no Instagram
e conseguiu criar um publico de seguidores substancialmente maior do que o da antiga TVI24, com
crescimento de 152,5% em um ano e nove meses (considerando que a coleta foi realizada em agosto
de 2023).

2" Os dados relativos as publicaces ndo estdo considerando os Stories publicados no Instagram, i.e., 0
videos publicados nas paginas dos meios de comunicacao jornalisticos que desaparecem depois de 24
horas de publicacdo.

% 0 infotenimento é um estilo de apresentacdo da informacdo que mescla de informacgio e
entretenimento e que “se baseia em uma nova estética visual, caracterizada por logotipos animados
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presenca no Instagram e tiveram um crescimento de seguidores proximo ou superior a 100%.
Um segundo grupo de meios jornalisticos a se destacarem por cresceram acima de 50% em
seguidores e aumentarem significativamente suas publica¢fes sdo a SIC Noticias, concorrente
direta da CNN Portugal, o jornal Publico e a revista MAGG, de entretenimento e lifestyle.

Um terceiro grupo de meios cresceu acima de 30% em seguidores estdo a TV SIC, o Jornal
de Noticias, a RTP e o Observador, i.e. um aumento do nimero de seguidores entre 0s meios
de comunicacdo de alcance nacional, e que veiculam noticias generalistas.

Por outro lado, as publicacdes foram a varidvel que mais aumentou entre a primeira e a
segunda coleta. Em termos de taxa de crescimento, 0s meios de comunicacgdo jornalisticos do
cluster mais alto aumentaram em média 59,4% das suas publicacGes no Instagram nos Gltimos
dois anos e seis meses. J& a amostra de nivel médio aumentou mais a sua presencga no Instagram,
com um crescimento de 63,8% nas publicacbes em dois anos e meio e as de nivel baixo
cresceram 61,3%, demonstrando a relevancia desta plataforma para os media, que estdo

incorporando o Instagram em suas rotinas.

Figura 3.12.
Comparativo entre as médias de publicacGes dos Clusters do Instagram.

[ Publicagdes (fev/21) [ PublicagGes (ago/23)

Nivel Alto

13,054.6

Nivel Médio

Média Geral

O Instagram é percebido como um ambiente personalizado e baseado na visualidade. E
onde “as pessoas publicam contetidos com menos frequéncia, e mais cuidadosamente editados,

fotos e videos; onde seguem relatos de celebridades e compartilham um pouco de conteido

por computador, filmagens atraentes e manchetes retoricas, geralmente apresentadas por um ancora
jovem e glamoroso. Essas noticias pretendem atrair espectadores/consumidores com periodos curtos
de atencdo, que estdo acostumados a alternar entre diferentes canais e formas de medias,
especialmente on-line e movel, bem como os estimulos visuais condensados do YouTube e de outras
redes sociais” (Thussu, 2015, p.1).
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frivolo”. (Boczkowski, 2021, p. 72). Trata-se da plataforma em que os media jornalisticos
presentes acompanharam este aumento no consumo de contetdo informativo, com destaque
para o infotenimento, as soft news e a adaptacdo do contetdo das radios nacionais, jornais
impressos e as revistas especializadas em lifestyle, entretenimento e celebridades.

Existe um forte investimento na presenca nesta plataforma por parte dos media
jornalisticos, que tiveram um crescimento médio anual de 15,7% em termos de seguidores, €
um crescimento anual de 24,5% em termos de publicacGes, 0 que demonstra a relevancia da
plataforma para os media jornalisticos atualmente. Os meios jornalisticos perceberam a
mudanca do publico para o Instagram e tentaram se adaptar a esse cenario com o aumento da
presenca nesta plataforma.

Os jornais e as revistas adotaram como estratégia aumentar a presenca no Instagram nos
altimos dois anos e seis meses, com o aumento do nuamero de publicagfes. Os meios de
comunicagdo que mais aumentaram as publicacdes plataformizadas foram a SIC Noticias, 0
Expresso, o jornal esportivo Record, e as revistas Visdao e MAGG.

Em resumo, no Instagram os media que predominam nos maiores niveis de presenca —em
termos de publicagdes e nUmero de seguidores —tem alcance nacional e de contetido generalista.
E de se destacar que os perfis que tem maior nimero de seguidores sdo os das radios e TVs
nacionais: Radio Comercial, RFM, SIC e SIC Noticias, seguidos pelo jornal Publico, Sport TV,
CNN Portugal e Expresso. Enquanto as radios tem uma estratégia nativa de publicacéo voltadas
para o entretenimento e a masica, 0os media jornalisticos apresentam as noticias em formas de
publicaces com fotos e videos. Nos ultimos dois anos e trés meses, tém aumentado a presenca

de medias jornalisticos na plataforma.

3.5. Presenca dos media jornalisticos no Twitter

Segundo o DNR Portugal 2023, o Twitter é a nona plataforma mais usada pelos portugueses
(14,9%) e a setima usada para 0 consumo de noticias (8%), ficando atras do Facebook, Youtube,
Instagram, WhatsApp, Facebook Messenger e TikTok (Cardoso, et. al., 2023, p.102).

No entanto, o Twitter € a rede em que mais 0s portugueses acompanham as marcas ou
jornalistas tradicionais (50,5%), marcas e jornalistas alternativos, i.e., de menor dimensao
(49,5%), usuérios comuns da rede (48,4%); politicos e ativistas (36,3%); e, em menor

proporcao, celebridades (25,3%) e criadores das redes sociais (15,4%). Em termos agregados,
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a maior parte dos usuérios do Twitter (72,5%) seguem fontes de noticias (Cardoso, et. al., 2023,
p.109-111).

Em termos de conteudo, o Twitter € a plataforma em que mais 0s usuarios seguem as
noticias sobre politica nacional (58,2%); economia, negocios e financas (48,4%); causas
identitarias (45,1%); meio ambiente e alteracdes climaticas (42,9%); noticias sobre a guerra na
Ucrénia (41,8%); noticias humoristicas (39,6%); Desporto (38,5%); saude (37,4%); e, em
menor propor¢do, entretenimento, celebridades e lifestyle (34,1%) (Cardoso, et. al., 2023,
p.112).

Em nossa amostra (38,2%, n=414) os niveis de presenca no Twitter foram medidos através
do namero de seguidores (followers) e publicacdes (posts). O Twitter € marcado pela forte
presenca jornalistica generalista e medias especificos de informacdo, e o nivel alto tem os
jornais de referéncia em Portugal (1,7%, n=8), como o Publico, Correio da Manha, Expresso e
a Sic Noticias.

O nivel médio também traz marcas jornalisticas relevantes ao cenario portugués, como
Record (especializado em desporto), a radio TSF e a RTP 3 (RTP Noticias). Este nivel
representa 3,9% da amostra (n=16). Os demais meios, que estdo no Twitter no nivel baixo,

representam a maioria (94,2%, n=390) e sdo diversas (Figura 3.13.)

Figura 3.13.
Distribuicéo dos Niveis de Presenca no Twitter.
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Fonte: Autor
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O nivel alto tem em média 247.537,5 publicagdes, com 570.430,6 seguidores. No nivel

médio, sdo 178.862,5 publicacbes e 222.982,1 seguidores. Estas medias de publica¢des indicam

incorporagdo do Twitter no trabalho de distribuicdo de contetudo. No nivel mais baixo, a média

é de 15.849,3 publicagdes e 2.162,9 seguidores.

Tabela 3.10
Estatisticas Descritivas Clusters do Twitter.
Clusters Média Desvio-Padrédo Mediana
Seguidoresno  Nivel Baixo 2162,9 8520,2 210,5
Twitter Nivel Médio  222982,1 68531,0 198136,5
Nivel Alto 570430,6 133046,3 524977,5
Publicacbes Nivel Baixo 15849,3 46694,0 3215,0
no Twitter Nivel Médio  178862,5 134318,6 196850,0
Nivel Alto 247537,5 183361,2 283150,0

Fonte: Autor

O Twitter é a plataforma mais concentrada em termos de seguidores. O cluster de nivel

alto, composto por 8 media jornalisticos, concentram 50,8% do total de seguidores, e tem 18%

de publicagdes. O nivel médio (n=16) concentra outros 39,8% do total de seguidores da

amostra, e tem 26% das publicacfes. Os media jornalisticos de nivel baixo (n=390) detém uma

fatia equivalente a 9,4% dos seguidores. Proporcionalmente, os media jornalisticos de nivel

médio e alto (n=24) detém 90,6% do total de seguidores e 43,9% das publicacdes.

Tabela 3.11

Concentracédo de seguidores e publicac6es por Clusters do Twitter

Clusters Twitter Soma (N) %
Baixo Seguidores 843514 9,4
Publicacdes 6181235 56,1
Médio Seguidores 3567714 39,8
Publicacdes 2861800 26,0
Alto Seguidores 4563445 50,8
Publicacdes 1980300 18,0
Total Seguidores 8974673 100,0
Publicacdes 11023335 100,0

Fonte: Autor
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Quanto a caracterizagdo, o nivel alto € formado por medias de alcance nacional,
provenientes da TV e Impresso, e conteddo generalista (75%). No nivel médio também
predomina o alcance nacional (93,8%), com meios impressos (37,5%), da TV (25%) Radio e
Online (18,8% cada), e o grupo é divido em contetdo generalista e especializado. O nivel baixo
tem medias de alcance regional (43,1%), nacional (41,5%) e local (15,4%), com predominio da

informacao generalista (68,7%), do online (44,4%) e impresso (35,9%).

Tabela 3.12
Caracterizacao dos Clusters do Twitter.
Nivel Baixo Nivel Médio Nivel Alto
N % N % N %
Alcance Nacional e 162 41,5 15 93,8 8 100,0
Internacional
Regional 168 43,1 0 0 0 0
Local 60 15,4 1 6,3 0 0
Meio TV 10 2,6 4 25,0 4 50,0
de Origem Radio 59 15,1 3 18,8 0 0
Impresso 140 35,9 6 37,5 4 50,0
Online 173 44,4 3 18,8 0 0
Radio online 8 2,1 0 0 0 0
Tipo de Informacao 268 68,7 8 50,0 6 75,0
Conteldo Generalista
Conteudo 116 29,7 8 50,0 2 25,0
Especializado
Doutrinario 6 1,5 0 0 0 0

Fonte: Autor

Quanto ao contetdo, no nivel alto predominam os meios que veiculam informacao
generalista, mas estdo presentes a informacao especializada em futebol e All News (25%, n=1,
respectivamente). No nivel médio hd um aumento dos media especializados em informacao
(18,8%, n=3), futebol (12,5%, n=2), economia e negdcios (12,5%, n=2), cultura e desporto
generalista (6,3%, n=1 cada). No nivel baixo a informacdo generalista predomina, mas com
casos de media que abordam contetdos culturais (5,4%, n=21), lifestyle/celebridades (3,8%,

n=12), religido (2,5%, n=10) e imobiliario e construcao (2,3%, n=9).
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Figura 3.14.
Comparativo entre os tipos de conteudo dos Clusters do Twitter.

NIVEL ALTO (%) NVEL MEDIO (%) NIVEL BAIXO (%)

Generalista 43.75% 68.72%
Futebol I 1250% B 250% 1.28%

Especifico de Informacéo I 250 | REREY 0.26%
Cultura 0.00% B o2s% 5.38%
Lifestyle e Entretenimento 0.00% 0.00% 3.08%
Salde e Bem Estar 0.00% 0.00% 1.79%
Economia e Negdcios 0.00% - 12.50% 1.54%
Politica 0.00% 0.00% 0.51%
Moda e Beleza 0.00% 0.00% 0.51%
Tecnologia e Games 0.00% 0.00% 1.79%
Educagao 0.00% 0.00% 1.03%
Meio Ambiente e Agricultura 0.00% 0.00% 1.03%
Religido 0.00% 0.00% 2.56%
Automéveis, Motas e Camides 0.00% 0.00% 1.03%
Desporto (outros) 0.00% I 6.25% 1.79%
Histéria e Memdria 0.00% 0.00% 1.03%
Gastronomia e Bebidas 0.00% 0.00% 1.28%
Arquitetura, Design e Decoragédo 0.00% 0.00% 0.51%
Turismo 0.00% 0.00% 1.03%
Imobiliario, Logistica e Construgdo  0.00% 0.00% 2.31%
PETs 0.00% 0.00% 0.26%
Qutros (Temas Diversos) 0.00% 0.00% 1.28%

Fonte: Autor
Apos a elaboracdo dos Clusters, procedemos também para o Twitter uma nova coleta

de dados em agosto de 2023, para compreender 0 comportamento dos media jornalisticos
nesta plataforma. Foram utilizadas as variaveis de publicacGes e seguidores, e nesta coleta
foram comparados apenas 0s niveis alto e médio da amostra da plataforma. Os dados estdo

descritos na tabela a seguir (Tabela 3.10).
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Tabela 3.13.

Comparativo da evolucao do nimero de seguidores e publicacdes dos media jornalisticos no Twitter

Seguidores Publicagtes?®

Seguidores Publicacdes

Crescimento de

Crescimento de

Cluster Media Jornalistico (fev/21) (fev/21) (ago/23) (ago/23)  Seguidores (%) Publicacoes (%)
Nivel Alto Correio da Manhd Jornal 418565 345800 494716 422465 18,2 22,2
Nivel Alto Expresso 480459 453300 616296 554919 28,3 22,4
Nivel Alto Jornal de Noticias 522240 238000 573407 302658 9,8 27,2
Nivel Alto Pablico 771642 477500 918979 577680 19,1 21,0
Nivel Alto RTP 527715 28100 589131 31687 11,6 12,8
Nivel Alto SIC 593983 80100 573223 80178 -3,5 0,1
Nivel Alto SIC Noticias 768874 328300 1037942 438025 35,0 33,4
Nivel Alto Sport TV 479967 29200 668339 43268 39,2 48,2
Nivel Médio A Bola 146769 200900 192825 304768 31,4 51,7
Nivel Médio  Antena 1 128435 52600 143914 54206 12,1 3,1
Nivel Médio  Antena 3 199776 24400 203867 26820 2,0 9,9
Nivel Médio  Diario de Noticias 196423 218600 294721 358522 50,0 64,0
Nivel Médio  Jornal de Negdcios 163084 195300 205718 228014 26,1 16,8
Nivel Médio  Lusa 222741 287800 291448 375101 30,8 30,3
Nivel Médio O Jogo 188610 352500 234494 464396 24,3 31,7
Nivel Médio  Observador 183254 256000 329760 382702 79,9 49,5
Nivel Médio  Jornal Econémico 211476 132300 246084 198066 16,4 49,7
Nivel Médio  Record 347521 503100 401332 592716 15,5 17,8

2 Em 2021 o Twitter disponibilizava como dado publico apenas o niimero aproximado de publicagdes. A informag&o com o niimero especifico s foi

disponibilizada em 2023.
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Nivel Médio
Nivel Médio
Nivel Médio
Nivel Médio
Nivel Médio
Nivel Médio
Média Geral

RTP 1
RTP 2

RTP Noticias
Sapo

Sol

TSF

196497
191131
374859
279828
256823
280487
338798,3

23200
18400
76400
84400
198400
237500
201754,2

245439
210936
466213
288020
279720
316500
409292,7

25749
20282
130162
124400
236768
304852
261600,2

24,9
10,4
24,4

2,9

8,9
12,8
20,8

11,0
10,2
70,4
47,4
19,3
28,4
29,7

Fonte: Autor
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O Twitter foi terceira plataforma de redes sociais em termos de crescimento nos ltimos
dois anos e seis meses. Entre fevereiro de 2021 e agosto de 2023, os meios jornalisticos da
amostra tiveram um crescimento médio de 20,8% de seguidores, o que significou um
crescimento médio de 8,32% ao ano. Os meios de comunicacdo do grupo mais alto, i.e. com
maior nimero de seguidores e publicacdes, cresceram em média 19,9% e os meios jornalisticos

do grupo médio cresceram 22% em termos de seguidores (Figura 3.15).

Figura 3.15.
Comparativo entre as médias de seguidores dos Clusters do Twitter.

[ Seguidores (ago/23) [l Seguidores (fev/21)

570,430.6

Nivel Alto
684,004.1
2229821
Nivel Médio
271,936.9
338,798.3
Média Geral

409,292.7

Fonte: Autor

Em termos de publicagbes, 0os meios jornalisticos digitais também aumentaram sua
presenca no Twitter nos Ultimos dois anos e seis meses. Em média houve um crescimento de
29,7% nas publicacdes, com crescimento médio anual de 11,8%. O grupo mais alto aumentou

suas publicacbes em 23,8% e o grupo médio cresceu 33,7% (Figura 3.16).

Figura 3.16.
Comparativo entre as médias de publicacdes dos Clusters do Twitter.

[l PublicagGes (ago/23) || Publicagées (fev/21)

247,537.5

Nivel Alto
306,360
178,862.5
Nivel Médio
239,220.3
201,754.2
Média Geral

261,600.2

Fonte: Autor
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O Twitter é percebido pelos usuarios como “uma banca de jornais, um local para se
atualizar das noticias do dia, com uma dose de humor” (Boczkowski, 2021, p. 76). Prevalece
um conteudo breve e voltado para a informacdo, em um ambiente que gira em torno da
informacdo e das noticias. Os media que estdo nos niveis mais altos de seguidores e publicacdes
tem perfil ligado as noticias, esporte e economia, com o uso do texto e dos links informativos
para o site, i.e., uma estratégia em rede em que utilizam a plataforma para redirecionamento
para seus respectivos sites.

Entre os que mais aumentaram a sua presenca®® no Twitter e mais cresceram no periodo
analisado, estdo: o Observador e o Diario de Noticias, que cresceram acima de 50% tanto em
publicaces quanto em nimero de seguidores; a SIC Noticias, a Sport TV, A Bola e a Agéncia
Lusa, que cresceram acima de 30%; e um Ultimo conjunto formado pelo jornal Expresso, O
Jogo, Jornal de Negocios, Publico, Correio da Manha Jornal, RTP 1 e RTP Noticias (RTP 3),
que tiveram um crescimento de seguidores proximo ou acima de 20%.

O ecossistema de noticias no Twitter & predominantemente noticioso, e 0s meios de
comunicacdo jornalisticos generalistas e os especificos de informacao (All News) se destacam,

assim como os media especializados em futebol e economia, de alcance nacional.

3.6. Presenca dos media jornalisticos no Youtube

O Youtube € aterceira plataforma mais utilizada em Portugal (63,8% de uso geral) , atras apenas
do Facebook e do WhatsApp. Também é a terceira em termos de consumo de noticias (23,2%)
estando a frente do Instagram, TikTok e do aplicativo de mensagens Facebook Messenger
(Cardoso, et. al., 2023, p.102).

Segundo os dados do DNR Portugal de 2023, os portugueses costumam se inscrever e
seguir canais de marcas jornalisticas (36,7%); usuarios comuns (31,9%); marcas jornalisticas
alternativas ou de menor dimensao (31,5%); celebridades (28,1%); criadores de redes sociais

(24,8%); e, em menor proporcao, politicos e ativistas (24,4%) (Cardoso, et. al., 2023, p.109).

% Um caso a se destacar é o da CNN Portugal, que ingressou no Twitter e excluiu a pagina da TVI124,
que em fevereiro de 2021 tinha 77.668 seguidores e 172400 publica¢des. Em agosto de 2023, a CNN
Portugal tinha 485558 seguidores (crescimento de 525,2%) e 450125 publicagdes (crescimento de
161,1%). Este caso ndo entrou na amostra pelos baixos nimeros iniciais da TVI24 em 2021. No
entanto, é importante assinalar o investimento em presenca no Twitter que a CNN Portugal vém
realizando, se tornando um dos principais meios jornalisticos portugueses na plataforma.
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Quanto ao conteudo, no Youtube 42,6% dos portugueses declararam que tendem a
consumir noticias com tematicas relacionadas a politica nacional; negécios e finangas (41,5%);
meio ambiente e mudangas climaticas (38,9%); noticias sobre a guerra na Ucrénia (37,8%);
desporto (35,9%); saude (34,8%); e, em menor propor¢do, causas identitarias (29,3%) e
entretenimento, celebridades e lifestyle (28,1%) (Cardoso, et. al., 2023, p.112).

Em nossa amostra 0 Youtube é a plataforma que tem a mais baixa presenca dos media
jornalisticos (33,9%, n=368). Além disso, os clusters demonstram que o Youtube é
extremamente concentrado em termos de seguidores, pois 0s quatro casos extremos sdo a TVI,
RTP, Radio Comercial e RFM, que possuem mais de 150 mil seguidores. Estes casos extremos
foram retirados inicialmente do calculo dos clusters, e depois reinseridos no nivel mais alto,
conforme recomendacdo de Hair et. al. (2009) sobre a analise de outliers em métodos de
clusterizacdo. Foram excluidos o jornal Expresso, pela falta de atualizagdo da pagina, e a TVI
24, pela retirada da pagina do Youtube®!.

Todos foram incluidos no nivel alto, que € composto por 7 casos (1,9% da amostra). O nivel
médio tem 4 casos (1,1% da amostra) e o nivel baixo tem 357 casos (97% da amostra).

Figura 3.17
Distribuicéo dos Niveis de Presenca no Youtube.

1,5M

™ @ Nivel Alto
RFM
Views: 89.702.077

@ Nivel Alto
Followers: 170.000 TVvI

@ Nivel Alto
Radio Comercial
Views: 210.839.947
Followers: 396.000

Views: 958.987.429
Followers: 1.075.000

Followers

0,5M

N=4

— @ Nivel Alto
(1,1% da amost@}/

RTP
Views: 463.555.542
Followers: 506.000

" N=7
(1,9% da amostra)
110M 220M 330M 440M 550M 660M 770M 880M 990N

N=357 Views
(97% da amostra)

Nivel Alto ® Nivel Médio ® Nivel baixo
Fonte: Autor

% Diferentemente das outras plataformas, a CNN Portugal ndo possui pagina no Youtube.
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O cluster de nivel alto do Youtube tem uma média de 348.885,71 inscritos e 262.565.211,43
visualizag@es; o nivel médio tem 74.375 inscritos e 18.412.646,75 visualizagdes em média; e 0
nivel baixo tem 1.719,77 inscritos em média e 446.380,36 visualizacdes.

Tabela 3.14.
Estatisticas Descritivas Clusters do Youtube.

Clusters Média Desvio-Padréo Mediana
Inscritos no Youtube Baixo 1.719,77 6.532,11 108,00
Médio 74.375,00 39.110,13 71.200,00
Alto 348.885,71 359.485,41 170.000,00
Videos Publicados Baixo 413,26 1.406,07 89,00
Médio 2.121,75 1.770,93 1.812,00
Alto 8.538,14 8.975,87 3.959,00
Visualizagdes Baixo 446.380,36 1.204.299,05 31.389,00

Meédio  18.412.646,75 1.281.996,35 18.520.458,00
Alto 262.565.211,43  343.719.550,18 89.702.077,00

Fonte: Autor

O Youtube tem a maior concentracdo em termos de visualizac6es e de inscritos. Os media
de nivel alto (n=7) detém 88,75% do total de visualizacGes e 72,82% do total de inscritos, alem
de 27,7% do total de videos publicados na plataforma. O nivel médio (n=4) tem 3,56% das
visualizacdes, 8,87% dos inscritos e 3,93% dos videos publicados, enquanto o nivel baixo (n=
357) tem muitas publicacdes de video (68,37%), mas baixa taxa de inscritos (18,31%) e de
visualizacdes (7,69%). Juntos, os grupos médio e alto tem 81,69% dos inscritos, 92,31% das

visualizacdes e 31,63% dos videos publicados. Parte desse dado corresponde a forte presenca

da TVI e das radios na plataforma, como veremos adiante.

Tabela 3.15.

Concentracédo de inscritos, videos publicados e visualizaces por Clusters do Twitter

Clusters Youtube

Baixo Inscritos 613.958 18,31%
Videos 147.535 68,37%
Visualizacdes 159.357.790 7,69%
Médio Inscritos 297.500 8,87%
Videos 8.487 3,93%
Visualizacdes 73.650.587 3,56%
Alto Inscritos 2.442.200 72,82%
Videos 59.767 27,70%
Visualizagbes 1.837.956.480 88,75%
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Total Inscritos
Videos

Visualizagbes

3.353.658

215.789
2.070.964.857

100,00%
100,00%
100,00%

Fonte: Autor

Quanto a caracterizacdo, o nivel alto todos os meios sdo de alcance nacional, com

destaque para as radios (57,1%) e as televisGes (28,6%). O conteldo é predominantemente

generalista (71,4%).

No nivel médio os meios jornalisticos sdo de alcance nacional (75%), com contetdos

divididos entre generalista e especializado, e de origem predominantemente online (50%). O

nivel baixo, tem média de alcance regional (47,6%), informagdo generalista (73,4%),

provenientes do meio online (43,1%) e impresso (37,8%), i.e., 0s media regionais utilizam

muito o Youtube para a difusdo do contetdo visual.

Tabela 3.12.
Caracterizacéo dos Clusters do Youtube.
Nivel Baixo Nivel Médio Nivel Alto
N % N % N %
Alcance Nacional 125 35,0 3 75,0 7 100,0
Regional 170 47,6 1 25,0 0 0
Local 62 17,4 0 0 0 0
TV 2 6 1 25,0 2 28,6
Meio Rédio 54 15,1 1 25,0 4 57,1
de Origem Impresso 135 37,8 0 0 0 0
Online 154 43,1 2 50,0 1 14,3
Radio online 12 3,4 0 0 0 0
Tipo Informacao 262 73,4 2 50,0 5 71,4
de Contetdo  Generalista
Contetdo 84 23,5 2 50,0 2 28,6
Especializado
Doutrinario 11 3,1 0 0 0 0

Fonte: Autor

Em termos de conteldo, no nivel alto predomina a informacao generalista (71,4%, n=5),

e a informacéo especializada provem das radios de masica e jornalismo cultural (28,6%, n=2).

No nivel médio também a informacéo generalista € maior (N=2, 50%), mas com destaque para

0s meios especializados em futebol (25%, n=1) e Automoveis (25%, n=1, respectivamente). No

nivel baixo, a informacdo generalista predomina, e 0s casos mais frequentes de media
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especializados abordam contetdos de cultura e religido (3,6%, n=13, respectivamente);

lifestyle/celebridades (2,8%, n=10); e automdveis, motas e caminhdes (2,2%, n= 8).

Figura 3.18
Comparativo entre os tipos de conteudo dos Clusters do Youtube.

NIVEL ALTO NIVEL MEDIO
Generalista
Cultura B 2s.60% 0.00%
Futebol (Desporto) 0.00% B 25.00%
Lifestyle e Celebridades 0.00% 0.00%
Especifico de Informacéo (All News) 0.00% 0.00%
Saude e Bem Estar 0.00% 0.00%
Politica 0.00% 0.00%
Moda e Beleza 0.00% 0.00%
Tecnologia e Games 0.00% 0.00%
Educacgéo 0.00% 0.00%
Meio ambiente e Agricultura 0.00% 0.00%
Religidgo 0.00% 0.00%
Automdveis, Motas e Camides 0.00% - 25.00%
Desporto (outros) 0.00% 0.00%
Histdria e Memdria 0.00% 0.00%
Gastronomia e Bebidas 0.00% 0.00%
Arquitetura, Design e Decoragao 0.00% 0.00%
Turismo 0.00% 0.00%

Fonte: Autor

NiVEL BAIXO

| 3.60%
| 1.40%
| 2.80%
| 0.30%

| 1.70%
| 1.70%

| 0.30%
| 0.60%
| 0.80%
| 1.10%
| 0.60%
| 3.60%
| 2.20%
1.10%
1.10%
| 0.80%
1.10%

| 0.60%

Ap0s a definicdo dos Clusters, também com o Youtube foi realizada uma nova coleta de

dados agosto de 2023 para comparagdo entre 0 nimero de inscritos, os videos postados e as

visualiza¢Bes das paginas na plataforma. Os resultados estdo descritos na tabela abaixo
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Tabela 3.13.

Comparativo da evolucao do nimero de inscritos, visualizacdes e publicacdes de video dos media jornalisticos no Youtube

’ ’ %
Chsr WAL S VARG puicas (SO VIR ey % Ol
(fev/21) go/23)  (ago/23) (ago/23)® Cresc_  sualizagd %Cresc_
Inscritos es videos

Nivel Alto Antena 3 73200 39349471 2952 106000  64.907.475 3600 44,8 65,0 21,95
Nivel Alto Mega Hits 106000 38616369 1545 138000  61.413.809 1900 30,2 59,0 22,98
Nivel Alto Observador 116000 36905645 2461 213000  73.593.694 5900 83,6 99,4 139,74
Nivel Alto Radio Comercial 396000 210839947 6223 473000 275.193.444 7100 19,4 30,5 14,09
Nivel Alto RFM 170000 89702077 3959 204000 118.821.344 5200 20,0 32,5 31,35
Nivel Alto RTP 506000 463555542 23922 629000 544.063.675 25000 24.3 17,4 4,51
Nivel Alto TVI 1075000 958987429 18705 1850000 1.220.951.637 24000 72,1 27,3 28,31
Nivel Médio  Razdo Automével 124000 16836621 347 197000  36.030.771 620 58,9  114,0 78,67
Nivel Médio  Radio Renascenca 31100 17985321 1403 119000  95.609.433 4700 2826 4316 235,00
Nivel Médio  Sport TV 82000 19773050 2221 152000  66.162.272 6400 854  234,6 188,16
Nivel Médio  Vitecazorestv.com 60400 19055595 4516 70200  28.843.274 6700 16,2 51,4 48,36
Média Geral ---- 249063,6 173782460,6 6204,9 377381,8 2350537116  8283,6 51,5 35,3 33,5

Fonte: Autor

% 0 nimero de videos publicados no Youtube é atualmente mostrado apenas de forma aproximada.

86



Assim, o Youtube foi a plataforma que mais cresceu em termos de visualizagdes, inscritos

e videos publicados. Entre fevereiro de 2021 e agosto de 2023, os meios de comunicagdo

jornalisticos portugueses da amostra aumentaram a sua presencga na plataforma, que teve um

crescimento médio de 51,5% em inscritos, 33,1% em videos publicados e 35,2% em

visualizagdes.

Entre os media do grupo mais alto, o crescimento medio no nimero de inscritos foi de

47,94% e, entre 0s media do grupo médio, o crescimento médio de inscritos foi de 80,9%. Os

media que mais aumentaram os nimeros de inscritos foram a radio Renascenga, o Observador

(que possui site e radio), a TVI e a SportTV.

Figura 3.19
Comparativo entre as médias de inscritos dos Clusters do Youtube.

[l Inscritos fev/21 [ Inscritos ago/23

348,885.71
Nivel Alto
516,142.86

Nivel Médio
134,550

249,063.64
Média Geral
377,381.82

Fonte: Autor

O Youtube também cresceu em visualizacfes. Entre meios de comunicagdo do grupo mais

alto, o crescimento médio foi de 28,45% e, entre 0s media do grupo médio, o crescimento de

visualizacdes foi de 207,4%, puxados pela forte presenca da radio Renascenca na plataforma.

Figura 3.20
Comparativo entre as méedias de visualizacdes dos Clusters do Youtube.

[l Visualizages ago/23 [ Visualizagdes fev/21

262,565,211.43

Nivel Alto
336,992,154
18,412,646.75
Nivel Médio
56,661,437.5
173,782,460.64
Média Geral

235,053,711.64

Fonte: Autor
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Em termos de videos publicados, o crescimento foi de 21,64% no nivel mais alto. O
principal media utilizador do Youtube foi o Observador, que aumentou a sua presenca no
Youtube, passando de 2461 videos em fevereiro de 2021, para 5900 em agosto de 2023. O
Observador utiliza a plataforma a partir da radio, com a publicacdo de Podcasts, entrevistas e
programas da radio, reportagens especiais e transmissdes ao vivo (em direto).

Entre os media do grupo médio, o crescimento de visualizagdes foi de 117%, puxados pela
forte presenca da radio Renascenca no Youtube, que em fevereiro de 2021 tinha 1403 videos
publicados no Youtube e passou a 4700 em agosto de 2023. A renascenca publica Podcasts,
reportagens, quadros, e faz transmissdes ao vivo (em direto) pelo Youtube.

Figura 3.21
Comparativo entre as medias de videos publicados no Youtube.

[l videos ago/23 [Jj Videos fev/21

8,538.14

Nivel Alto
10,385.71

2,121.75
Nivel Médio

6,204.91
Média Geral
8,283.64

Fonte: Autor

Em resumo, o Youtube é utilizado como uma ferramenta para videos longos, de
caracteristica explicativa, mas também para transmissdes ao vivo, reportagens e entrevistas. A
plataforma é fortemente dominada pelas TVs e radios nacionais, além dos media especializados

(e.g. automdveis e futebol) que usam videos para seus nichos de audiéncia.

3.7. Sintese do capitulo

Ao analisarmos o universo dos media jornalisticos com presenca nas plataformas em Portugal,
os dados demonstram a extrema desigualdade no processo de apropriacdo destas infraestruturas
digitais, em que, por um lado, os niveis médio e alto representam uma parcela pequena frente
ao total e, por outro lado, concentram a maior parte dos seguidores, curtidas, publicagdes e

visualizacOes, de acordo com cada plataforma.
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No Facebook o0s dois conjuntos superiores de niveis de presenca tém 49 medias
jornalisticos, que concentram a maior parte de seguidores e likes na plataforma. No Instagram,
estes niveis tém 19 meios de comunicacdo. No Twitter, sdo 24 medias jornalisticos; e no
Youtube 11 meios tém a maior parte dos seguidores e visualizagoes.

Em primeiro lugar, a analise multiplataforma permite identificar que o alcance nacional é
um fator relevante para a analise e os estudos de plataformizacdo em Portugal, pois tem os
maiores valores em termos de seguidores, publicacdes e visualizagdes, sendo uma variavel que
deve ser considerada no momento de escolha de amostras em estudos futuros sobre a
plataformizacéo do jornalismo.

Em segundo lugar, os resultados demonstram que a variavel meio de origem tem relevancia
nas diversas plataformas, com predominéncia da Televisdo e do Radio no Facebook, Youtube
e Instagram, com variabilidade no Twitter, em que 0s meios impressos e online tem 0 mesmo
peso que os televisivos nos niveis alto e médio.

Em terceiro lugar, existe um espelhamento entre os media mais consumidos em Portugal e
a presenca deles nas plataformas, pois 0s media conseguem converter a audiéncia dos media de
massas para as redes sociais. Esse processo é mais nitido no Facebook. No entanto, para futuras
analises de plataformizacdo do jornalismo, € preciso estar atento as logicas midiaticas das
plataformas (van Djick & Poell, 2013), pois ha variabilidade em relacdo aos tipos de contetdo
que os publicos esperam consumir em cada uma delas, e as formas como os media se adaptam
a estas infraestruturas.

Em quarto lugar, as evidéncias empiricas demonstram que houve um aumento na
plataformizacdo dos média jornalisticos analisados, com o aumento do nimero de meios de
comunicacdo integrados as plataformas, além do aumento do nimero de publicac@es. Por outro
lado, existe também uma mudanga nos consumos entre plataformas, com estagnacdo no
Facebook e maior presenca dos meios jornalisticos no Instagram e YouTube, seguido do
Twitter.

Assim, o deslocamento dos media jornalisticos para as plataformas é uma tendéncia
consistente e crescente (Ekstrom & Westlund, 2019, p. 267). Ao mesmo tempo, o cenario dos
media demonstra uma queda no acesso direto da informacdo produzida pelas marcas
jornalisticas principais e no aumento do poder das plataformas (Nielsen & Ganther, 2022), em
uma relacdo simbiotica e de dependéncia que deve ser avaliada ndo apenas de forma imediata,
mas também no longo prazo, ja que se trata do futuro do jornalismo no ambiente digital.

Assim, neste estudo exploratério podemos concluir que a plataformizacdo das noticias

reflete parte da distribuicdo dos media em Portugal, com altos niveis de concentracdo nos media
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de alcance nacional que tem como suporte inicial a TV e o Radio, mas também dos que vem do
suporte impresso e, em menor proporgéo, do online.

O aumento do consumo de informac&o nas plataformas também é uma forma de consumir
os contetidos das marcas ja reconhecidas pelos publicos, em um processo que apresenta mais
estabilidade e continuidade do que mudanca e inovagao. As grandes marcas nacionais utilizam
as distribuicdo plataformizada de noticias para se consolidar nestes ambientes, garantindo
visibilidade e fidelizacdo dos publicos. A presente investigacdo se aproxima dos achados
anteriores (Newman et. al. 2023; Cardoso, et. al., 2023), que demonstram que a plataformizacéo
tem aumentado a dependéncia dos meios em relacéo as redes sociais e de mecanismos de buscas
no processo de descoberta distribuida de noticias (Nielsen & Fletcher, 2022).

Portanto, neste capitulo analisamos as evidéncias empiricas da plataformizacdo de noticias
ao nivel do ecossistema dos media jornalisticos portugueses. Este estudo exploratorio sobre a
presenca dos media nas plataformas foi necessario para compreender a dimenséo do fenémeno.
Percebemos que a plataformizacdo € um fenémeno relevante e crescente no ecossistema de
noticias em Portugal, com integracdo significativa dos media jornalisticos a estes intermediarios
digitais que, a0 mesmo tempo que auxiliam a conexdo com o usuario e aumentam o alcance aos
diversos publicos, mas também controlam os dados e grande parte da publicidade, operando em
uma logica de aumento da dependéncia.

No proximo capitulo iremos analisar a relacao de dependéncia que os media tém a partir do
trafego proveniente das redes sociais e mecanismos de buscas. O objetivo € complementar a
compreensdo do ecossistema de noticias e compreender as mudangas no ecossistema das

plataformas em Portugal.
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Capitulo 4. Analise de dependéncia dos meios de comunicacao

jornalisticos

Este capitulo traz um estudo que buscou compreender o processo de plataformizacdo das
noticias partindo das evidéncias empiricas de acesso indireto aos media jornalisticos
portugueses, através da analise da dependéncia que estes media jornalisticos tem das redes
sociais e de mecanismos de buscas no processo de descoberta distribuida de noticias.

O método replicou o0 modelo de anélise de dependéncia proposto por Nielsen & Fletcher
(2022) e Tambini & Labo (2016), selecionando os 30 medias jornalisticos portugueses com
maior volume meédio de trafego web através de dispositivos moveis e desktop entre 0s meses
de Julho, Agosto e Setembro de 2022.

Encontramos que existe variagdo segundo o tipo de media e seu contetido: enquanto 0s
especializados em futebol tem mais acessos diretos, os especializados em lifestyle e
celebridades tem maior acesso indireto, atraves das plataformas. Os medias nativos digitais
também dependem mais das plataformas do que os media provenientes das radios e TVs.

Conclui-se que a maior parte dos media jornalisticos portugueses sdo dependentes das
plataformas, particularmente dos mecanismos de buscas e das redes sociais, e a plataformizacéo
promove um aumento de consumo de noticias via internet, mas também atua no aumento da

influéncia das plataformas.

4.1 O contexto da descoberta distribuida das noticias

Portugal € um estudo de caso para analisar o trafego direto e indireto, pois essas relagdes
ndo foram suficientemente estudadas pela investigacao das plataformas e porque o pais € um
ambiente dos media em transicdo, passando do dominio da TV para a ascensdo da Internet e
dos celulares nos ltimos anos. As TVs sdo dominantes em termos de alcance de audiéncia no
ambiente off-line e continuam sendo a principal fonte de noticias para a populacdo, mas esse
media enfrenta um cenario on-line mais competitivo, com relevancia dos acesso de noticias via
internet e redes sociais, como ja demonstrado no capitulo anterior.

No contexto da descoberta de noticias no ambiente online, os dados globais do Digital
News Report 2024 demonstram que ha uma tendéncia consolidada ao longo dos anos de acesso

indireto aos conteidos jornalisticos.
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Apenas uma pequena parcela dos usuarios acessa 0s meios de comunicagdo diretamente
pelos seus sites (22%); a maioria ainda utiliza as redes sociais (29%), 0s mecanismos de buscas
(25%), agregadores de conteudo (8%), alertas méveis (9%) e e-mail (5%). Globalmente,
enquanto o acesso direto ao site caiu 10 pontos percentuais ao longo de 6 anos (saiu de 32%
para 22%), 0 acesso Vvia redes sociais aumentou 6 p.p. saindo de 23% (em 2018) para 29% (em
2024); os acessos via mecanismos de buscas tiveram leve alta (de 24% a 25%) e 0 mesmo
ocorreu com os agregadores (sairam de 6% para 8%) (Newman et. al. 2024, p. 21).

Como ja apontado no segundo capitulo, em Portugal 84% dos acessos sdo feitos de forma
indireta, sendo apenas 16% de forma direta aos sites de noticias: 29% utilizam os motores de
buscas; 20% as redes sociais; 17% as notificacdes moveis; 9% o e-mail; 7% os agregadores de
contetdos; e 2% outras formas de acesso (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 86).

Figura 4.1
Principal forma de acesso a noticias online, Portugal e amostra global, 2024
mAcesso direto a site  ®mMotor de busca ®Redes sociais Notificagdes moveis mEmail Agregadores
40%
35%
30% 29% 29%

25%
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Portugal Amostra global

Fonte: Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 88

No entanto, ao mesmo tempo em que o consumo de noticias vem aumentando através das
redes sociais e mecanismos de buscas, 0s acessos as plataformas vém se fragmentando, e 0s
critérios de escolha de noticias sdo cada vez mais personalizados pelos algoritmos das
plataformas. No processo de navegagdo as noticias chegam aos usuarios, mesmo que estes ndo
busquem ativamente a informacdo (Boczkowski, Mitchelstein & Matassi, 2018). Estar presente

nesses ambientes e conseguir trafego para os sites de noticias fazem parte da estratégia dos
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meios de comunicacdo contemporaneos, que adotam a pratica da publicagdo plataformizada
para ampliar os seus publicos (Nielsen & Ganther, 2022).

Os dados do Digital Report Portugal 2023 demonstram que 0s portugueses concordam
menos com 0s critérios de escolha algoritmica no processo de personalizagdo e selecdo de
noticias. Em 2016, 41,9% concordavam que “receber historias para mim selecionadas por
editores e jornalistas” era um fator positivo, ja em 2023 este nimero caiu para 38%. Em 2016,
45,3% dos respondentes concordavam com a frase “Receber historias selecionadas para mim
com base no meu consumo passado ¢é positivo”; em 2023 este namero caiu para 35,7%. Em
2016, 27,3% dos respondentes concordavam com a afirmagdo “Receber historias selecionadas
para mim com base no consumo dos meus amigos € positivo”’; em 2023, este numero ficou em
24,3% (Cardoso et. al. 2023, pp. 15-16).

Quanto a descoberta das noticias distribuidas nas plataformas, Nielsen & Fletcher (2022)
indicam que esse fendbmeno pode ocorrer em trés formas principais: através do engajamento
intencional, que ocorre quando os publicos seguem as marcas jornalisticas nas plataformas;
atraves da serendipidade automatizada (Nielsen & Fletcher, 2018), que é quando palavras-
chaves e buscas retornam contetdos nao acessados antes pelos publicos; e através da exposicao
incidental, quando os publicos sdo expostos as noticias no momento em que estdo usando as
plataformas para outros fins, tais como o lazer, a expressao pessoal e a construcao e manutengédo
de relacionamentos (Boczkowski, Mitchelstein & Matassi, 2018).

Assim, € neste ambiente digital marcado pelo uso de telas pessoais para 0 consumo de
noticias (Boczkowski, 2021) em que a descoberta distribuida ocorre, como parte das rotinas
que impulsionam o consumo de noticias como itens isolados, incrementando a sua
fragmentacdo e dificultando o reconhecimento dos media jornalisticos pelos diversos pablicos

online (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen, 2019).

4.2 Método

O objetivo principal deste estudo foi identificar e analisar a dependéncia que os media
jornalisticos tém das plataformas, a partir da analise do trafego proveniente dos mecanismos de
buscas, das redes sociais e dos acessos diretos, a fim de compreender como a descoberta
distribuida de noticias ocorre no ecossistema de noticias de Portugal.

A amostra foi construida por conveniéncia, a partir do mapeamento de 30 media

jornalisticos portugueses noticiosos. Estes meios de comunicacdo foram escolhidos com base
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nas maiores medias de acesso entre 0s meses de julho, agosto e setembro de 2022, com
informacdes da Plataforma SimilarWeb, que coleta dados do trafego web para os sites.

Os media foram selecionados a partir do cruzamento de informagdes da lista de meios de
comunicacdo jornalisticos do Reuters Digital News Report Portugal 2022 (Cardoso et. al 2022),
a lista de meios de comunicacdo dos dados de indices de audiéncia web Marktest (2022) e do
projeto Iberian Media Research & Fact-Checking (IBERIFIER), que tipificou 1229 media
jornalisticos em Portugal (Salaverria, et. al. 2022).

Foram retirados da amostra os portais SAPO (Sapo.pt) e IOL (iol.pt), por serem portais que
agregam conteudos de outros sites de noticias e por terem servicos como e-mail e outros. Além
deles, também foram retiradas da analise as Radios RFM e Comercial, pelo baixo indice de
acessos diretos ao site.

Os modelos aplicados nesta investigacdo buscaram analisar o papel dos intermediarios
digitais no processo de descoberta distribuida de noticias, através da analise do trafego direto e
indireto para os sites de noticias. Foram aplicados dois modelos: o proposto por Tambini &
Labo (2016) no Reino Unido, que buscou compreender as propor¢des de trafego web que
passam pelas plataformas; e 0 modelo proposto por Nielsen & Fletcher (2022), que utilizou os
dados provenientes da navegacdo dos usuarios para compreender a concentracdo de trafego
online direto e indireto e os niveis de dependéncia que os media jornalisticos no Reino Unido
tem das plataformas.

O modelo proposto por Nielsen & Fletcher (2022) compara a distribuicdo dos dados de
trafego direto com o trafego indireto. Mas, diferentemente dos autores, nossa preocupacao aqui
foi compreender a dependéncia das redes sociais e mecanismos de buscas na distribuicdo do
trafego. Portanto, as variaveis relativas ao trafego que vem de links de outros sites (referrals),
estdo em variavel propria, e o trafego proveniente do e-mail, publicidade e buscas pagas estdo
agregados na varidvel “outros”.

Seguindo 0 modelo de Tambini & Labo (2016), optamos por utilizar as informacdes
provenientes da plataforma SimilarWeb como base de dados, pois a ferramenta provém dados
agregados proporcionais, absolutos e relativos a cada media jornalistico.

Buscando evidéncias empiricas sobre a influéncia dos intermediarios digitais no processo
de distribuicdo de noticias e compreender as diferencas entre os acessos moveis e 0s que
ocorrem via desktop, nosso modelo acrescentou também este nivel de comparacédo, além da
comparacdo entre os tipos de media relativo a sua origem digital e os tipos de conteudo

veiculados, elementos que ndo estavam presentes nos modelos anteriores.
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Buscamos também identificar as diferencas entre os acessos movel e por computador no
processo de descoberta distribuida de noticias e, relaciona-los com os tipos de acesso (direto ou
plataformizado).

Identificamos também as relacbes entre a descoberta distribuida das noticias e as
caracteristicas dos tipos de media e o tipo ao contetido veiculado. Para isso foi utilizada a base
de dados do projeto Iberian Media Research & Fact-Checking (IBERIFIER), que tipificou 1229
media jornalisticos em Portugal (Salaverria, et. al. 2022).

Considerando estas questdes, 0 método de analise foi dividido em trés fases. A primeira
fase foi construida ap6s acessar a SimilarWeb e coletar os dados dos tipos de trafego existentes
nos 30 media jornalisticos portugueses, a partir da média de acessos do periodo de junho, julho
e agosto de 2022. Foram construidas duas bases de dados: uma com a amostra geral e segunda
com as subamostras dos tipos trafegos de desktop e de smartphone, que tem acessos relativos
diferentes, para fins de comparagéo.

Na segunda fase, buscamos compreender a relagdo de dependéncia entre os media, as
plataformas de redes sociais, mecanismos de buscas e as demais formas de acesso a noticias.
Aplicamos aqui 0 modelo proposto por Nielsen & Fletcher (2022) para comparar 0S acessos
diretos com o0s acessos indiretos via mecanismos de buscas e redes sociais. Em seguida
comparamos o volume total de acessos indiretos com o volume relativo destes acessos, para
determinar qual o grau de dependéncia que o trafego indireto tem das plataformas.

Na terceira fase analisamos os tipos de media quanto a sua procedéncia digital e quanto ao
tipo de conteudo veiculado, aplicando a anélise de dependéncia do trafego indireto.

Para a criacdo dos gréaficos foi utilizado o aplicativo Datawrapper e para a analise de dados
foi utilizado o software SPSS 28.0.

4.2.1. SimilarWeb como ferramenta para a coleta de dados

A SimilarWeb é um servico privado de analise de dados de trafego centrado na rede, i.e. a
Similarweb “fornecendo dados analiticos da Web para um ou varios sites. A SimilarWeb usa
uma combinacéo de abordagens de coleta de dados centradas no usuario, no site e na rede para
triangular os dados, coletando e analisando bilhdes de pontos de dados por dia.” (Jansen, Young
& Salminen, 2022, p. 7).

A plataforma é amplamente utilizada na literatura como fonte de referéncia secundaria em

trabalhos que investigam o turismo em Portugal (Gongalves et. al. 2020), padrdes de consumo
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de informagdo (Crespo-Pereira et. al., 2021), analise de dependéncia e influéncia das
plataformas sobre os acessos aos medias no ambiente digital (Tambini & Labo, 2016), a analise
do rankeamento de sites (Prantl & Prantl, 2018) e medir interagdes com sites (Jansen et.al.,
2022).

A informagdes disponiveis no site da SimilarWeb indicam que houve atualizagdo nas
formas de coleta de dados, e a ferramenta os adquire de maltiplas fontes, utilizando um método

que envolvem triangulagéo.

Sites e aplicativos proprietarios: os dados sdo medidos diretamente por meio de
analises primérias (por exemplo, Google Analytics) de milhdes de sites e
aplicativos; Dados publicos: Dados disponiveis publicamente (por exemplo,
Wikipedia, dados do censo etc.) capturados e indexados por algoritmos de bilhdes
de sites e aplicativos; Rede de colaboradores: Dados de trafego anénimos
coletados de produtos da Similarweb instalados em milhGes de dispositivos em
todo 0 mundo; Parcerias; Dados sofisticados pré-analisados por parceiros globais
como DPSs, ISPs, empresas de medigcdo e empresas de inteligéncia corporativa
(SimilarWeb, 2022a).

Jansen et.al. (2022), ao analisar a SimilarWeb em comparacdo com o Google Analytics,
indicam que as ferramentas sdo diferentes, ja que o Google Analytics é centrado no site e
fornece dados proprietarios sobre o préprio website, enquanto a SimilarWeb é um servico de

avaliacdo comparativa da concorréncia, que se tornou essencial para varias areas de analise.

Os servigos de andlise de sites sdo essenciais por varios motivos, incluindo analise
competitiva, publicidade, marketing, compra de dominios, compra de media
programatica e aquisicdo de empresas, além do uso de servicos de analise de sites
em pesquisas académicas. Eles também séo valiosos para acessar a visao externa
do proprio site (ou seja, 0 que outras pessoas que ndo tém acesso a dados analiticos
centrados no site veem). (Jansen et.al., 2022, p. 3).

Os autores argumentam que a SimilarWeb fornece dados 19,4% menores em relacdo as
visitas em sites do que o Google Analytics, mas as duas ferramentas estdo fortemente e
positivamente correlacionadas, o que significa que existe aproximacdo estatistica entre as

métricas.

Entretanto, em geral, seria de se esperar que 0 Google Analytics fosse mais preciso
na medicdo de visitas do que a SimilarWeb. No entanto, os dados do Google
Analytics geralmente ndo estdo disponiveis para varios sites. Portanto, confiar no
Google Analytics ndo € pratico para essas situages. Nesses casos, seria necessario
empregar um servico de anélise, como a SimilarWeb. Com base em nossa anélise
acima, os valores do total de visitas da SimilarWeb seriam inferiores as medigdes
do Google Analytics em cerca de 20%, em média. (Jansen et.al., 2022, p. 17).
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Portanto, os autores recomendam que a SimilarWeb funciona bem e pode ser utilizada no
rankeamento de sites. Em nosso caso, aplicamos a corre¢éo de 19,4% proposta por Jansen et.al.
(2022) para a métrica da plataforma SimilarWeb de total de visitas.

Prantl & Prantl (2018), por outro lado, avaliam que nenhuma ferramenta € capaz de medir
com acuracia total as visitas e o rankeamento de sites com total precisdo, devido as regras de
privacidade de dados. Por isso, é preciso levar em conta que sdo valores aproximados.

Devido a natureza desses métodos, é impossivel obter todos os dados de trafego
de visitantes (especialmente como resultado da protecéo de dados pessoais, com
0s usudrios ndo querendo compartilhar informacdes sobre 0s sites que visitam).

Entretanto, esses métodos sdo suficientes para determinar o trafego aproximado
de visitantes. (Prantl & Prantl, 2018 p. 434-435).

Portanto, entre as limitacGes dos dados podemos indicar que eles ndo captam acessos que
ndo saiam das plataformas através dos links, e por isso ndo inserimos na analise plataformas
em que o consumo de noticias é geralmente interno, como o TikTok e o Youtube. Nestas
plataformas os usuarios geralmente ndo precisam sair para consumir noticias. Assim, a
estratégia nativa nas redes ndo ¢é abarcada neste estudo, pela natureza dos dados.

As métricas analisadas estdo mais ligadas aos links que provém do Facebook, Twitter,
Instagram, Linkedin e Reddit. Esta estratégia € compreendida na literatura como estratégia de
publicagdo através das redes, i.e., “Uma estratégia em rede se refere a circulacdo de links,
manchetes e trechos de noticias por meio de plataformas on-line para direcionar o publico ao
site dos editores de noticias, onde eles recebem anuncios ou sdo solicitados a assinar uma
assinatura ou fazer uma doag¢ao.” (Van Djick et al. 2018, p. 60).

Outra limitacdo provém do fato da SimilarWeb ndo deixar claro quais trafegos provém de
agregadores de noticias, tais como o Apple News, Flipboard e outros. Por isso, esta categoria
ndo foi incluida na analise. Os links de referéncia (refferals) estdo presentes na descricdo da
amostra, mas a analise ird centrar-se no papel das redes sociais e mecanismos de buscas.

Dadas as caracteristicas e especificidades da ferramenta, optamos por utilizar a média de
visitas em trés meses consecutivos, e ndo apenas uma amostra de um més. As variaveis

utilizadas nesta investigacdo estdo descritas na tabela abaixo.
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Tabela 4.1

Métricas e indicadores presentes na plataforma SimilarWeb

Meétrica

Indicador

Visitas Totais

Indica o total de visitas de um site, medido pela soma de visitas a
desktops e celulares. Esse numero ja considera a aplicacéo da
correcédo de 19,4% proposta por Prantl & Prantl (2020).

Acesso mensal
médio

Indica a média de acessos mensais, considerando os meses de junho,
julho e agosto de 2022.

Tréfego Direto

Indica um trafego de usuarios que inserem diretamente o URL,
usando um marcador ou links salvos.

Tréfego Desktop

Indica um nimero ou a porcentagem do trafego de entrada do
desktop.

Trafego Movel

Indica um nimero ou a porcentagem do trafego de entrada de
smartphone ou tablet.

Trafego Social

Indica o trafego proveniente de sites de redes sociais, i.e. Facebook,
Twitter, Instagram, Linkedin ou Reddit.

Trafego de Refere-se aos resultados de um mecanismo de buscas que nao séo
Buscas influenciados por publicidade paga ou buscas pagas.

Trafego de O trafego de referéncia inclui o trafego que chega a um site por meio
Referéncia de afiliados, links, parceiros de contetdo e trafego de compra direta
(Refferals) de media ou cobertura de noticias.

Outros Tréafegos

Indica a soma do trafego proveniente de e-mails, publicidade e
pesquisa paga.

Dependéncia
Social Media e
Buscas

Indica a soma (numero absoluto) ou porcentagem (nUmero relativo)
entre 0 nimero de visitas de redes sociais e mecanismos de pesquisa.

Fonte: SimilarWeb (2022b)

Quanto as variaveis qualitativas, optamos por utilizar a codificacdo proposta no modelo

apresentado por Salaverria et. al. (2022), conforme descrito a seguir.
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Tabela 4.2
Varidveis qualitativas dos meios de comunicacao jornalisticos

Caracteristica Conceito Indicador

Indica um meio de comunicagdo  Sim/ N&o
Meio Nativo como nativo digital, se a marca

jornalistica iniciou sua atividade

principalmente como online, sem

transmissdo de televisao ou radio

por ondas terrestres.

Escopo Tematico Indica se um media de noticias Informagéo Generalista
tem informacGes especializadas Esportes
ou generalistas. Economia e negdcios

Entretenimento e lazer

Fonte: Salaverria, Martinez-Costa, Negredo, Paisana, & Crespo (2022)

4.3 Caracterizacdo da amostra

A primeira fase da investigacdo buscou descrever os media jornalisticos portugueses e suas
caracteristicas. Assim, a amostra contéem 30 medias jornalisticos, sendo 18 de medias
generalistas (60% da amostra), 12 de meios especializados (40% do total).

Os meios especializados séo divididos em: cinco de Esportes (16,7% do total); quatro de
entretenimento e lazer (13,3%); e trés de economia e negocios 10%).

Quanto a origem digital, a maioria vem da TV, imprensa ou radio, ou seja, 22 medias
jornalisticos ndo sdo nativos digitais (73,3% da amostra), enquanto 8 sdo nativos digitais (26,7%

da amostra), conforme descrito na tabela a sequir (Tabela 4.3).
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Tabela 4.3

Caracteristicas dos meios de comunicacéo jornalisticos

Meio jornalistico Website Média de visitas Escopo Temaético Meio Nativo Plataforma
(3 meses) Digital Nativa
A Bola abola.pt 35.449.860 Esporte (Futebol) Néo Imprensa
Record record.pt 31.426.080 Esporte (Futebol) Néo Imprensa
cmjornal.pt
Correio da Manha 20.214.420 Informacéo Generalista Né&o Imprensa
Noticias ao minuto noticiasaominuto.com 19.390.560 Informacéo Generalista Sim Online
Publico publico.pt 18.638.340 Informacéo Generalista Né&o Imprensa
Jornal de Noticias jn.pt 18.148.800 Informacdo Generalista Néo Imprensa
0O Jogo 0jogo.pt 16.489.140 Esporte (Futebol) Néo Imprensa
Expresso expresso.pt 15.844.380 Informacédo Generalista Nao Imprensa
CNN Portugal cnnportugal.iol.pt 13.050.420 Informacédo Generalista Néo TV
Observador observador.pt 12.656.400 Informacédo Generalista Sim Online
Flash flash.pt 11.685.678 Entretenimento e Lazer Sim Online
RTP rtp.pt 9.445.734 Informacdo Generalista Néo TV
Diario de Noticias dn.pt 9.421.854 Informacdo Generalista Néo Imprensa
Nit - New In Town nit.pt 8.583.666 Entretenimento e Lazer Sim Online
Zerozero.pt zerozero.pt 8.082.186 Esporte (Futebol) Sim Online
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Sic noticias

Mais Futebol

SIC

Jornal de Negdcios
ECO — Economia Online
TVI

Sol

Ekonomista

Rédio Hiper FM

TSF

Sabado

Viséo

Correio da Manha TV
Nova Gente

RR — Réadio Renascenca

sicnoticias.pt
maisfutebol.iol.pt
sic.pt
jornaldenegocios.pt
eco.sapo.pt
tvi.iol.pt
sol.sapo.pt
e-konomista.pt
hiper.fm

tsf.pt

sabado.pt
visao.sapo.pt
cm-tv.pt
novagente.pt

rr.sapo.pt

6.180.144
5.054.202
4.648.242
4.501.380
3.991.542
3.693.042
3.123.504
2.942.016
2.844.108
2.667.396
2.452.476
2.341.434
2.181.438
2.137.260
2.003.532

Informacdo Generalista
Esporte (Futebol)
Informacéo Generalista
Economia e negécios
Economia e negécios
Informacéo Generalista
Informacéo Generalista
Economia e negécios
Entretenimento e Lazer
Informacédo Generalista
Informacdo Generalista
Informacdo Generalista
Informacédo Generalista
Entretenimento e Lazer

Informacédo Generalista

TV
Online
TV
Imprensa
Online
TV
Imprensa
Online
Radio
Rédio
Imprensa
Imprensa
TV
Imprensa

Radio

Fonte: Salaverria, R. Martinez-Costa, M., Negredo, S., Paisana, M. & Crespo, M. (2022) / Similar Web (2022)
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4.4 Tipos de Trafego dos Meios de comunicacgdo Jornalisticos

A tabela 4.4 demonstra os dados gerais do trafego direto, das redes sociais, buscas, links de
referéncia e outros (trafego proveniente de e-mail, busca paga e publicidade), além das
porcentagens relativas ao total e dos dados da média da amostra.

A média relativa do trafego direto € de 36% do total, enquanto a média relativa de trafego
via mecanismos de buscas é de 33,26%. J& nas redes sociais a média é de 23,29%, além de
7,45% de links de referéncia e 0,31% de acessos provenientes de outros meios (e-mail, busca
paga e publicidade).
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Tabela 4.4

Dados do Trafego dos meios de comunicacdo jornalisticos portugueses (N=30)

Media jornalistico  Tréfego Trafego  Tréfego Tréfego Tréfego Trafego  Trafego  Trafego  Outros Outros
Direto (N) Direto Social Social Buscas Buscas Referéncia Referén Trafegos  Tréfegos
(%) Media (N) Media (%) (N) (%) (N) cia (%) (N) (%)
A Bola 22.801.350 64,32% 1.811.488 5,11% 9.851.516 27,79% 776.352 2,19% 212.699 0,59%
Record 19.565.877 62,26% 4.431.077 14,10% 6.429.776 20,46% 908.214 2,89%  94.278 0,29%
Correio da Manha 9.646.321 47,72% 3.436.451 17,00% 6.201.784 30,68% 897.520 4,44%  32.343 0,16%
Noticias ao minuto  6.887.527  35,52% 4.581.989 23,63% 7.275.338  37,52% 577.839 2,98%  69.806 0,35%
Pablico 7.949.252 42,65% 3.992.332 21,42% 5.710.787 30,64% 892.776 4,79%  93.192 0,50%
Jornal de Noticias 8.638.829  47,60% 3.842.101 21,17% 4.898.361  26,99% 724.137 3,99%  45.372 0,25%
O Jogo 8.590.842 52,10% 2.953.205 17,91% 4.194.837 25,44% 704.086 427%  47.819 0,28%
Expresso 5.927.383 37,41% 4.748.561 29,97% 4.674.092 29,50% 473.747 2,99%  20.598 0,13%
CNN Portugal 5.807.437 4450% 2.937.650 22,51% 4.005.174 30,69% 284.499 2,18%  15.661 0,12%
Observador 4.875.245 38,52% 2.309.793 18,25% 5.061.294 39,99% 363.239 2,87%  46.829 0,37%
Flash 4.307.341 36,86% 2.179.379 18,65% 2.221.447 19,01% 2.969.331 25,41% 7.011 0,07%
RTP 3.265.390 34,57% 903.012 9,56% 5.018.518 53,13% 212.529 2,25%  45.340 0,49%
Diario de Noticias 3.504.930 37,20% 1.455.676 15,45% 3.969.427 42,13% 473.919 503% 17.902 0,19%
Nit - New In Town  659.226 7,68%  3.921.019 45,68% 3.904.710 45,49% 44.635 0,52%  53.219 0,63%
Zerozero.pt 3.487.463 43,15% 825.191 10,21% 3.590.107 44.42% 158.411 1,96%  21.822 0,26%
Sic noticias 1.596.331 25,83% 2.254.517 36,48% 2.148.836 34,77% 171.808 2,78%  8.652 0,14%
Mais Futebol 2.036.338 40,29% 1.156.907 22,89% 1.701.244 33,66% 147.077 291% 12.636 0,25%
SIC 1.341.483 28,86% 1.083.505 23,31% 2.084.737 44.85% 102.726 2,21%  35.791 0,77%
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Jornal de Negocios ~ 1.845.566 41,00% 476.696 10,59% 1.849.617 41,09% 270.983 6,02%  58.518 1,30%
Economia Online 1.719.157 43,07% 544.047 13,63% 1.073.725 26,90% 643.437 16,12% 11.176 0,28%
TVI 701.678 19,00% 1.398.186 37,86% 1.477.955 40,02% 113.007 3,06%  2.216 0,06%
Sol 1.110.093 35,54% 576.286 18,45% 756.825 24,23% 673.427 21,56% 7.184 0,22%
Ekonomista 727.561 24,73% 273.019 9,28% 1.925.844 65,46% 5.590 0,19%  10.003 0,34%
Radio Hiper FM 221.556 7,79%  2.458.163 86,43% 125.141 4,40%  38.395 1,35% 853 0,03%
TSF 893.311 33,49% 604.432 22,66% 909.849 34,11% 252.336 9,46%  7.469 0,28%
Sabado 890.739 36,32% 397.546 16,21% 322.010 13,13% 838.992 34,21% 2.943 0,13%
Viséo 816.224 34,86% 356.132 15,21% 660.519 28,21% 504.345 21,54% 4.215 0,18%
CMTV 638.289 29,26% 503.912 23,10% 443.486 20,33% 594.006 27,23% 1.963 0,08%
Nova Gente 410.354 19,20% 893.161 41,79% 767.704 35,92% 57.706 2,70%  8.335 0,39%
Radio Renascenga 566.398 28,27% 428.956 21,41% 938.655 46,85% 65.315 3,26%  4.207 0,21%
Média 4.380.983 36,0% 1.924.480 23,00% 3.139.777 33,26% 498.013 7,45%  33.335 0,31%

Fonte: SimilarWeb (2022)
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A Tabela 4.5 apresenta os dados gerais de acesso por smartphones e desktop. Os acessos

madveis representam 79,7% dos acessos totais, enquanto os acessos via desktop representam

20,3%.

Tabela 4.5.

Dados de Trafego dos meios de comunicagdo portugueses em comparacgao entre smartphones

e desktop (n=30)

Meio jornalistico Tréfego Tréfego Tréfego Tréfego
Movel (N) Mavel (%) Desktop (N) Desktop(%)

A Bola 22.726.905  64,11% 12.722.955 35,89%
Record 22.761.910 72,43% 8.664.170 27,57%
Correio da Manha 16.282.715  80,55% 3.931.705 19,45%
Noticias ao minuto 16.767.017  86,47% 2.623.543 13,53%
Publico 15.229.388  81,71% 3.408.952 18,29%
Jornal de Noticias 14513595  79,97% 3.635.205 20,03%
O Jogo 13.620.030  82,60% 2.869.110 17,40%
Expresso 13.630.920  86,03% 2.213.460 13,97%
CNN Portugal 11.697.091  89,63% 1.353.329 10,37%
Observador 10.404.826 82,21% 2.251.574 17,79%
Flash 10.832.624  92,70% 853.054 7,30%

RTP 5.944.200 62,93% 3.501.534 37,07%
Diario de Noticias 7.727.805 82,02% 1.694.049 17,98%
Nit - New In Town 7.557.060 88,04% 1.026.606 11,96%
Zerozero.pt 5.603.380 69,33% 2.486.806 30,67%
Sic noticias 4.941.643 79,96% 1.238.501 20,04%
Mais Futebol 3.850.797 76,19% 1.203.405 23,81%
SIC 3.773.908 81,19% 874.334 18,81%
Jornal de Negdcios 2.941.652 65,35% 1.559.728 34,65%
ECO — Economia Online  2.837.188 71,08% 1.154.354 28,92%
TVI 3.169.369 85,82% 523.673 14,18%
Sol 2.657.790 85,09% 465.714 14,91%
Ekonomista 2.097.069 71,28% 844.947 28,72%
Rédio Hiper FM 2.537.229 89,21% 306.879 10,79%
TSF 2.140.319 80,24% 527.077 19,76%
Séabado 1.868.051 76,17% 584.425 23,83%
Visdo 1.713.461 73,18% 627.973 26,82%
Correio da Manha TV 1.753.222 80,37% 428.216 19,63%
Nova Gente 1.982.309 92,75% 154,951 7,25%

RR — Radio Renascenca  1.632.077 81,46% 371.455 18,54%
Média 7.839.852 79,7% 2.134.194 20,3%

Fonte: SimilarWeb (2022)

A Tabela 4.6 traz os dados de acesso internos nas subamostras dos dispositivos mdveis e

da desktop.
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Tabela 4.6

Dados de Tréafego relativo aos dispositivos moveis e desktop nos meios jornalisticos portugueses (h=30)

Media jornalistico Trafego Trafego Tréfego Tréafego Tréafego Tréafego Tréafego Tréafego Tréafego Tréfego

Movel Mobvel Mobvel Movel Movel Direto Desktop Desktop Desktop Desktop

Direto  Social Buscas Referéncia Outros Desktop Social Buscas Referéncia Outros

(%) Media (%) (%) (%) (%) (%) Media (%) (%) (%)

0,

A Bola 53,83% 6,17% 36,79% 3,19% 0,03% 82,91% 3(,;2% 11,86% 0,43% 1,56%
Record 55,18% 16,60% 24,45% 3,74% 0,04% 80,84% 7,53% 9,99% 0,69% 0,94%
Correio da Manha 60,41% 9,29% 25,39% 4,26% 0,65% 60,41% 9,29% 25,29% 4,26% 0,64%
Noticias ao minuto 34,50% 24,98% 37,31% 3,20% 0,03% 42,01% 15,06% 38,90% 1,57% 2,46%
Pablico 40,83% 23,42% 30,97% 4,75% 0,02% 50,74% 12,50% 29,18% 4,98% 2,60%
Jornal de Noticias 44,39% 23,33% 28,10% 4,16% 0,02% 60,39% 12,55% 22,58% 3,31% 1,17%
O Jogo 48,79% 19,67% 27,05% 4,47% 0,04% 67,79% 9,57% 17,84% 3,34% 1,45%
Expresso 35,69% 31,78% 29,32% 3,19% 0,02% 47,92% 18,87% 30,64% 1,78% 0,80%
CNN Portugal 45,17%  23,25% 29,57% 1,95% 0,06% 38,80% 16,16% 40,28% 4,15% 0,61%
Observador 36,80%  19,96% 39,98% 3,17% 0,10% 46,43% 10,40% 40,01% 1,51% 1,65%
Flash 39,11% 19,43% 18,31% 23,11% 0,03% 8,30% 8,75% 27,86% 54,61% 0,48%
RTP 28,92% 11,28% 57,22% 2,57% 0,01% 44,16% 6,66% 46,19% 1,71% 1,28%
Diéario de Noticias 41,43% 7,88% 43,68% 6,08% 0,94% 41,43% 7,88% 43,68% 6,08% 0,94%
Nit - New In Town 6,60% 46,86% 46,03% 0,49% 0,02% 15,65% 37,03% 41,58% 0,75% 5,00%
Zerozero.pt 37,55% 11,57% 48,38% 2,46% 0,03% 55,70% 7,16% 35,53% 0,83% 0,78%
Sic noticias 25,20% 39,11% 32,80% 2,87% 0,01% 28,32% 26,06% 42,571% 2,41% 0,64%
Mais Futebol 35,74%  24,89% 36,33% 3,01% 0,04% 54,74% 16,53% 25,19% 2,63% 0,91%
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SIC 26,87% 24,77% 45,41% 2,31% 0,65% 37,41% 17,02% 42,48% 1,77% 1,32%
Jornal de Negdcios 39,87% 13,11% 41,44% 5,56% 0,01% 43,11% 5,86% 40,45% 6,87% 3,72%
ECO — Economia Online  50,73%  14,52% 23,61% 11,09% 0,06% 24,69% 11,50% 34,78% 28,21% 0,82%
TVI 18,54%  39,26% 39,79% 2,39% 0,03% 21,77% 29,47% 41,40% 7,11% 0,14%
Sol 38,76% 20,00% 23,36% 17,86% 0,02% 17,92% 10,03% 28,99% 41,72% 1,33%
Ekonomista 30,04% 9,79% 60,11% 0,05% 0,01% 11,58% 8,01% 78,71% 0,55% 1,14%
Radio Hiper FM 8,07% 88,29% 2,16% 1,44% 0,03% 5,50% 71,42% 22,45% 0,59% 0,04%
TSF 34,16% 24,91% 32,94% 7,95% 0,04% 30,77% 13,55% 38,82% 15,61% 1,24%
Sébado 43,79%  18,58% 11,77% 25,81% 0,04% 12,58% 8,72% 17,47% 60,84% 0,40%
Visdo 39,05% 17,61% 26,99% 16,31% 0,04% 24,05% 9,06% 31,28% 35,04% 0,56%
Correio da Manhd TV 33,60% 24,86% 20,33% 21,16% 0,06% 12,05% 16,11% 20,12% 51,52% 0,20%
Nova Gente 19,79%  43,21% 34,22% 2,76% 0,01% 11,61% 23,91% 57,33% 1,95% 5,19%
RR — Radio Renascenga  28,27%  23,59% 44,73% 3,39% 0,02% 28,25% 12,47% 55,55% 2,73% 1,00%
Média 36,06% 24,07% 33,28% 6,49% 0,10% 36,93% 15,41% 34,63% 11,65% 1,37%

Fonte: SimilarWeb (2022)
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As médias dos tipos de acesso via smartphone sdo mais proximas das médias gerais em
todos os tipos de acesso. Isto significa que os acessos via smartphone tendem a refletir melhor
0S acessos gerais do gque 0s acessos via desktop.

A Figura 4.1 sistematiza os dados e as informacdes das tabelas 4.4 e 4.6, comparando 0s
acessos via desktop e smartphones.

Figura 4.1
Tipos de trafego dos meios de comunicacdo jornalisticos

[l Direct Access || Search [l Social Media Referrals Others (Email, Advertising, Paid Search)

36.93%

36.00% 36.06%

11.65%

7.45%
6.49%

0.31% 0.10%

General Smartphone Desktop

Fonte: SimilarWeb (2022)

Os acessos diretos da amostra geral e 0s acessos diretos via desktop e smartphones tem
médias proximas, sem diferencas estatisticamente significativas, tanto nos acessos via desktop
(t(29)=-0,398; p=0,693, r=0,07) quanto nos acessos via smartphone (t9=-0,081; p=.936,
r=0,01). Em outras palavras, as subamostras (smartphone e desktop) representam bem a média
geral de acessos diretos.

No caso dos acessos via mecanismos de buscas ocorre 0 mesmo, as médias do smartphone
(t9)=-0,896; p=0,963, r=0,008) e do desktop (t(29)=-0,047; p=0,378, r=0,16) representam bem
a média geral, ou seja, as médias das subamostra ndo séo estatisticamente diferentes da média
geral.

No entanto, na varidvel de acessos via redes sociais verificamos que existe diferenca

estatisticamente significativa e com efeito grande nos acessos via desktop, quando comparados
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com os valores da média geral (t29=11,806; p<.001, r=0,90), enquanto que a média de acessos
via smartphone ndo é estatisticamente diferente® da média geral (t9)=-2,405; p=.023, r=0,40).
Isto significa que os smartphones representam melhor o comportamento geral do que 0s acessos
de redes sociais via desktop.

Na comparagdo entre os acessos por links de referéncia de outros sites, os dispositivos
desktop tem uma média de acesso maior do que a média geral, mas esta diferenca ndo é
estatisticamente significativa nem para 0s acesos via desktop (te9=-2,525; p=.018, r=0,40),
nem para 0s acessos via dispositivos mobile (t(29)=2,236; p=.033, r=0,438).

E no caso dos acessos via e-mail, publicidade e buscas pagas, também existem diferencas
estatisticamente significativas entre o desktop e a média geral, com efeito médio (t(29)=-2,405;
p<.001, r=0,69), e sédo estatisticamente significativas no caso da comparagdo entre 0S acessos
via smartphone e a média geral, com efeito médio (t9=3,339; p=.002, r=0,53).

Quanto aos acessos plataformizados, i.e. provenientes do nimero agregado de redes sociais
e mecanismos de buscas, em todos 0s casos 0 acesso via mecanismos de buscas e redes sociais
foi superior a 50%. A média geral é de 56,26%, nos smartphones é de 57,35%; e no desktop
esta média é de 50,05%. (Figura 4.2).

Figura 4.2
Tipos de acesso dos meios de comunicacao jornalisticos

[l Direct Access [l Plataformized access

56.26% 57.35%

Geral Smartphone Desktop
Fonte: Similar Web 2022

33 O nivel de significancia considerado foi p<0,01.

109



Neste caso também existiram diferencas estatisticamente significativas entre 0s acessos
gerais e os via desktop, com efeito médio (t(9)=4,743; p<001, r=0,66), enquanto que a média
de acessos via smartphone ndo é estatisticamente diferente da média geral, com efeito pequeno
(te9)=-1,464; p=.154, r=0,26). Neste caso também os acessos plataformizados dos smartphones
refletiram melhor o comportamento geral da amostra, demonstrando que existem diferencas
entre os tipos de dispositivos.

Em resumo, existem diferencas significativas entre os acessos aos contetudos dos media
jornalisticos via dispositivos méveis e fixos, ao considerarmos as variaveis de redes sociais e
outros. 1sso porque nos smartphones 0 acesso Vvia redes sociais € maior em relacdo ao desktop
(diferenca de 8,66 p.p. na amostra) e 0s acessos por plataformas também sdo maiores nesses
dispositivos (diferenca de 7,3 p.p. na amostra). Assim, ao analisar os dados de acessos indiretos
aos media jornalisticos, os investigadores devem levar em consideracéo estas duas variaveis ao
extrapolar o consumo midiatico medido através da desktop. Neste tipo de anélise, 0s acessos

via smartphone tendem a representar melhor a média geral.

4.5 Dependéncia dos meios jornalisticos em relacdo as plataformas

Existe uma correlagédo forte e positiva entre os dados do Volume de Trafego Direto e o
Volume de Trafego proveniente das plataformas de redes sociais e mecanismos de buscas
(r=0,795, p<001). Isto significa que o volume de trafego total dos media jornalisticos esta
correlacionado com as plataformas de redes sociais e mecanismos de busca, i.e., quando um
aumenta, o outro tende a ter o mesmo comportamento.

Na Figura 4.3 estdo demonstradas as correlacdes entre o volume de trafego direto e o
volume de trafego das redes sociais e mecanismos de buscas dos media jornalisticos
portugueses na amostra. Seguindo 0 modelo proposto por Nielsen e Fletcher (2022), aplicamos
a transformacéo logaritmica aos dados de volume de trafego direto e as variaveis de volume de

trafego da plataforma para facilitar a visualizacdo das relacdes entre eles.
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Figura 4.3

Trafego Direto dos Media Jornalisticos vs Trafego das Redes Sociais e Mecanismos de
Buscas
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Fonte: Autor

Os media ligados ao desporto (A Bola, Record e O Jogo) tem um volume grande de trafego
direto e indireto. Por outro lado, alguns media jornalisticos conseguem equilibrar um grande
volume de acessos diretos e indiretos das plataformas, como é o caso do Publico, Jornal de
Noticias e a CNN Portugal. Alguns media tem um volume de trafego menor, mas mais
dependente das plataformas, como € o caso dos sites Radio Hiper FM, e Nova Gente.

A Figura 4.4 demonstra as relagdes de dependéncia entre os media jornalisticos e as
plataformas, com a relacdo entre o volume de trafego indireto (i.e., proveniente das redes sociais
e mecanismos de buscas) e o volume relativo de trafego, possibilitando a visualizacdo dos perfis
de cada grupo de medias jornalisticos e suas relacées de dependéncia com as plataformas.

No ambito geral, 19 medias jornalisticos (63,3% da amostra) dependem das plataformas
em niveis acima de 50%; e 11 medias (36,6% da amostra) tem niveis de dependéncia menor
que 50%.
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Figura 4.4
Dependéncia dos Meios Jornalisticos em relacéo as Plataformas
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Quanto aos perfis empiricos dos media, no primeiro quadrante temos um grupo formado
por seis media jornalisticos (20% da amostra) que possuem um volume maior de trafego, mas
estdo em um nivel de dependéncia acima de 50%, que sendo que o site da NiT (media
jornalistico nativo digital ligado ao entretenimento, lifestyle e gastronomia) um caso extremo,
situado num intervalo acima de 75% de dependéncia.

No segundo quadrante esta o grupo é formado por medias jornalisticos que tem um grande
volume de trafego indireto e uma baixa dependéncia relativa das plataformas de redes sociais e
buscas, entre eles se destacam os sites dos jornais desportivos A Bola, Record e O Jogo, além
do site dos jornais generalistas Correio da Manha e Jornal de Noticias. Este perfil representa
16,6,% da amostra e estdo entre um nivel de dependéncia das plataformas entre 25% e 50%.

No terceiro quadrante estdo os seis meios jornalisticos (20% da amostra) que tém baixo
volume de trafego indireto e também dependem menos das plataformas de redes sociais e
buscas, como € o caso do site da revista generalista Sdbado e do site de entretenimento e
celebridades Flash, que tem um volume maior de trafego, mas depende menos de 50% das
plataformas.

No quatro quadrante estdo 13 medias jornalisticos (43,4% da amostra) que tem baixo

volume de trafego indireto, mas sdo muito dependentes das plataformas, sendo 0s casos
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extremos — igual ou acima de 75% de dependéncia — o site Ekonomista (media nativo digital
especializado em economia e negdcios), a TVI (site generalista de canal de Tv de Portugal), o
site da revista Nova Gente (revista liga a entretenimento e celebridades) e o site da Radio Hiper
FM (rédio voltada as noticias de mdsica, entretenimento e celebridades).

No geral, 63,3% dos media jornalisticos tém mais da metade do trafego indireto dependente
das plataformas de redes sociais e mecanismos de buscas, sendo que 5 medias (16,6% do total)
tem seu trafego indireto igual ou acima de 75% dependentes das plataformas.

4.6 Dependéncia das Plataformas e caracteristicas dos media jornalisticos

As caracteristicas dos meios de comunicacéo jornalisticos foram analisadas em relacdo ao
volume de trafego indireto e o volume relativo de dependéncia deste trafego em relacéo as redes
sociais e mecanismos de buscas.

Relativamente ao total de cada grupo, 0os media jornalisticos nativos digitais (n=8) séo o0s
que mais tém trafego indireto dependentes das plataformas: 75% deles (n=6) estdo acima dos
50% de dependéncia desse tipo de trafego, o que demonstra que existe uma estratégia de
publicacdo plataformizada entre esses meios. No universo dos 22 media ndo nativos digitais,
13 deles (59%) estdo em um nivel de dependéncia das redes sociais maior do que 50%, sendo

trés casos extremos (Figura 4.5).

Figura 4.5
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Quanto aos tipos de media, as 3 radios da amostra tem o trafego indireto altamente
dependente das redes sociais e mecanismos de buscas. Entre as TVs que compde a amostra
(n=6), 5 delas (83,3%) tém alta dependéncia. No caso dos media online (n=8), 5 deles (62,5%)
tém alta dependéncia. E entre os 13 media impressos, apenas 38,46% (n=5) tem altos niveis de

dependéncia (Figura 4.6).

Figura 4.6
Tipos de Media e dependéncia em relacdo as Plataformas
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Quanto a dimensdo do conteudo, proporcionalmente os media ligados ao entretenimento e
lazer sdo os que tem maior dependéncia dos acessos indiretos plataformizados: 3 em cada 4
(75% deles) estdo em niveis de dependéncia das plataformas acima de 75% (Figura 4.6).

Por outro lado, os media jornalisticos ligados ao desporto tem muito acesso proveniente
das plataformas, mas ndo dependem tanto destas infraestruturas digitais: 3 em cada 5 (60%
deles) estdo em niveis de dependéncia abaixo dos 50%. Entre os media ligados a economia e
negocios, 2 em cada 3 (66,6% deles) estdo em niveis de dependéncia de trafego provenientes
das plataformas acima de 50%. Entre os 18 media generalistas, 12 tem mais de 50% do seu

trafego indireto dependente das plataformas (o que representa 66% desta subamostra).
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Figura 4.6
Escopo Tematico e Dependéncia das Plataformas
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O trafego direto dos media esportivos tem a ver com o reconhecimento da marca pelos
usuarios, que tendem a acessar o conteudo desses sites diretamente. Por outro lado, noticias
sobre celebridades, fofocas e moda parecem estar mais articuladas com a curadoria algoritmica
das plataformas (Lischka e Garz, 2021).

4.7 Discussao

Neste estudo buscamos trazer dados empiricos que contribuam com a visdo do papel dos
intermediarios digitais no processo de distribuicdo e acessos das noticias, a partir do estudo da
amostra de 30 media jornalisticos portugueses. Fomos além da visdo do trafego de um unico
meio de comunicacdo ou plataforma para a visualiza¢do de um ecossistema formado por varias
plataformas e os principais sites de noticias. Com esse enfoque buscamos retirar uma amostra
dos media portugueses com mais trafego web, para visualizar os niveis de dependéncia das
plataformas de uma forma sistémica. Ao analisar o papel das redes sociais e dos mecanismos
de busca, os resultados demonstram como o publico acessa as noticias principalmente por meio
de processos de descoberta distribuidos e publicacbes em plataformas (Nielsen & Fletcher,
2022; Nielsen & Ganther, 2022).
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Em relacdo a proporcédo e a comparagao entre noticias acessadas direta e indiretamente (ou
seja, por meio de redes sociais e mecanismos de busca) no caso dos media noticias portugueses.
Encontramos que 56,26% da amostra dos 30 medias de noticias portugueses dependem de
mecanismos de busca e redes sociais no processo de distribuicdo de noticias. Esses dados
mostram que o ambiente digital no qual as noticias circulam é altamente plataformizado e a
descoberta distribuida das noticias depende mais dos mecanismos de buscas (33,26%) do que
das redes sociais (23 %), o0 que é consistente com os achados do DNR Portugal 2023 (Cardoso
et. al. 2023, pp. 92-93). Este dado levanta questdes sobre o foco das investigacdes futuras, que
devem levar em conta esta realidade ao analisar a plataformizacdo ndo apenas através das redes
sociais.

Descobrimos também que existem diferengas entre o acesso via desktop e em smartphones.
A diferenca esta principalmente nas redes sociais, onde a descoberta de noticias distribuidas é
maior em smartphones (57,5%) do que em dispositivos fixos (50,05%). Como pano de fundo,
temos um ambiente digital marcado pelo uso de telas pessoais em que a descoberta de noticias
ocorre como parte de rotinas derivadas, em que a correspondéncia entre 0 meio e as praticas de
consumo séo diferentes, e torna-se dificil fazer uma correlagédo direta entre os dois, dada a sua
complexidade e variabilidade (Boczkowski, 2021). Os pesquisadores devem levar em conta a
especificidade do acesso por smartphone, que representa 79,7% do trafego total e reflete melhor
0 universo de acesso as noticias.

Constatamos ainda que, no caso portugués, 0s meios de comunicacdo com maior acesso
direto sdo os noticiosos especializados em esportes, e aqueles com maior dependéncia sao,
proporcionalmente, 0os meios nativos digitais, os meios de radio e TV, que migraram seu
conteddo para uma estratégia de publicacdo fortemente baseada em plataformas.

Além do papel dos algoritmos debatido anteriormente, é importante ressaltar também o
papel dos utilizadores, que ndo sdo agentes passivos. Pelo contrario, o usuario € ativo no sentido
de construir palavras-chaves, realizar buscas e partilhas sobre temas de noticias e medias
jornalisticos, além de escolher seguir determinadas paginas de media. Nesse sentido, a
exposicdo ao contelido ndo traz um comportamento necessario, ou seja, a agéncia do usuario €
um dado relevante no processo de escolha das noticias (Tambini & Labo, 2016) e de comunicar
aquilo que ja foi comunicado pelos media (Cardoso,2023).

Nesse sentido, os perfis empiricos demonstrados nesta investigacdo estdo ligados as
plataformas e se conectam a elas como complementadores, disponibilizando seus contetdos e
ampliando o poder das plataformas como gatekeepers secundarios de noticias (Tambini &
Labo, 2016).
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Por outro lado, Meese e Hercombe (2020) argumentam que esses momentos de
dependéncia sdo parciais e transitorios, e 0os media tém se posicionado historicamente nas
plataformas com base em uma luta para incorporar as novas tecnologias em sua rotina
institucional, alterando suas estratégias de acordo com as mudancas nos algoritmos das
plataformas e com a receita obtida com sua presenca nelas.

Outro aspecto relevante é que, como demonstra Myllylahti (2018), o trafego direto continua
sendo a principal forma de as organizaces jornalisticas venderem publicidade digital e
manterem um relacionamento lucrativo com as audiéncias. A dependéncia do trafego é um
indicador, mas ndo o Unico, pois a busca por atengdo nas plataformas ndo gera necessariamente
dependéncia em termos de receita para 0s veiculos de noticias. A autora encontra valores
estimados entre 0,03% e 0,14% para lucros provenientes do trafego das plataformas de redes
sociais. Isso significa que, mesmo com uma quantidade consideravel de trafego proveniente de
intermediarios digitais, sair dessas plataformas n&o custaria muito aos media em termos de lucro
(Myllylahti, 2018). A questdo da presenga nas plataformas, portanto, tem mais a ver com a
busca pelos publicos presentes nestas infraestruturas digitais.

Em um relacionamento de curto prazo, os media de noticias podem aumentar o trafego para
sites e aplicativos, o alcance da marca e as assinaturas on-line (Selh, Cornia & Nielsen, 2021).
O que académicos, gestores de medias e reguladores questionam é a dependéncia dos media em
relacdo as plataformas no processo de longo prazo (Nielsen & Ganther, 2022), bem como a
mudanca no ambiente de comunicacdo com a entrada de plataformas de conteudo nativo, como
Instagram e TikTok, tal como abordaremos no proximo capitulo, sobre os processos de

distribuicdo de conteldo.

4.8 Sintese do capitulo

Através da classificacdo proposta pelo Projeto Iberifier (Salaverria et. al, 2022) e analise
dos dados da plataforma Similar Web, demonstramos que o0s processos de dependéncia das
plataformas sdo majoritarios no ecossistema de distribuicdo das noticias em Portugal,
proporcionando a esses intermediarios digitais a possibilidade de influenciar no processo de
consumo de noticias, i.e. “a capacidade de afetar o conteudo que os consumidores veem por
meio de um processo de filtragem, omissdo e priorizacdo de determinados tipos de
informacdes” (Tambini & Labo, 2016 p. 44).
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A medida em que as plataformas intermediérias, como redes sociais, mecanismos de busca
e agregadores de noticias, dominam as formas de encontrar e consumir noticias, os media de
noticias precisam se adaptar a elas. Nielsen e Ganther (2022) apontam que as plataformas tém
poderes especificos para criar padrdes, estabelecer conexdes, automatizar acfes em escala,
operar em varios dominios da Web e manter seus cddigos e algoritmos em segredo.

Com os dados apresentados aqui e com base nos dados secundarios de outras investigacoes
(Cardoso et. al. 2023; Newman et. al., 2023), podemos concluir que a plataformizacdo das
noticias (van Djick et. al. 2022) ou a publicacdo plataformizada (Nielsen & Ganther, 2022) é
um fendbmeno relevante ao ecossistema de noticias em Portugal, com integragdo significativa
do trafego dos media jornalisticos a estes intermediarios digitais. Este € um processo que tem
potencial para moldar a forma como os contetdos jornalisticos sdo apresentados nessas
infraestruturas digitais.

Pyo (2022) argumenta que as plataformas tém o poder de criar e definir padrbes que até
mesmo instituicdes como os media de noticias acabam tendo de seguir. Segundo o autor, a
dependéncia dos media em relacédo as plataformas ocorre em um espectro, variando de maior a
menor dependéncia de acordo com o tamanho e a estratégia dos media de noticias. Portanto, ao
analisar o impacto das plataformas no ecossistema de noticias, € relevante que pesquisas futuras
levem em conta as diferentes praticas jornalisticas que ocorrem em nivel institucional, ou seja,
com base nas rotinas, normas e valores que regem as praticas jornalisticas (Pyo, 2022).

Essas relacdes de poder sdo constantemente disputadas entre os media de noticias e as
plataformas, em uma negociacao crescente e ativa no processo de publicacdo e adaptacao dos
conteldos para cada uma delas (Anter, 2023). As pesquisas devem considerar essa
ambivaléncia entre o volume de trafego proveniente das plataformas e as estratégias dos media
no processo de publicacdo em plataforma e as baixas receitas obtidas pelos media quando
disponibilizam seu conteudo (Myllylahti, 2018).

Outro fator relevante é o ambiente de mudanca das plataformas, com o declinio crescente
do Facebook em termos de uso para noticias, tanto global quanto nacionalmente (Newman et.
al., 2023; Cardoso et. al. 2023), e o surgimento de outras plataformas, como Instagram e
TikTok, que ndo tém links como sua principal funcionalidade, forcando os media de noticias a
adotarem uma pratica de publicacdo nativa, ou seja, distribuir contetido nessas plataformas e
tornar-se mais dependente delas.

Reguladores, pesquisadores e gestores de meios de comunicacdo devem estar atentos a
especificidade do ecossistema de Portugal, e as possiveis consequéncias do poder das

plataformas para a pluralidade das medias no ambiente comunicacional do pais, pois a
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pluralidade de medias “oferece aos cidaddos um espectro de noticias e assuntos atuais de que
eles precisam para fazer escolhas politicas informadas; e reduz a possibilidade de interesses
poderosos dos media exercerem influéncia indevida sobre a agenda politica” (Tambini & Labo,
2016 p. 46).

Os media tem diferentes formas de lidar com os riscos das plataformas e precisaréo
contrabalancear o poder destas infraestruturas digitais (Nielsen & Ganther, 2022) que, embora
ajudem a se conectar com 0 usuério e aumentar o alcance do publico, também controlam os
dados, os padrdes de interacdo e a publicidade on-line, operando em uma légica de dependéncia.

Portanto, este capitulo analisou e avaliou os niveis de dependéncia dos media jornalisticos
em relacdo as plataformas de redes sociais e mecanismos de buscas em Portugal, mas que é
parte de um processo global no ambiente digital contemporéneo. A evidéncia empirica
demonstra que, a0 mesmo tempo em que aumenta 0 consumo de noticias via internet, ocorre
também um aumento da influéncia das plataformas.

No proximo capitulo iremos analisar como ocorre a distribuicdo das noticias no Facebook,
X, Instagram e TikTok, a partir de uma amostra de 12 medias jornalisticos portugueses. O
objetivo sera aprofundar a compreensdo da relacdo entre medias e plataformas, buscando
analisar o seu processo de escolha e distribuicdo das noticias, que € permeado pelas mudancas
algoritmicas no engajamento e no tipo de contetdo privilegiado pelos intermediarios digitais.

Nos proximos capitulos também avangaremos na compreensdo das distintas fases do
processo de plataformizacdo, e como os contetudos nativos aprofundam a dependéncia dos

media em relacdo as redes sociais.
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Capitulo 5. Distribuicdo de noticias dos media jornalisticos nas

plataformas

Este capitulo aborda o processo de distribuicdo das noticias nas plataformas, nomeadamente
através do Facebook, Instagram, X (antigo Twitter) e TikTok. A analise de baseou na
metodologia de Sehl, Cornia & Nielsen (2021) e buscou compreender como ocorrem as
estratégias de distribuicdo que buscam atrair trafego das plataformas para os sites dos medias
jornalisticos e as estratégias digitais nativas, fora do site e diretamente nas plataformas.

Foram selecionados 12 medias jornalisticos generalistas e de alcance nacional e foram
analisadas publicacBes no periodo de seis meses, entre 01 de junho e 30 de novembro de 2023,
utilizando as plataformas CrowTangle e SentiOne, alem de validacdo manual de dados.

Encontramos que os media jornalisticos privilegiam a distribuicdo de conteddo nas
plataformas através de links, investindo no direcionamento das audiéncias para seus sites. O X
(antigo Twitter) é a plataforma mais utilizada para distribuigdo de conteidos, mas a plataforma
em que os media mais crescem é o Instagram. Em termos de nameros de publicacGes, o
Facebook € a segunda plataforma em os medias mais publicam, seguido do Instagram e, por
ualtimo, o TikTok.

O forte investimento dos media jornalisticos portugueses no Facebook e no X denota uma
estratégia voltada a atrair os publicos para os sites de noticias, apesar de um cenario em que
estas plataformas levam cada vez menos trafego para os sites de noticias e que o consumo nativo
(i.e. Instagram e TikTok) tem um maior crescimento de publico.

Os consumo de videos esta mudando o cenério das plataformas, pois estdo se tornando
gradualmente os conteddos com maior engajamento dos publicos, tanto no Facebook quanto no
Instagram e TikTok. Este tipo de conteldo acaba por levar os media jornalisticos a terem
necessariamente uma estratégia fora dos sites, através do consumo dos videos dentro das
plataformas, especialmente no Instagram e no TikTok, mas também no Facebook. Na medida
em que os contetdos ficam mais dentro das plataformas, maior é a dependéncia dos media em

relacdo a essas infraestruturas digitais.
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5.1 O contexto da distribuicdo de noticias: fragmentacdo e menor

participacdo no debate publico nas plataformas

No contexto global, o decréscimo de uso geral e de acesso de noticias no Facebook coincide
com a diversificacdo de plataformas e fragmentacdo do acesso, além da saturacdo e das
mudancas no algoritmo do Facebook, que deixou de apresentar noticias para o0s usuarios da rede
no seu feed.

Como demonstra uma pesquisa realizada com 300 executivos dos media em 50 paises por
Nic Newman (2024), as mudancas recentes nas plataformas estdo preocupando os meios de
comunicac¢do jornalisticos, e o Facebook e 0 X ndo sdo mais as principais plataforma de
investimento dos media. Os dados apontam que, em 2023, houve 48% de declinio do trafego
de referéncia proveniente do Facebook, 27% de queda de trafego proveniente do X e 10% de

queda de trafego do Instagram.

Quase dois tercos (63%) dos entrevistados em nossa pesquisa afirmam estar preocupados
com um declinio no trafego de referéncia de sites de redes sociais. Os dados obtidos para
este relatorio do provedor de analises Chartbeat mostram que o trafego do Facebook para
sites de noticias caiu 48% em 2023, e o trafego do X/Twitter diminuiu 27%. Em resposta
a esses desenvolvimentos, cerca de trés quartos (77%) afirmam que se concentrardao mais
em seus proprios canais diretos no préximo ano, com um quinto (22%) recorrendo a cortes
de custos e uma propor¢do semelhante (20%) experimentando plataformas alternativas
de terceiros (Newman, 2024, p. 4).

Os editores afirmaram que irdo focar em trafego direto (através do uso de links), que
investirdo no WhatsApp e Instagram, além da producéo de videos para o TikTok e Youtube. A
maioria dos editores entrevistados planeja criar mais videos, newsletters e podcasts. Eles ainda
reforcam que as referencias aos sites de noticias presentes nas buscas do Google e do Google
Discover3 sdo relevantes, mas que tem pouco controle sobre as variagdes de acessos que
ocorrem nesses mecanismos (Newman, 2024, p. 4-8).

Outro dado relevante diz respeito ao comportamento dos usuarios em relacao aos contetidos
publicados pelos meios de comunicacdo nas plataformas. Os dados demonstraram que as
interacdes em redes sociais vém caindo ao longo dos anos: a proporcdo de participantes ativos
— aqueles que postam e comentam nas noticias das plataformas — caiu 11 pontos percentuais
entre 2018 e 2023, enquanto o participante reativo (aquele que I, curte ou compartilha noticias)

aumentou 6 pontos percentuais, saindo de 25% em 2018 para 31% em 2023. Houve também

O Discover é uma parte da pesquisa Google que mostra as pessoas contetido relacionado aos interesses
delas com base na atividade na web e de apps.
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um aumento no consumo passivo de noticias nas redes sociais, saindo de 42% (em 2018) para
47% (2023), nos 46 paises analisados (Newman et. al., 2023, p. 36).

Os dados globais mostram ainda que o compartilhamento de noticias via redes sociais caiu
7 pp., saindo de 26% em 2018 para 19% em 2023, assim como 0s comentarios em redes sociais,
que cairam de 20% para 18%. Por outro lado, houve um aumento de 5 pp. no compartilhamento
via aplicativos de mensagem, tais como o WhatsApp e o Telegram, saindo de 17% em 2018
para 22% em 2023. No caso de Portugal, o DNR estimou que 0s usuérios de redes sociais se
dividem em 20% de participantes ativos, 36% de participantes reativos e 44% de participantes
passivos (Newman et. al., 2023, p. 37).

Em 2024 os dados de Portugal indicam que a pratica mais comum online € ler os
comentarios numa publicacdo das redes sociais (31%), seguida de conversar presencialmente
com colegas sobre as noticias (30%), além de compartilhar uma noticia em um aplicativo de
mensagem como WhatsApp ou Messenger (25%). Partilhar uma noticia em uma rede social é
uma pratica feita por apenas 18% dos respondentes, enquanto comentar em uma postagem de
rede social € feita apenas por 13% dos entrevistados. Além disso, 22% declararam ndo fazer
nenhuma acao nas redes sociais ou sites de noticias. (Cardoso et. al. 2024, p.59).

Enguanto o compartilhamento e a participacdo se tornaram centrais para as redes sociais,
0s dados demonstram que essas praticas estdo cada vez mais escassas ou que mudaram para 0s
aplicativos de mensagens, em que o0 debate ndo é publico. Entre as causas para essa mudanca
estdo: a queda do uso do Facebook e a saida de jovens dessa plataforma; mudancas nas
plataformas que os usuarios escolhem para ler as noticias; as pessoas estdo mais cautelosas com
0 que dizem online, principalmente nas discussdes politicas; segmentos do publico que evitam
debates nas redes sociais por considerarem as discussdes tdxicas e por terem uma experiéncia
negativa aos lerem os comentarios nas plataformas (Newman et. al., 2023, p. 37).

De um modo geral, a percepcéo é de que o ambiente de noticias esta se tornando cada vez

mais online e que a natureza da participacédo esta mudando.

Nossas descobertas ilustram uma ligagao critica entre a forma como as pessoas percebem
suas experiéncias de envolvimento com as noticias on-line e sua disposi¢ao de participar
ativamente delas. Tanto para os editores quanto para as empresas de plataforma que se
concentram em melhorar a experiéncia do puablico, isso mostra a clara importancia de
promover espacos digitais saudaveis, inclusive por meio de praticas como moderacédo de
conteudo, como um meio de promover a participagdo on-line, especialmente quando se
trata do grande segmento do publico que esta cada vez mais desconfiado do envolvimento
on-line. (Newman et. al., 2023, p. 39).
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O relatorio do lIberian Digital Media Research and Fact-Checking Hub (lberifier)
demonstrou que o0s gestores de 26 meios de comunicagdo entrevistados em Portugal estéo
preocupados em adaptar os formatos de comunicacdo as audiéncias, que terdo um papel cada
vez mais definidor, ativo e exigindo personalizacdo dos conteudos noticiosos. Para estes
gestores, as redes sociais aumentardo seu dominio no processo de distribuicdo de noticias e 0s
media terdo que se adaptar aos novos formatos de acordo com as mudangas no ecossistema das
plataformas, promovendo inclusive formacéo aos jornalistas para a producdo desse contetdo.
“Os gestores inquiridos também reafirmam que sera crucial criar narrativas simples e visuais
adaptadas ao consumo das redes sociais. Em particular, destacam a popularidade dos formatos
de video curtos, explicativos e verticais (83%) e os de tom mais natural, transparente e acessivel
(66%)” (Garcia-Avilés, et. al., 2023, p. 6).

Portanto, as estratégias de distribuicdo de noticias construidas pelos media jornalisticos
estdo inseridas em um contexto de mudanca na participacdo e engajamento, assim como de
queda na geracéo de trafego para os sites dos meios de comunicacéo e mudancas nas linguagens
das plataformas, as quais eles devem se adaptar.

Ao fazerem uso da publicacdo plataformizada (Nielsen & Ganther, 2022) como estratégia
de distribuicao de noticias, os media também dependem das possibilidades e constrangimentos
que as caracteristicas das plataformas e seus usos proporcionam para 0s conteddos

disponibilizados em seus ambientes (Butcher & Helmond, 2018).

5.2 Estratégias de Distribuicdo de Noticias

No método proposto por Sehl, Cornia e Nielsen (2021), os autores buscam compreender como
funciona o processo de distribuicdo de noticias a partir de uma analise quantitativa sobre os
contetdos mobilizados pelos media jornalisticos dentro das plataformas, avaliando os objetivos
de distribuicdo de acordo com os tipos de contetidos veiculados.

No caso dos media de noticias, os veiculos se relacionam diretamente com as plataformas
buscando atingir um publico maior, principalmente por meio de duas estratégias gerais e
diferentes: a estratégia "on-site", i.e., a publicacdo de links nas plataformas para redirecionar o
acesso aos seus sites, e a estratégia "off-site” de publicacdo de contedo como videos e fotos
nativamente nas plataformas (Sehl, Cornia e Nielsen, 2021).

Essas estratégias, no entanto, ndo sdo mutuamente exclusivas e o posicionamento dos media

é buscar aumentar a popularidade e visibilidade do seu contetdo, bem como o reconhecimento
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das marcas jornalisticas, atingindo publicos diversos, inclusive aqueles que ndo estdo tdo

interessados em noticias.

As organizacBes de noticias que se concentraram em uma estratégia on-site tentam
alavancar a descoberta distribuida, em que as noticias sdo encontradas por meio de
plataformas de terceiros e tém como objetivo levar os usuarios aos sites das proprias
organizacdes de noticias, e as organiza¢des mais concentradas em uma estratégia off-site
sdo baseadas na distribuicdo de contetdos, em que o conteldo das noticias é encontrado
e consumido por meio de plataformas de terceiros. Em um nivel muito basico, cada
publicacdo em uma plataforma de rede social é uma escolha - um link reflete a busca pela
descoberta distribuida - enquanto as publicacdes nativas, que sdo fotos e/ou videos
consumidos diretamente no Facebook e outras plataformas de terceiros, refletem um
investimento em contetdo distribuido. (Sehl, Cornia e Nielsen, 2021, p. 8, grifos no
original).

No processo de distribui¢do de conteido, os meios de comunicagao jornalisticos enfrentam
a disputa de atencdo com outros atores nas redes, tais como influenciadores, criadores de
conteddo, movimentos sociais, politicos, sites de entretenimento, organizagdes, empresas, entre
outros presentes nas plataformas.

Além disso, nas redes sociais, 0s meios de comunicacdo nao falam apenas para 0 seu
publico de seguidores, as noticias circulam como itens descolados e isolados em que os publicos
sdo apresentados de acordo com suas preferéncias, mapeadas pelos algoritmos que atuam em
seus feeds e timelines. A essa nova realidade os meios de comunicacdo tendem a se adequar
utilizando as métricas de engajamento, dentro de sistemas algoritmicos opacos e gque nédo
dominam.

Ao mesmo tempo, as novas audiéncias abandonam gradualmente o broadcasting (Radio e
TV) e 0s media impressos em favor de um consumo digital, movel, personalizado e ubiquo, em
que os medias jornalisticos passam a depender cada vez mais destes intermediarios digitais no
processo de criacdo e distribuicdo do contetdo.

As redes sociais, portanto, desafiam o poder dos meios de comunicacdo, pois possuem 0s
canais em que seu contetido é veiculado, e desafiam 0 modelo de negdcio dos media, pois 0s
anunciantes veem mais vantagem em investir diretamente nas plataformas do que nos meios de
comunicacdo (Nielsen & Ganther, 2020; van Djick, Poell & de Wall, 2018).

Nesse sentido, a distribuicdo dos contelddos noticiosos é um processo complexo em que 0s
media jornalisticos ofertam noticias e entram nos fluxos comunicacionais das plataformas, que
provém o ambiente para a circulacdo destes contetidos. Essa relacdo ambivalente entre os media
e as plataformas passa pela distribuigdo, participacéo e coleta de informacdes para noticias, que

representa desafios estratégicos para os media jornalisticos.
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Os editores e as plataformas competem por atencgdo, por publicidade, as vezes por gastos
dos consumidores e por oportunidades de coletar dados, assim como suas operagdes mais
bésicas podem, as vezes, estar em desacordo com algo que os editores veem como muito
distinto - noticias reportadas por jornalistas profissionais - apresentadas de forma
relativamente indiferenciada nos feeds de rede social e, muitas vezes, parcialmente
classificadas com base na popularidade. (Sehl, Cornia e Nielsen, 2021, p. 2-3)

Ofertar noticias nas plataformas de redes sociais € a forma mais basica com que os media
decidiram participar dessas estruturas, pois parte significativa dos publicos estdo nesses
ambientes e consomem noticias ali.

Anter (2023) argumenta que o contetdo produzido nas plataformas ja é adaptado a estes
intermediéarios digitais por profissionais, e que essa producao € o resultado de uma negociacao
constante entre os a logica algoritmica das plataformas (Caplan & boyd, 2018) e os padrdes
profissionais do jornalismo. Essa adaptacdo passa pelos processos de producédo, selecdo e
edicdo de conteldo através de ferramentas de aumento de trafego, como Search Engine
Optimization (SEO) e Social Media Optimization (SMO), bem como o papel crescente nas
redacOes de editores de redes sociais, editores de video na web, designers ou especialistas em
conteddo gerado pelo usuario (Anter, 2023; Sehl, Cornia e Nielsen, 2021).

Assim, esta fase da investigacdo estara centrada no processo de oferta de conteidos e nos
formatos de noticias dentro do ecossistema das plataformas, como descrito a seguir, a partir dos
conteidos e os formatos desenvolvidos pelos media para construirem a visibilidade e a

relevancia das marcas nas plataformas.

125



5.3 Método

5.3.1 Escolha da amostra e coleta de dados

Para identificar e analisar os tipos de distribuicdo dos contetidos ao nivel do ecossistema
jornalistico portugués e sua relacdo com as plataformas de redes sociais, foi selecionada uma
amostra estratégica de marcas de noticias generalistas e com alcance nacional, que tivessem 0s
niveis alto e médio de presenca nas plataformas Facebook, Instagram, X e TikTok®.

O método foi baseado na analise de estratégias de distribuicdo de contetdo nas plataformas
de redes sociais proposto por Sehl, Cornia & Nielsen (2021) para compreender a estratégia "on-
site”, i.e., a publicacdo de links nas plataformas para redirecionar o0 acesso aos seus sites; e a
estratégia "off-site”, de publicacdo de conteddos como videos e fotos nativamente nas
plataformas.

Os media foram escolhidos a partir do cruzamento das informacdes da amostra analisada
no primeiro capitulo e dos dados do Digital News Report Portugal, considerando a relevancia
das marcas jornalisticas no contexto do mercado de noticias portugués (Cardoso et. al., 2024).
e a distribuicdo quanto ao tipo de media: impresso, radio, TV e online.

Foram retirados da amostra aqueles meios de comunicacdo em que o conteido tem como
base o entretenimento, tais como as radios RFM e Comercial; os que tém conteudos
especializados; e os portais (tais como 0 SAPO e IOL), por serem sites que agregam conteddos
de outros media e por terem servi¢cos como e-mail e outros.

Assim, foram escolhidos 12 medias jornalisticos portugueses: CNN Portugal, Observador,
TSF, Radio Renascenca, Expresso, Publico, Jornal de Noticias, Correio da Manhd, Noticias ao
Minuto, RTP Noticias, Diario de Noticias e SIC Noticias.

Tabela 5.1
Medias jornalisticos e suas caracterizacfes

Media Jornalistico Caracterizacdo

Criado em 8 de janeiro de 2001, a SIC Noticias é um canal privado e nacional de
SIC Noticias televisdo do Grupo Impresa e exclusivamente dedicado & informag&o. E a marca
de TV mais acessada para informacéo e o segundo site de informacdo mais
acessado em Portugal, além de ter um indice de confianca de 78% da populagéo
gue acessa noticias, estando em segundo lugar entre os media portugueses, de
acordo com o Digital News Report Portugal (Cardoso et. al., 2024).

3 0O Youtube foi retirado da amostra porque poucos media tinham perfis na plataforma.
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Expresso

O Expresso é um jornal privado fundado em 6 de 1973 e pertence ao grupo
Impresa. O Expresso langou o seu site em 4 de outubro de 1997. Entre as marcas
de imprensa, 0 media é a terceira mais utilizada pelos portugueses e considerando
as fontes online com origem em marcas de imprensa, ele foi o terceiro site mais
acessado. O Expresso também é a marca jornalistica que esta em quarto lugar entre
0s media que os portugueses mais confiam, com um indice de 76% (Cardoso et.
al., 2024).

CNN Portugal

A CNN Portugal é uma TV privada no formato all news do grupo Media Capital
e que substituiu, a partir de 22 de novembro de 2021, a TVI 24. E a terceira

marca de TV mais acessada para informacéo e o terceiro site mais acessado para
informacdo em Portugal, segundo o DNR Portugal 2024 (Cardoso et. al., 2024).

Publico

O Publico é um jornal generalista privado fundado em 1990, que tem um site de
noticias criado em 22 de setembro de 1995. E a sexta marca de imprensa mais
utilizada em Portugal e a quarta marca mais utilizada online entre os media
impressos que possuem site. Segundo o DNR Portugal 2024, tem um indice de
confianga de 74% (Cardoso et. al., 2024).

Noticias ao Minuto

O Noticias ao Minuto € um jornal online privado criado em 2012 e de
propriedade da New adVentures Lda. Entre os media nativos digitais, o Noticias
ao Minuto é a marca online mais acessada pelos portugueses para informacao e
tem um indice de confianca de 68% (Cardoso et. al., 2024).

Observador O Observador é um jornal digital privado langado em 19 de maio de 2014 e é de
propriedade da Observador On Time, S.A.. Em 27 de junho de 2019 lancou
também a radio Observador. Entre os media nativos digitais é a terceira marca
mais utilizada e tem 68% de confianca do publico (Cardoso et. al., 2024).

TSF A TSF é uma rédio privada que foi criada em 29 de fevereiro de 1988 e pertence

ao grupo Global Media. Segundo o DNR Portugal 2024, a TSF ¢ foi a quarta
radio mais ouvida pelos portugueses, o quarto site de radio mais acessado e tem
72% de confianca do publico (Cardoso et. al., 2024).

Diario de Noticias

O Diério de Noticias é um jornal privado criado em 1864 e atualmente também
pertence ao grupo Global Media. O DN foi a quinta marca de imprensa mais
utilizada pelos portugueses em 2024 e o quinto site de imprensa mais acessado
(Cardoso et. al., 2024).

Jornal de Noticias

O Jornal de Noticias foi criado no Porto em 1888 e é um jornal privado
pertencente ao grupo Global Media. O JN é a segunda marca de imprensa mais
utilizada em Portugal e o segundo site proveniente da imprensa mais acessado e
é uma marca que tem 77% de confiancga do publico, ficando em terceiro lugar
(Cardoso et. al., 2024).

Renascenca

A Rédio Renascenca foi criada em 1936 e é uma radio privada que pertence ao
Grupo Renascenca Multimédia. E a quinta marca de radio mais ouvida pelos
portugueses e tem o quinto site de radio mais acessado, além de ter 73% de
confianga do publico (Cardoso et. al., 2024).

Correio da Manhd

O Correio da Manhd é um jornal privado langcado em 19 de margo de 1979 e
também uma TV privada (CMTV), lancada em 17 de marco de 2013. Ambos sédo
de propriedade do grupo Medialivre, S.A. Como imprensa é a marca de mais
utilizada entre os portugueses, e também tem o site proveniente da imprensa mais
acessado. Como TV é a sexta mais utilizada pelos portugueses e a primeira em
termos de acesso online para sites provenientes da TV. No entanto, tem apenas
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53% de indice de confianca entre o publico, sendo a marca que 0s portugueses
menos confiam (Cardoso et. al., 2024).

RTP Noticias A RTP Noticias é uma secdo online de informacéao da Radio e Televisdo Portugal,
canal publico de TV e Radio fundado em 1935 como Emissora Nacional. A RTP
Noticias € a secdo online e de redes sociais que abrange os contetdos da TV RTP
3, uma TV all news que foi fundada em 31 de maio de 2004. E a sexta marca
online mais utilizada em Portugal e, como RTP3, é a sétima mais utilizada para
informag&o no pais entre as marcas de TV. A RTP é a marca de noticias que tem
mais confianca do puablico, com 79% de confianga. (Cardoso et. al., 2024).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de informacdes dos sites dos media jornalisticos e no
DNR Portugal 2024

Depois de selecionados os meios de comunicagédo, foram analisadas todas publicagdes no
periodo de seis meses — entre 01 de junho e 30 de novembro de 2023 — utilizando as plataformas
CrowTangle e SentiOne. No total foram recolhidas 176.450 publicagdes, sendo 67.648 posts
no Facebook (38,3%), 94.408 (53,5%) posts do X (antigo Twitter), 12.870 no Instagram (7,3%)
e 1.524 videos no TikTok (0,9%). A coleta de dados foi concluida em fevereiro de 2024 e a
andlise foi feita entre margo e abril de 2024, utilizando o software SPSS 29.0 e, para as
visualizacdes, o software Tableau Public e o Datawrapper.

Os media foram caracterizados quanto as suas plataformas de origem tal como proposto
por Salaverria, Martinez-Costa, Negredo, Paisana, & Crespo (2022). A amostra possui 5 medias
jornalisticos provenientes do meio impresso; 3 provenientes de TVs; 2 provenientes de Radios;

e 2 do meio online.

5.3.2 As ferramentas CrowdTangle e SentiOne no processo de recolha dos dados

O CrowdTangle ¢ uma ferramenta de analise e monitoramento da Meta, que foi criada em
2011 e foi adquirida pelo Facebook em 2016. Ela fornece dados sobre o desempenho dos
conteldos publicados nas redes da Meta, nomeadamente o Facebook e o Instagram. A
ferramenta se liga do API das plataformas da empresa e retira dali os dados publicos, para
acompanhamento, analise e geracdo de relatérios sobre as audiéncias nas plataformas.

O CrowdTangle ndo coleta informacdes privadas, permite apenas que 0s USUArios rastreiem
os desempenhos das publicaces de paginas publicas. Entre os dados que a plataforma permite
coletar estdo:

Quando algo foi publicado; o tipo de publicacdo (video, imagem, texto); de qual pagina
ou conta publica foi publicada, ou em qual grupo publico foi publicada; quantas

interacbes (por exemplo, curtidas, reagbes, comentarios, compartilhamentos) ou
visualizagbes de video ele recebeu.; quais outras paginas ou contas publicas a
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compartilnaram. O CrowdTangle néo rastreia: o alcance ou as impressfes em uma
publicacdo.; conteudo efémero dos Stories; informagdes demogréficas sobre os usuarios
(o CrowdTangle pode informar que uma determinada publicacéo recebeu 1.000 curtidas,
mas ndo pode informar quem curtiu, de onde s&o ou qual a idade); publicagcdes pagas ou
impulsionadas (o CrowdTangle ndo faz distingcdo entre engajamento pago ou organico);
quaisquer dados ou publicacbes de contas privadas ou contas que tenham colocado
restricbes de local ou idade em seu contetdo. (CrowdTangle, 2024).

J& o SentiOne é uma plataforma baseada em algoritmos e inteligéncia artificial que rastreia
dados da Web e das redes sociais processando publicagdes, comentarios e interacdes publicas.
A plataforma analisa o contetdo dos dados publicos através de algoritmos de processamento
de linguagem natural e determina o sentimento associado a cada meng&o, categorizando como
positivos, negativos ou neutros (SentiOne, 2024). A ferramenta tem como finalidade a andlise
de sentimentos e conversacdo sobre as marcas, mas € utilizada também para fins de pesquisa

nas redes sociais.

5.4 Caracterizacdo da amostra

Em termos de seguidores, o Facebook é a plataforma que tem a maior mediana de
seguidores entre os media analisados, seguido do X, depois Instagram e TikTok, sendo que 4

dos 12 medias jornalisticos analisados ndo possuem perfil nesta Gltima rede (Figura 5.1).

Figura 5.1.
Comparacdo de numero de seguidores por plataforma (mediana)

[l Facebook [l X (antigo Twitter) Instagram [ TikTok

1M

242 6K

27.3K

T u
Facebook X (antigo Twitter) Instagram TikTok

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)
Ao comparar as amostras, também é possivel perceber que o Facebook e 0 X sdo as
plataformas em que mais os media jornalisticos publicam, ou seja, sdo as que mais estdo

integradas as rotinas produtivas dos meios de comunicag&o.
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Figura 5.2.
Comparacao da mediana de publicagdes por dia por plataforma (n=176.404)

[l Facebook [l X (antigo Twitter) [ Instagram | TikTok

59.8

0.8

Facebook X (antigo Twitter) Instagram TikTok

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

Considerando as interacdes, o Instagram esta bem acima das demais plataformas, com uma
mediana® de 3.089 interacdes por publicacdo. E a plataforma em que os contetidos geram mais
engajamento, seguido pelo TikTok, i.e., nas duas plataformas em que predominam o consumo
nativo do contetido. O Facebook e 0 X tem niveis de interacdo muito mais baixos.

Figura 5.3.
Comparacdo da mediana de interacGes por contetdo por plataforma (n=176.404)
Interagées por publicagio (mediana)

¢ W Facebook [ Instagram [ TikTok
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Facebook X (antigo Twitter) Instagram TikTok

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

% A mediana foi utilizada para a analise dos pontos médios dos dados por causa da presenca de valores
extremos nos dados, o que distorce o valor da média simples.
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Entre as plataformas analisadas, o Instagram tem se tornado a rede de maior investimento
do media para expanséo e alcance de novos publicos, com uma taxa de crescimento de 12,8%
nos seis meses analisados, muito a frente do Facebook (1,1%) e do X (3,4%)%’.

Nesse sentido, os media jornalisticos distribuem os seus contetdos com diferentes

estratégias em cada plataforma, como veremos ao longo deste capitulo.

5.5 A distribuicéo de noticias no Facebook

O Facebook ¢ a principal plataforma que os media jornalisticos utilizam para conseguir trafego
para seus sites. Hase, Boczek & Scharkow (2023) consideram que o Facebook é uma plataforma
com affordances % de curadoria algoritmica moderada, alta hipertextualidade, alta
interatividade, visualidade moderada e com uma ldgica prevalente de engajamento com as

noticias.

Como a plataforma permite a vinculacéo e oferece diversas opg¢des de interatividade, por
exemplo, compartilhar noticias publicamente ou reagir ao contedo por meio do
Facebook Reactions, ela € caracterizada por alta hipertextualidade e interatividade. O
Facebook também oferece niveis moderados de visualidade, pois tanto os textos quanto
as imagens/videos desempenham um papel relevante. Por fim, o Facebook oferece
curadoria algoritmica moderada: embora os usuarios possam exibir feeds ordenados
cronologicamente, os feeds ndo cronoldgicos com curadoria algoritmica sdo a Unica
configuracdo padrdo possivel. Dada a prevaléncia desses recursos, o Facebook é
comumente associado a uma logica que promove "noticias engajadas™: a plataforma
incentiva fortemente a interatividade por meio da curadoria algoritmica. Seus algoritmos
recompensam o envolvimento, tornando importantes as noticias "virais". (Hase, Boczek
& Scharkow, 2023, p.1502).

De acordo com dados da SimilarWeb de 2022 levantados no capitulo anterior, o Facebook

respondeu por cerca de 12,39% do trafego proveniente das redes sociais, sendo a maior

% Os dados recolhidos pelo SentiOne ndo possibilitaram a anélise da taxa de crescimento do TikTok,
por isso nesta comparacdo foram considerados os dados do Facebook, Instagram e X.

% As estratégias de producdo de contetdo estdo fortemente adaptadas s caracteristicas especificas de
cada plataformas em termos de affordances. Ronzhyn, Cardenal, & Batlle Rubio, (2023) consideram
que as affordances sdo caracteristicas discretas, tem propriedade relacional, contextual, percepcional
e promovem ou ndo agbes em  determinados ambientes ou  ecossistemas
comunicacionais.“Affordances de redes sociais sdo as propriedades percebidas, reais ou imaginarias
da social media, que surgem por meio da relacdo entre tecnologia, sociedade e contexto, que permitem
e restringem usos especificos das plataformas.” (Ronzhyn, Cardenal, & Batlle Rubio, 2023, p. 3178).
De acordo com Norman, citado por Verstappen & Opgenhaffen, (2023), existem trés niveis de
affordances “(1) affordances tecnolégicas, que sdo as caracteristicas que a plataforma fornece, por
exemplo, carregar uma foto, o botdo curtir; (2) affordances individuais, as caracteristicas dadas ao
individuo, por exemplo, curtir a postagem; e (c) affordances contextuais, as caracteristicas fornecidas
pelo contexto, por exemplo, postar sobre vacinacdo no contexto da COVID-19” (Verstappen &
Opgenhaffen, 2023; Norman 1988).
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plataforma em participacdo no direcionamento de trafego, quando considerados 0s acessos via
desktop (SimilarWeb, 2022).
Entre 01 de junho e 30 de novembro foram coletadas 67.974 publicagdes no Facebook,

provenientes dos 12 media jornalisticos portugueses selecionados na amostra, a partir das

variaveis existentes na plataforma CrowdTangle (Tabela 5.2).

Tabela 5.2
Métricas e varidveis do CrowdTangle para o Facebook
Meétrica Indicador
Seguidores Indica o total de seguidores de uma pagina publica do Facebook

Tipo de Publicagdo

Indica o tipo de publicacdo, se link, video nativo, foto ou video ao vivo®.

Link

Publicac6es com links postadas no Facebook.

Fotos

Publicacfes com fotos postadas no Facebook.

Videos Nativos

Publicacfes com videos postadas diretamente no Facebook.

Videos ao Vivo

Publicacfes com videos ao vivo postadas diretamente no Facebook.

Duracéo de Video

Indica o tempo de duragdo de videos. Pode ser de videos nativos ou videos ao
vivo.

Visualizages de Video

Indica 0 ndmero de vezes que um video foi assistido por pelo menos 3
segundos ou por quase toda a sua duragao.

Total de Visualizacdes
de Video

O numero total de visualizagBes que um video obteve, incluindo visualiza¢des
de compartilnamentos ou postagens cruzadas.

Reacdes “°

Indica a soma das rea¢Bes a uma publicacdo no Facebook: sejam elas curtidas,
risadas, amei, raiva, carinho, wow.

Compartilhamentos

Indica o nimero total de compartilhamentos em uma publicagdo do Facebook.

Comentarios

Indica o nimero total de comentérios em uma publicacéo do Facebook.

¥ Neste estudo ndo foram analisados as publicagdes do tipo Status, que sdo publicacdes que um media
faz sem links ou imagens, apenas com o texto. Estas ndo foram consideradas na amostra pela sua
baixa frequéncia: ocorreram apenas seis publicacbes de Status entre os meios de comunicacdo
jornalisticos da amostra analisada.

% As variaveis ReacGes e InteracBes Totais foram criadas para esta analise.
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Interagdes Indica o nimero total de reagdes, compartilhamentos e comentarios em uma
Totais publicacdo do Facebook. As visualizacdes de video ndo séo consideradas como
interacdes.

Fonte: CrowdTangle (2023)

A mediana de seguidores no Facebook destes meios de comunicacgdo jornalisticos fica em
1.138.569,5 com uma taxa de crescimento médio de 1,11% em seis meses. O Facebook € a
plataforma com menor taxa de crescimento de seguidores entre as redes analisadas. Por outro
lado, hd um forte investimento em termos de publicacdes no Facebook, com uma mediana de
28 postagens por dia na plataforma, ficando abaixo apenas do X, como demonstraremos mais
a frente neste capitulo.

Tabela 5.3.
Caracteristicas dos meios de comunicacgéo portugueses no Facebook (n=12)

Meio jornalistico Seguidores Taxa de Total Posts  Posts por dia Plataforma
(nov/2023) Crescimento de Origem
Jornal de Noticias 2.286.552 1,04 7522 41,33 Imprensa
SIC Noticias 1.819.691 2,85 6689 36,75 TV
Correio da Manha 1.608.602 0,05 2471 13,58 Imprensa
Diéario de Noticias 1.354.029 0,51 5328 29,27 Imprensa
CNN Portugal 1.331.245 2,33 9398 51,64 TV
Pdblico 1.256.856 1,17 3895 21,40 Imprensa
Noticias ao Minuto 1.020.283 -0,22 4920 27,03 Online
Observador 1.004.744 0,69 2546 13,99 Online
Expresso 873.962 2,57 14061 77,26 Imprensa
RTP Noticias 565.485 1,57 1297 7,13 TV
TSF 507.730 0,54 1135 6,24 Radio
Renascenca 450.550 4,46 8386 46,08 Radio
Mediana 1.138569,5 1,11 5.124 28,15 -

Fonte: CrowdTangle (2023)

Analisando os tipos de publicacdo dos media jornalisticos no Facebook, é possivel afirmar
que a plataforma é utilizada como uma ferramenta de direcionamento de trafego, i.e. buscam a
descoberta distribuida de noticias através de uma estratégia on site.

As publicacbes com links sdo a maioria, correspondendo a 87,8% do total; em seguida vem
as fotos, que correspondem a 7,3%.

As fotos sdo publicadas com links para as noticias, chegando a 95,1% do contetdo
publicado fazer parte da estratégia redirecionamento, e apenas 4,9% do conteldo pode ser

consumido nativamente no Facebook (Tabela 5.4).
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Tabela 5.4.
Tipos de Publicagdes dos meios de comunicagao portugueses no Facebook (n=67.974)

Link Video ao vivo Videos Nativos Foto
Media N % N % N % N %
Jornalistico
CNN 0, 0, 0, 0,
6188 82.3% 47 0.6% 357 4.7% 930 12.4%

Portugal
Correio da 6011 89.9% 0 0.0% 569 8.5% 109 1.6%
Manha
Diario de 2469 99.9% 0 0.0% 0 0.0% 2 0.1%
Noticias
Expresso 4065  72.2% 27 0.5% 9 1.7% 1,440 25.6%
Jornal de 8707  92.5% 52 0.6% 473 5.0% 186 2.0%
Noticias
Noticias ao 1131 99.6% 0 0.0% 0 0.0% 4 0.4%
Minuto
Observador 3608 92.6% 164 4.2% 43 1.1% 80 2.1%
Publico 4656  94.6% 6 0.1% 18 0.4% 241 4.9%
Renascenca 1682 66.0% 190 7.5% 472 18.5% 205 8.0%
RTP 8243  98.3% 3 0.0% 28 0.3% 113 1.3%
Noticias
sic . . . o

n 11633 82.7% 10 0.1% 756 5.4% 1,663 11.8%
Noticias
TSF - Radio 1263 97.4% 7 0.5% 13 1.0% 14 1.1%
Noticias
Total 59656 87.8% 506 0.7% 2,825 4.2% 4,987 7.3%

Fonte: CrowdTangle (2023)

Os videos nativos correspondem a 4,2% do total das publicacbes, e 0s videos ao vivo
correspondem a 0,7%, i.e., apenas 4,9% das publicacdes correspondem a estratégia fora do site
(off site) de distribuicdo do contetdo, que busca as audiéncias nas proprias plataformas,
disseminando a marca e buscando maior alcance dos publicos do Facebook.

Analisando a relacdo entre os contetidos publicados e as taxas de crescimento, percebe-se
que a estratégia de publicacdo centrada nos links esta negativamente correlacionada com a taxa
de crescimento dos meios de comunicacdo jornalisticos no Facebook (r= -0,877, p<001), ou
seja, quanto mais alto o percentual de uso de links, menor a taxa de crescimento. 1sso ocorre,
por exemplo, com o Diario de Noticias e o Noticias ao Minuto, que distribuiram o contetdo
predominantemente a partir de links e tiveram baixa taxa de crescimento: 0,51% e -0,22%,

respectivamente (Figura 5.4).
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Figura 5.4.
Tipos de Publicaces comparado as Taxas de Crescimento no Facebook (n=67.974)

lLink JliFoto [ Video Video ao vivo [JJ] Taxa de Crescimento

Taxa de

Link Foto Video Video ao vivo :
Crescimento

CNN Portugal

Correio da Manha | 1.6% I 8.5% 0.0% 0.1%

Diario de Noticias 99.9% ‘ 0.1% 0.0% 0.0%

I 12.4% I4.7% 0.6% | 2.3%
0.5%

Jornal de Noticias 1.0%

Expresso . 25.6% | 1.7% 0.5% | 2.6%

| 2.0% I 5.0% 0.6%

Observador 92.6% | 2.1% | 1.1% 4.2% ‘ 0.7%

Noticias ao Minuto ‘ 0.4% 0.0% 0.0% ‘ -0.2%

Publico 94.6% I 4.9% | 0.4% 0.1% ‘ 1.2%

Renascenga I 8.0% l 18.5% 7.5% I 4.5%
RTP Noticias | 1.3% | 0.3% 0.0% |
SIC Noticias I 11.8% I 5.4% 0.1% | 2.9%
TSF - Radio Noticias | 1.1% | 1.0% 0.5% ‘

Fonte: Autor

1.6%

0.5%

No entanto, quanto mais as publicacdes sdo voltadas as fotos, maior a taxa de crescimento.
Existe uma correlagdo positiva e moderada entre o percentual de uso de fotos e a taxa de
crescimento (r=0,682, p=0,015). A correlacdo entre 0 uso de videos e a taxa de crescimento ndo
é estatisticamente significativa (r=0,611, p=0,61), assim como a correlacao entre uso de videos
ao vivo e a taxa de crescimento (r=0,513, p=0,158).

Assim, os media que se adaptaram a utilizacdo das fotos tiveram taxas de crescimento mais
altas no periodo analisado, tais como a Radio Renascenca, que cresceu 4,46% em seis meses; a
SIC Noticias, que cresceu 2,85%; 0 Expresso, que cresceu 2,6%; e a CNN Portugal, que
aumentou em 2,3% o numero de seguidores. Nesse sentido, o algoritmo do Facebook privilegia
conteldos nativos, tais como foto, no processo de expansdo das paginas presentes na

plataforma.
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5.5.1 VisualizagGes de noticias no Facebook

Os videos nativos no Facebook tem uma mediana geral de 3.721,5 visualizagbes por
publicacdo, sendo a duracdo média de 1 minuto e 32 segundos. Os videos ao vivo tendem a ser
mais longos, com uma duracdo média de 1 hora, 06 minutos e 51 segundos, com uma mediana

de visualizagOes de 4.275,5 usuérios.

Tabela 5.5.

Caracterizacéo dos videos publicados pelos meios de comunicagdo portugueses no
Facebook (n=3.331)

VisualizacOes Duracdodo  VisualizacOes

Media Jornalistico (medianas) Video Nativo videoaovivo  Duragdo do Video
(em minutos)  (medianas) ao Vivo (em horas)

Jornal de Noticias 3783,00 00:01:33 6182,50 00:23:45
SIC Noticias 5697,00 00:02:00 4321,50 01:17:51
Correio da Manha 2515,00 00:01:27

Diario de Noticias

CNN Portugal 4678,00 00:01:24 4067 01:01:45
Publico 2246,50 00:02:38 811,00 01:06:51
Noticias ao Minuto
Observador 6229,00 00:02:03 781,00 01:41:47
Expresso 3660,00 00:01:00 4325,00 02:14:55
RTP Noticias 435,00 00:01:07 4723,00 00:53:32
TSF 2908,00 00:01:32 3211,00 02:30:05
Renascenca 5606,50 00:01:39 4275,50 00:12:31
Total (Mediana) 3721,50 00:01:32 4275,50 01:06:51

Fonte: CrowdTangle (2023)

Quanto ao total de visualiza¢@es ao longo de seis meses, a SIC Noticias e a CNN Portugal
dominam os videos no Facebook. Juntas, elas correspondem a 64,73% do total de visualizacGes
de videos nativos na amostra, demonstrando uma forte concentracdo das TVs All News neste
tipo de publicacdo (31.192.689 visualizacdes). Isto ocorre porque estas TVs reaproveitam 0s
conteddos veiculados em seus canais tradicionais e os publicam constantemente no Facebook,
com bastante retorno em termos de visualizacdes.

Por outro lado, no ambito de visualizacBes dos videos ao vivo, embora tenha valores
menores, é fortemente concentrado pela Radio Renascenca e o Jornal de Noticias. Juntos, os
dois veiculos correspondem a 71,11% do total de visualiza¢bes de videos ao vivo da amostra
(totalizando 2.078.879 visualizacdes). Essa concentragdo demonstra também uma importante
adaptacdo de uma radio e um jornal impresso a esse recurso do Facebook. Ambos utilizam o
recurso dos videos ao vivo mais curtos, usando programas de radio (no caso da Renascenga) ou

entradas ao vivo diretamente da redacdo ou coberturas especiais (no caso do Jornal de Noticias).
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Figura 5.5.
Soma das visualiza¢Bes dos videos no Facebook (n=3.331, jun-nov de 2023)

B video ao Vivo
[ video Nativo

Video ao Vivo Video Nativo
SoNotcis | 45696
CNN Portugal I 412,822
RTP Noticias | 28,301 | 41,691
Jornal de Noticias I 787,842
Correio da Manha - 2,601,001
Expresso | 182,212 - 2,510,649
Publico | 5,439 | 155,062
Renascenca l 1,291,037
TSF - Radio Noticias | 23,229 | 55,497
Observador | 147,155 I 903,131

Fonte: Autor

5.5.2 Interagdes com as noticias no Facebook

Em nossa amostra, a mediana de interacdes do Facebook foi baixa, considerando o total
das noticias distribuidas na plataforma. Quando sdo consideradas as variaveis de interacdes com
as noticias, a mediana geral por publicacdo no Facebook é de 78 intera¢Ges por publicacao:
sendo 73 interacdes por link postado; 155 interac6es por foto; 107 interacbes por video; e 91
interacdes por video ao vivo.

As interacdes com fotos, videos nativos e videos ao vivo demonstram que, mesmo quando
a estratégia dos meios de comunicacao jornalisticos € a de descoberta distribuida dentro do
Facebook, i.e., quando buscam o acesso para os sites atraves dos links, o que ocorre é que 0
algoritmo da plataforma privilegia os contedos com imagens, gerando um engajamento maior

para este tipo de conteudo e alterando a estratégia dos media baseadas em links.
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Tabela 5.6.

Medianas das InteracOes das Publicagcdes dos meios de comunicacao portugueses no Facebook
(n=67.974)

Interacdes
Meio Jornalistico por Interacbes InteracBes InteragcBes  Interacfes com

publicagio ~ com Links comFoto com Video Video ao vivo
CNN Portugal 83,0 75,0 160,0 172,0 128,0
Correio da Manha 75,0 79,0 68,0 56,0 .
Diario de Noticias 74,0 74,0 57,5 . .
Expresso 107,0 94,0 169,0 109,5 55,0
Jornal de Noticias 105,0 107,0 94,0 90,0 97,5
Noticias ao 59,0 59,0 40,5 . .
Minuto
Observador 86,0 88,0 122,0 92,0 60,5
Publico 110,0 111,0 100,0 102,0 50,0
Renascenca 101,0 85,0 113,0 184,0 217,5
RTP Noticias 12,0 12,0 12,0 18,5 136,0
SIC Noticias 96,0 85,0 208,0 179,0 90,5
TSF 86,0 85,0 184,0 60,0 161,0
Total (Mediana) 78 73 155 107 91

Fonte: CrowdTangle (2023)

Com relacéo as interac6es por tipo de contetdo, o Jornal de Noticias, a SIC Noticias e 0
Pablico sdo os media que mais concentram as interacdes de noticias atraves de links (58,31%
do total), mas esta concentracéo é inferior aos demais tipos de publicacéo.

Na fotos, a SIC Noticias, o Expresso e a CNN Portugal sdo os que dominam as interacdes
(91,65% do total). No caso dos videos ao vivo, a Radio Renascenca, o Jornal de Noticias e a
CNN Portugal sdo os que dominam o total de interacbes (87,86% do total). Por fim, a SIC
Noticias, a CNN Portugal e a Renascenca sdo 0s media que dominam as interacfes de
publicac6es de videos nativos (78,32% do total).

Esse quadro demonstra mais uma vez que o forte investimento da radio Renascenca e do
Jornal de Noticias em contetdo audiovisual (videos ao vivo e video nativo) 0 que gera um
retorno de engajamento importante para esses media, mesmo este ndo sendo originalmente o
formato padrdo destes media jornalisticos.

Por outro lado, além de adaptar os contetdos aos videos nativos, a SIC Noticias e a CNN
Portugal tem um retorno relevante de interacdes através de fotos, concentrando ainda mais o

ecossistema de noticias nas TV.
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Figura 5.6.
Total de interac@es por tipo de contetudo no Facebook (n=67.974)

[l Link [l Foto [ Video ao Vivo Video Nativo

Link Foto Video ao Vivo Video Nativo
Jornal de Noticias EEREEIVAE | 21,383 | 31,478 135,062
Correio da Manha . 944,871 | 12,781 47,686

Expresso - 1,506,699 . 813,877 1,712 126,274
Pablico 1,950,056 | 93,446 326 4,313

Diario de Noticias l 528,139 115

Observador . 893,447 | 21,393 | 11,749 39,827
Noticias ao Minuto | 94,832 258

Renascencga I 315,710 | 63,048 | 66,168 209,809
TSF I 327,356 | 12,892 1,148 5,847

SIC Noticias - 1,304,867 912 640,299
CNN Portugal . 964,281 I 395,864 20,633 457,057
RTP Noticias . 817,317 | 3,807 489 2,823

Fonte: Autor

Os links sdo a base das interacfes no Facebook, respondendo por 77,13% das interagdes;
as fotos séo responsaveis por 13,8% das interacdes, i.e., respondem juntos por 90,93% das
interacdes na plataforma, i.e., a estratégia utilizada majoritariamente tem como objetivo
direcionar o contedo para o site. Por outro lado, os videos nativos e 0s videos ao vivo sao
responsaveis pelos 9,07% das interacfes, i.e., uma parcela significativa dos usuarios tendem a
interagir com os conteido na plataforma.

Quando consideramos o total de interacdes no Facebook, temos acima dos outros um grupo
formado por cinco medias, dispostos nesta ordem: a SIC Noticias (5.588.915 interacdes); o
Jornal de Noticias (3.539.188 interacdes); Expresso (2.448.562 interacdes); Publico (2.048.141
interacdes); e CNN Portugal (1.837.835 interacdes). Os demais meios de comunicacao tém um

milhdo de interacbes ou menos.
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A SIC Noticias, o Jornal de Noticias e a CNN Portugal também sdo os media que mais
geram debates a partir de comentarios no Facebook; entre os mais compartilhados estdo também

os contetidos da SIC Noticias, do Jornal de Noticias, Expresso, a CNN Portugal e o Pablico.

Figura 5.7.

Tipos de interacBes nas publicacdes dos meios de comunicacdo jornalisticos no Facebook
(n=67.974)

SIC Noticias _ 4.196.926
Jornal de Noticias - 2.736.140
Expresso - 1.903.202
Publico [ 1635251

CNN Portugal . 1.248.219

vozss | e g

[ ] Imprensa

M Radio

- -
- 120.496

628.071

386.259

292.394

466.249

214.797

Observador || 704095

RTP Noticias l 700.760

92.957

Correio da Manha . 699.664 252.984

Renascen(;a I 530.757 83.547

114.333

Diario de Noticias I 393.644

TSF I278.328 54.693

Noticias ao Minuto |71.925 | 19.372

oM  2M 4M 6M 0K 500K 1000K 1500K OK 200K 400K

Reacoes Comentarios Compartilhamentos

Fonte: Autor
Em relacdo ao total de interacdes com as publicacdes, os dados demonstram a prevaléncia

do envolvimento do publico principalmente com os links da imprensa (52,69%), sequido da TV
(36,87%).

Quando consideradas as variaveis de interacoes e visualizac6es, percebe-se que o Facebook
€ um ambiente comunicacional em que predominam as TVs (SIC Noticias e CNN Portugal),
seguidas do Jornal de Noticias, Expresso e Publico, e com destaque para as visualizagfes da
radios Renascenca.
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Figura 5.8.
InteracBes X Visualizagdes dos conteudos publicados pelos meios de comunicacgdo
portugueses no Facebook (n=67.974)
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Fonte: Autor

Como demonstrado, cinco marcas jornalisticas dominam o ecossistema de noticias do
Facebook: duas TVs (SIC Noticias e CNN Portugal) e trés impressos: Jornal de Noticias,
Expresso e Publico. Enquanto a SIC Noticias tem um nivel alto de interacdes e visualizaces,
0 Jornal de Noticias tem um grande nimero de interac6es, porém visualizagdes abaixo da radio
Renascenca e da CNN Portugal. Por outro lado, o Expresso e o Pablico ndo tém muitas
visualizacBes, mas estdo entre os media que mais apresentam interacoes.

Assim, mesmo que a estratégia principal no Facebook seja a de levar os usuarios para o
consumo de noticias nos sites dos media jornalisticos, vimos que cada vez menos esta é uma
realidade na plataforma. O Facebook tem perdido relevancia para os media por ter diminuido o

trafego para seus sites, assim como o Instagram e o X, que veremos a seguir.

5.6 A distribuicdo de noticias no X

Segundo Hase, Boczek & Scharkow (2023) o X, é uma plataforma que tem affordances

ligadas a uma baixa curadoria algoritmica, alta hipertextualidade, alta interatividade,
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visualidade moderada e com uma l6gica prevalente de noticias continuas e de ultima hora.
Por essas affordances, a plataforma é muito utilizada pelos media jornalisticos e usuarios

que estdo dispostos a consumir noticias, como demonstrado anteriormente.

O X é caracterizado por baixos niveis de curadoria algoritmica (ou seja, o publico pode
escolher feeds cronolégicos como padrao; os feeds com curadoria algoritmica s6 foram
introduzidos em 2016) e visualidade moderada (ou seja, a plataforma gira em torno de
textos curtos e conteddo audiovisual). No entanto, ela oferece niveis elevados de
interatividade (ou seja, o publico pode interagir com o conteldo por meio de comentarios,
compartilhamentos, curtidas ou enquetes do Twitter) e hipertextualidade (ou seja, os links
nas publicacbes sdo ativados). (Hase, Boczek & Scharkow, 2023, p.1503).

Em nossa amostra do X foram retiradas 97.408* publicacGes, o equivalente a 53,5% do
total de dados coletados em seis meses. O X é a segunda plataforma com a maior taxa de
crescimento dos media jornalisticos nos seis meses analisados, apesar de ter um crescimento
pequeno (3,3%). Por outro lado, os dados da SimilarWeb descrevem que apenas 1,26% do
trafego dos acessos via desktop vem do X, como demonstrado no capitulo anterior (SimilarWeb
2022).

Para analisar as noticias no X, utilizamos as variaveis do SentiOne descritas na tabela
abaixo, sendo que a variavel interagdes foi criada com objetivo de verificar a soma de todas as

interacdes de uma publicacao (Tabela 5.7).

Tabela 5.7
Meétricas e variaveis do SentiOne para o X

Meétrica Indicador
Seguidores Indica o total de seguidores de uma pagina publica do X
Comentérios Indica o total de comentérios de uma publicacdo no X.
Visualizages por Indica o total de visualizagdes de uma publicacdo no X*2
Publicacéo

Repost Indica o total de retweets de uma publicagdo no X.

Likes (Favs) Indica o total de vezes que a publicacdo foi curtida.

*1 O Noticias ao Minuto foi retirado da amostra do X pelo fato de so ter postado contetido entre 01 a 23
de junho de 2023, voltando a publicar entre 24 e 30 de novembro de 2023. Por esta pausa de quatro
meses e meio, optamos por retir-lo da amostra para ndo ocorrer enviesamentos nos resultados finais.

2 As visualizagBes das publicacBes s6 ficaram disponiveis a partir de setembro de 2023, por isso 0s
dados relativos & elas sdo a partir deste més.

142



Interacdes

Indica a soma entre Comentéarios, Retweets e Favs, totalizando o nimero de
interacBes em uma publicac&o.

Fonte: SentiOne (2023)

O X é a plataforma em que os media jornalisticos mais publicam contetdo, com uma

mediana de 59,8 publicacdes por dia. Os dados demonstram que o X esta fortemente atrelado

as rotinas jornalisticas e ainda é a plataforma com maior investimento pela parte dos media,

mesmo que isso ndo signifique um alcance muito alto em termos de quantidade de usuarios.

Os meios de comunicacdo que mais publicam no X sdo os jornais: o Expresso (80,9 tweets
por dia); Pablico (70,38); TSF (69,01); Renascenga (67,9); Diario de Noticias (64,6) e Correio

da Manha (59,8).

Tabela 5.8

Caracterizacédo dos media jornalisticos presentes no X (N=11)

Seguidores Taxa de Publicacdes Publicacdes

Meio Jornalistico (nov/2023) Crescimento (%) por dia

Observador 342.140 5,78 2819 15,5
CNN Portugal 502.093 6,31 2752 15,1
Correio da Manha 498.286 1,17 10888 59,8
Diario de Noticias 301.210 3,43 11750 64,6
Expresso 629.455 3,31 14729 80,9
Jornal de Noticias 581.268 2,36 2965 16,29
Plblico 928.013 1,54 12810 70,38
Renascenca 57.941 5,82 12358 67,90
SIC Noticias 1.058.854 3,68 5395 29,64
TSF 318115 0,7 12559 69,01
RTP Noticias 470705 1,53 8392 46,11
Total (Mediana) 484.495,5 3,3 10.088 59,8

Fonte: SentiOne (2023)

No entanto, o X é a rede que tem menor volume médio de interacdes. Em geral sdo 9,7

interacdes por conteudo postado. A SIC Noticias € 0 meio de comunica¢do com maior nimero

médio de intera¢des por publicacéo (35,7), seguido pela CNN Portugal (20,2), 0 Expresso (17,2)

e 0 Observador (14,6). Sdo em média 9,7 interacBes: 1,9 comentarios por publicacdo, 1469,8

visualizacOes, 1 Repost, 6,8 likes (Tabela 5.9).
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Tabela 5.9
Medianas de Interacdes por publicacdo com os contetdos dos media jornalisticos no X
(N=94.408)

Comentarios Visualizagbes Repost  Likes Interacdes

CNN Portugal (@cnnportugal) 4,2 1458,8 2,0 14,0 20,2
Correio da Manha (@cmjornal) 9 704,5 v 2,9 4,5
Diario de Noticias (@dntwit) 2,2 1106,0 v 55 8,4
Expresso (@expresso) 3,4 2393,4 1,7 12,2 17,2
Jornal de Noticias 2,2 1935,1 1,1 8,3 11,5
(@JornalNoticias)

Observador (@observadorpt) 3,9 23215 1,3 9,3 14,6
Publico (@Publico) 1,9 2060,4 1,0 6,6 9,5
Renascenca (@Renascenca) 3 207,2 2 1,1 1,5
RTP Noticias (@RTPNoticias) 9 388,6 4 2,6 3,9
SIC Noticias (@SICNoticias) 5,2 5407,8 3,5 27,0 35,7
TSF Radio (@TSFRadio) 5 518,3 2 15 2,3
Total (Mediana) 1,9 1469,8 1,0 6,8 9,7

Fonte: SentiOne (2023)

Ao considerarmos o total de interacGes entre 0os meses entre junho e novembro de 2023, é
possivel notar que os jornais impressos tém maior interacdo no X, com o Expresso liderando,
seguido pela SIC Noticias, Publico e Diario de Noticias, todos proximos ou acima de 100 mil
interacdes. Por outro lado, as radios, apesar de publicarem muito no X, ndo tem tantas
interacdes. Isto demonstra que nao é apenas o volume de publicagcdes que conta, mas também
0 qué se publica *® (Figura 5.9).

Figura 5.9.
Total de interacgdes das publicacGes no X ao longo de seis meses (Jun-Nov 2023, n=94.408)

SIC Noticias (@SICNoticias) 192.745
Publico (@Publico) 121.412

Diério de Noticias (@dntwit) 98.507
CNN Portugal (@cnnportugal) - 55.454
Correio da Manha (@cmjornal) | 49.328

Observador (@observadorpt) 41.183

Jornal de Noticias (@JornalNoticias) 34.130
TSF Ridio (@TSFRadio) [ 25250
Renascenga (@Renascenca) . 20.488

RTP Noticias (@RTPNoticias) 17.268

0K 50K 100K 150K 200K 250K 300K

Interacdes

Fonte: Autor.

** Abordaremos a analise de contetido no proximo capitulo desta tese.
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Quanto aos tipos de interagdes no X, considerando os comentéarios, likes e reposts, temos
ainda a lideranga do Expresso, seguido da SIC Noticias, do Publico e do Diério de Noticias. Os
contetidos dos quatro medias jornalisticos sdo 0s que mais geram comentarios, destacando-se
na plataforma pelo engajamento. Os conteudos do Publico geram mais compartilhamentos
(repost) do que os do Diario de Noticias, e tendem a circular mais na plataforma. Também o
Correio da Manhd se destaca no ambito da circulagdo por repost.

Entre as interagdes, os gostos (likes) séo as mais simples e as que ddo menos destaque na
plataforma. Expresso, SIC Noticias, Publico e Diéario de Noticias tem os maiores nimeros,
seguidos do também pela CNN Portugal.

Figura 5.10.

Total dos Tipos de intera¢des dos meios de comunicagao jornalisticos ao longo de seis meses
(Jun-Nov 2023, n=94.408)

SIC Noticias

27.974 18.97 145.796
(@SICNoticias) : >
Didrio de Noticias 25.573 $.678 64.256
(@dntwit) - - -
Piiblico (@Publico) 23.780 12.756 84.876
CNN Portugal 11.441 5.489 38,524
((@cnnportugal)
Observador ]
11.131 3.796 26.256
((@observadorpt) | :
Correio da Manhd 9.835 7382 32111
(@emjornal) R - mi
TSF Radio
. 6.511 2901 18.847
(@TSFRadio) . . I
Jornal de Noticias 6.401 3.188 24.541
((@JornalNoticias) : : -
RTP Noticias N 9
(@RTPNoticias) | 934 1819 11445
Renascenca 8 5 554 2540 14398
(({@Renascenca)
0K 20K 40K 60K 0K 10K 20K 30K 0K 50K 100K 150K 200K

Comentarios Repost Likes

Fonte: Autor

Em termos de visualizagoes, i.e., métrica relacionada ao alcance das publicacdes e acessivel
no X apenas a partir de setembro de 2023, os quatro medias se mantém como 0s mais relevantes:
Expresso, SIC Noticias, Publico e Diario de Noticias. O Correio da Manha, o Observador, TSF
e Jornal de Noticias comp&e um segundo grupo. Em um terceiro grupo estdo a CNN Portugal,

Renascenca e RTP Noticias.
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Figura 5.11.
Total visualizagBes dos meios de comunicacdo jornalisticos ao longo de seis meses (Jun-Nov
2023, n=49.104)

SIC Noticias (@SICNoticias) 29.175.252
Publico (@Publico) 26.393.952
Diario de Noticias (@dntwit) 12.995.846

Correio da Manha (@cmjornal) _ 7.670.243
Observador (@observadorpt) - 6.544.370
TSF Rédio (@TSFRadio) [N 6509291

Jornal de Noticias (@JornalNotici.. 5.737.576

CNN Portugal (@cnnportugal) - 4.014.611
Renascenga (@Renascenca) - 2.767.239

RTP Noticias (@RTPNoticias) 1.696.128

OM 5M 10M 15M 20M 25M 30M 35M 40M

Visualizagoes

Fonte: Autor

Assim, 0 X € uma plataforma em que os media jornalisticos promovem o seu
contetdo através de uma estratégia on site por exceléncia, i.e., buscando a descoberta
distribuida de noticias através da hipertextualidade dos links. Apesar disso, 0 X tem um
publico muito restrito, mas € principalmente utilizado por usuarios que buscam noticias.

Considerando a relagdo entre visualizacfes e interacGes no X, é possivel perceber
trata-se de um ambiente em que predominam os jornais, com destaque para 0 Expresso,
Pablico e Diario de Noticias, mas também para a SIC Noticias, canal de televisdo que

esta entre 0s que tem mais interacdes e visualizagdes na amostra (Figura 5.12).
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Figura 5.12.
InteracBes X VisualizagcBes dos conteldos dos meios de comunicacdo jornalisticos no X
(n=94.408)
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Fonte: Autor

5.7 A distribuicéo de noticias no TikTok

O TikTok é uma rede social que foi langada internacionalmente em 2017 pela empresa chinesa
ByteDance (que havia lancado antes na China a plataforma Douiyn), com objetivo de criar
videos curtos, originalmente de 60 segundos, depois 3 minutos e atualmente até 10 minutos.
Durante a pandemia de covid-19, o TikTok cresceu rapidamente em todo o mundo (Zhen,
Abidin &Shéfer, 2021).

Como demonstrado no inicio deste capitulo, enquanto a dependéncia das redes sociais tem
aumentado ao longo dos anos, aumentou também a variedade de plataformas nas quais 0s
usuarios acessam conteudos jornalisticos. Além disso, os formatos se modificaram ao longo
dos ultimos dez anos, e o consumo de videos curtos, longos e em streaming ao vivo fez com
que plataformas como o TikTok sejam cada vez mais relevantes no ecossistema mediatico
contemporaneo.

Newman (2022) avalia que o TikTok contribuiu para a mudanca do ecossistema das redes

sociais. Com o declinio do Facebook, e a ascensdo dos videos verticais (desde o SnapChat,
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criado em 2011), o TikTok influenciou a criagdo dos Reels do Instagram (criado em 2020 em
resposta a ascensdo do TikTok, com videos de 60 segundos e depois de 90 segundos) e dos
Shorts do Youtube (criado em setembro de 2020 com base no sucesso do Instagram Stories, do
SnapChat e do TikTok, também utiliza videos verticais e tem duracdo de 60 segundos).

Em termos contextuais, 0 TikTok tem crescido muito desde o seu langcamento. Dados do
Digital News Report 2024 demonstram que a plataforma saiu de 1% de uso para noticias em
2020 para 8% em 2024. (Newman et.al., 2024, p.11).

Em Portugal o TikTok ja é utilizado para fins gerais por 22% dos portugueses, e na faixa
etaria de 18 a 24 anos esse uso chegou a 43% em 2024. J& para o consumo de noticias, o TikTok
é utilizado por 6% pela populacdo em geral e 17% pelos jovens. (Cardoso, Paisana & Pinto-
Martinho, 2024, p. 112-114).

Considerando as affordances apontadas por Hase, Boczek & Scharkow (2023) o TikTok
tem um alto nivel de curadoria algoritmica, com seu sistema de interface intuitiva, de rolagem
infinita, com ferramentas criativas que utilizam trilhas sonoras, filtros, efeitos visuais e diversos
recursos de edigéo. O algoritmo exibe videos com base nos interesses e interacdes anteriores do
usuario, garantindo um fluxo constante de conteudo relevante e atraente para o utilizador final
através da aba “For You”.

Na Aba lateral, além do “For You”, existe o botdo “Seguindo”, em que ¢é possivel ver os
conteudos dos perfis que o usuario estd seguindo; na aba “Amigos” ¢ possivel acessar os videos
dos usuarios que estao conectados ao perfil; no botdo “Explorar” o algoritmo também apresenta
videos com temas mais buscados na plataforma; no botdo “Live” da acesso aos conteudos de
videos ao vivo, assim como uma série de botdes para 0s assuntos que estdo ao vivo na
plataforma no momento da escolha; o botdo de “Perfil” traz todos os videos do usuario, assim
como os seus favoritos e os videos curtidos.

A aba superior, com o buscador da plataforma (“Procurar”) € possivel acessar hashtags, ver
as pesquisas recentes, assim como seguir as tendéncias e 0s videos mais acessados na
plataforma e fazer uma busca sobre qualquer assunto. Em “mensagens” é possivel enviar uma
mensagem para um usuario ou perfil; e na caixa de entrada € possivel visualizar todas as
atividades relacionadas com o perfil do usuario.

O TikTok tem alta visualidade, pois é baseado em videos; tem alta interatividade, pois o
usuario pode interagir com o conteudo por meio de comentarios, compartilhamentos, curtidas
e envio de emojis e presentes aos criadores, mas tem hipertextualidade moderada, pois o uso de
links externos sdo restritos e a hipertextualidade é vinculada mais as hashtags e propagandas, o

que faz com que o TikTok seja uma rede de consumo mais interno do que externo, por isso é
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considerado como uma plataforma de l6gica baseada na producéo de lealdade e reconhecimento
de marca pelos media jornalisticos (Hase, Boczek & Scharkow, 2023, p. 1502).

Em nossa amostra foram recolhidos 1.524 videos do TikTok, que equivalem a 0,9% da
amostra total. No entanto, dos 12 medias analisados, apenas 8 possuem conta no TikTok**. Isto
demonstra que a plataforma ainda ndo é totalmente utilizada pelos media em geral e poucos
incorporaram o TikTok como parte de sua rotina produtiva.

Para analisar as noticias publicadas no TikTok, utilizamos as variaveis do SentiOne*®
descritas na tabela abaixo, sendo que a variavel interacdes foi criada com objetivo de verificar

qual media recebia mais interagdes na plataforma (Tabela 5.10).

Tabela 5.10
Métricas e variaveis do SentiOne para o TikTok

Meétrica Indicador

Seguidores Indica o total de seguidores de uma perfil do TikTok

Comentarios Indica o total de comentéarios de uma publicagdo no TikTok.

Visualizactes Indica o total de visualiza¢fes de uma publicacdo no TikTok

Likes Indica o total de vezes que a publicacéo foi curtida no TikTok.

InteracOes Totais Indica a soma entre Comentérios e Likes, totalizando o nimero de interagbes em

uma publicagao?®.

Fonte: SentiOne (2023)

No TikTok a frequéncia de publicacdes dos media jornalisticos € menor do que nas demais
plataformas, com uma mediana de publicacdo de menos de um video por dia. Isto sugere que o
TikTok ndo esta totalmente integrado as rotinas jornalisticas e que o uso da plataforma ainda °e

tangencial frente as outras (Tabela 5.11).

* A radio TSF, o site Noticias a0 Minuto e a TV RTP Noticias ndo possuem conta no TikTok no
momento da realizacdo da coleta de dados, entre junho e novembro de 2023. O jornal Correio da
Manha possui uma conta, criada em 5 de novembro de 2019, mas deixou de postar em 2020. Em
marco de 2024 retomou as publicacBes na plataforma. Porém ndo haviam publica¢fes no periodo
analisado por esta investigacao.

* Os dados recolhidos pelo SentiOne foram validados com coleta manual em cada perfil de media
analisado.

O SentiOne ndo contabiliza os salvamentos e nem os compartilhamentos no TikTok, por isso estes
dados ndo foram inseridos na amostra.
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Tabela 5.11
Caracterizagdo dos media jornalisticos presentes no TikTok (N=8)

Seguidores
Media (nov/2023) Videos % Posts por dia
CNN Portugal 141.915 186 12,2 1,0
Diério de Noticias 661 48 3,1 0,3
Expresso 26.343 123 8,1 0,7
Jornal de Noticias 28.186 235 15,4 1,3
Observador 973 11 0,7 0,1
Publico 15.808 111 7,3 0,6
Renascenca 50.546 596 39,1 3,3
SIC Noticias 77.762 214 14 1,2
Total (Mediana) 27.264,5 154,5 -- 0,8

Fonte: SentiOne (2023)

A Radio Renascenca € meio de comunicacdo que mais publica no TikTok, com uma
estratégia voltada mais para a producdo de conteudos de entretenimento e publicacéo de trechos
de programas, mais do que contetdo estritamente jornalistico. A radio publica 3,3 videos por
dia e tem um total de 596 videos em seis meses, 0 equivalente 39,1% da amostra.

O Jornal de Noticias e as TVs All News SIC Noticias e CNN Portugal publicam pouco mais
de um video por dia, tem uma estratégia voltada para a publicacdo de hard news, comentarios
sobre politica e assuntos nacionais, trechos de entrevistas e reportagens. As TVs representam
15,4%, 14% e 12,2% do total, respectivamente.

Os jornais Expresso e Publico estdo em uma faixa intermediaria, publicando em média um
video a cada dois dias e respondendo por 8,1% e 7,3% do total, a estratégia de contetdo é
semelhante as das TVs, com a diferenca que tem contetdos produzidos especialmente para o
TikTok, como quadros com especialistas e videos explicativos sobre assuntos da atualidade.

Por fim, o site Observador e o jornal Diario de Noticias publicam menos de um video a
cada trés dias e ndo tem uma presenca relevante no TikTok. Os dois media ndo tem uma
estratégia definida para a plataforma: o Observador veiculou alguns videos sobre futebol e o
Diario de Noticias publicou videos de jornalismo cultural.

Considerando as interacdes e visualizagdes, a radio Renascenca, a SIC Noticias e a CNN
Portugal sdo os media com maiores medianas de interac@es e visualizaces por publicacdo no
TikTok, seguidos pelo Expresso, Jornal de Noticias e Pablico. Em um nivel mais baixo estdo o

Observador e o Diério de Noticias (Tabela 5.12).
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Tabela 5.12
Mediana de interaces e visualizaces dos media jornalisticos presentes no TikTok
(N=1.524)

Interacbes Visualizagdes

CNN Portugal 117,0 4760,0
Diario de Noticias 10,0 353,5
Expresso 89,0 3492,0
Jornal de Noticias 54,0 3535,0
Observador 9,0 341,0
Publico 60,0 1649,0
Renascenca 124,5 6827,5
SIC Noticias 150,0 6233,0
Total (Mediana) 95,0 4574,5

Fonte: SentiOne (2023)

Em relacdo aos tipos de interagOes, a Renascenga possui mais gostos (likes), mas o0s
contetdos da SIC Noticias e o Jornal de Noticias sdo 0os mais comentados no TikTok. Isso
demonstra que o conteudo de entretenimento é bem avaliado, mas o jornalismo proporciona

mais debate e envolvimento na plataforma (Figura 5.13).

Figura 5.13.
Soma dos Tipos de interacGes dos meios de comunicacao jornalisticos no TikTok ao longo de
seis meses (Jun-Nov 2023, n=1524)

Renﬂscenqa _ s - 6.528

Jornal de Noticias 275.307 13.717

SIC Noticias 265.374 34.813
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Pablico 126.160 4.032
Expresso - 111.780 I 1.283
Diario de Noticias | 1.215 50
Observador | 117 0
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Likes Comentarios

Fonte: SentiOne (2023)

Quando considerados os totais de visualizagdes, a Renascenca lidera, seguida do Jornal de
Noticias. Depois vem a Sic Noticias e a CNN Portugal e, em um nivel intermediario, o Publico
e 0 Expresso. Observador e Diario de Noticias estdo em um nivel mais baixo de visualizagdes

na plataforma.
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Figura 5.14.
Total de visualizagdes dos meios de comunicacgéo jornalisticos no TikTok (n=1524)

Jornal de Noticias 13.236.518
SIC Noticias 7.349.933
CNN Portugal _4.609.044
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Diario de Noticias 36.855

Observador 4.209
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Fonte: SentiOne (2023)

A presenca dos media no ambiente comunicacional do TikTok é variada, com a Renascenca
se destacando com sua estratégia de grande producdo de conteudos, baseado mais no
entretenimento do que no jornalismo. Em seguida vem o Jornal de Noticias, a SIC Noticias e a
CNN Portugal, que integraram a producdo de conteudos jornalisticos ao TikTok e com isso tem
um numero relevante de interacdes e visualizagdes.

Assim, o TikTok é mais um ambiente em que uma radio (Renascenga) e um jornal impresso
(Jornal de Noticias) conseguem competir com as TVs, no campo dos videos. 1sso ocorre pela
adaptacdo de conteudo que estes meios de comunicacdo promoveram dentro do seu escopo de
producdo, organizando publica¢des para a plataforma (Figura 5.15).

Quanto a duracdo, os media produzem videos curtos (de até 1 minuto) e também videos
mais longos (de até 10 minutos) na plataforma, além de videos ao vivo (lives) de até 60 minutos

de duracéo.
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Figura 5.15.

InteracBes X Visualizagbes dos contetdos dos meios de comunicacdo jornalisticos no TikTok
(n= 1524)
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Fonte: Autor.

Portanto, o TikTok é um ambiente de estratégia off site por exceléncia, i.e., 0s media tem
que apostar no contetddo publicado e consumido diretamente na plataforma. Esse processo faz
com que os media dependam da distribui¢cdo do contetdo dentro do TikTok para alcangar os
seus publicos.

Porém, em 2024 o TikTok langou uma série de novos recursos, como o uso de links nos
videos, fotografias em formato de albuns e o carregamento de noticias dos sites de media dentro
da propria plataforma.

Essas ferramentas devem ajudar na estratégia de distribui¢do de links na plataforma e na

integracdo dos conteudos dos media jornalisticos no TikTok nos proximos anos.

5.8 A distribuicéo de noticias no Instagram

O Instagram ¢ a plataforma em que os media jornalisticos mais crescem e a que tem maiores
retornos em termos de visualizagdes e interacdes, como vimos no inicio deste capitulo.
Segundo Hase, Boczek & Scharkow (2023) a plataforma esta associada a uma légica de

curadoria algoritmica moderada (pela sua caracteristica de feed cronoldgico); uma
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hipertextualidade moderada (pela caracteristica dos links s6 serem clicveis no Stories e nas
nas descri¢des dos perfis dos media); uma interatividade moderada, baseada em comentarios e
likes, além de quiz e enquetes nos Stories; uma visualidade alta, pois a plataforma esta baseada
em fotos e videos, tendo a possibilidade de inserir outros criadores através da ferramenta collab
(colaboracdo) e da ferramenta remix, que pée em circulagcdo um contetdo ja publicado por outro
usuario, adicionando algum elemento (texto, foto, localizacdo, sticker etc.) ao video original; e
uma logica baseada na difusdo de marca, i.e., na construcdo de noticias visando o
reconhecimento e lealdade com as marcas dos media jornalisticos (Hase, Boczek & Scharkow,
2023, p.1502).

Todos os media da amostra tem perfis no Instagram e todos utilizam a funcionalidade de
links na Bio, ou seja, links que levem aos sites ou as reportagens produzidas e disponibilizadas
via fotos, albuns e videos nos seus feeds de noticias. Além disso, 75% dos media*’ utilizam a
rede Threads.

No total, foram recolhidos do Instagram 12.870 contetdos, entre fotos, albuns e videos.
Né&o foram utilizados dados do Stories do Instagram. A coleta foi realizada com o CrowdTangle,
que recolheu os dados de fotos e albuns de todos os media, com excec¢do do Noticias ao Minuto,
que foi recolhido via SentiOne.

No entanto, nenhuma das ferramentas colhe dados de visualizagdes de video do Instagram.
Estes dados foram coletados de forma manual e as visualizagdes sdo de numeros arredondados,
pois € a forma que o Instagram disponibiliza nimeros superiores a 10 mil visualizacBes. As

métricas e variaveis estdo descritas na tabela abaixo.

Tabela 5.13
Meétricas e variaveis do CrowdTangle e SentiOne para o Instagram

Métrica Indicador

Seguidores Indica o total de seguidores de uma perfil do Instagram.

Likes Indica o total de gostos de uma publicacdo do Instagram.
Comentarios Indica o total de comentarios de uma publicacdo do Instagram.
VisualizacGes Indica o total de visualizagbes de uma publicacdo do Instagram.

InteracOes Totais  Indica a soma entre Comentarios e Likes, totalizando o nimero de
interagbes em uma publicacéo.

" Apenas o Diario de Noticias, TSF e Noticias ao Minuto n&o utilizam o threads.
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Fonte: CrowdTangle (2023)

A mediana de seguidores do Instagram é de 242.585, com uma taxa de crescimento de
12,8% em seis meses. Os media jornalisticos postam em média 5,1 contetdos por dia, e 0
Expresso, a SIC Noticias, a Renascenca e a CNN Portugal sdo 0s media com maior nimero de
postagens por dia (Tabela 5.14).

Tabela 5.14

Caracterizacdo dos media jornalisticos presentes no Instagram (N=12)

Media ?ﬁf\lf,fgzrgi Cres;?ri(:n?c? %) Total Posts Posts por dia
Observador 282386 3,24 859 4,72
CNN Portugal 547792 12,82 1514 8,32
Correio da Manha 202784 24,76 476 2,62
Diéario de Noticias 123154 4,36 247 1,36
Expresso 547579 18,91 2188 12,02
Jornal de Noticias 340720 5,42 1155 6,35
Publico 631640 6,28 988 5,43
Renascenca 118617 19,03 1659 9,12
Noticias ao Minuto 10868 N/A 867 4,76
SIC Noticias 666409 14,11 2353 12,93
TSF 47275 4,77 372 2,04
RTP Noticias 3926 2081,74 192 1,05
Mediana 242.585 12,8 12.870 51

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

Quanto aos tipos de contetdos publicados, prevalecem as fotos (56,8%), seguidas dos
videos (25,6%) e dos albuns (17,6%), i.e. publicacbes com mais de uma foto em formato
carrossel (Tabela 5.15).

8 A Taxa de crescimento da RTP ¢ alta porque o perfil comegou a postar em 25 de outubro de 2023, e
tinha 180 seguidores. Ao final da coleta, em 30 de novembro de 2023, ja eram 3926 seguidores.
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Tabela 5.15

Tipos de conteddo publicados pelos media jornalisticos no Instagram (N=12.870)

Album Foto Video Total

Media N % N % N % N %

CNN Portugal 306 20,2% 852 56,3% 356 235% 1514 100,0%
Correio Da Manha 45 9,5% 376 79,0% 55  11,6% 476 100,0%
Diario de Noticias 52 21,1% 108 43, 7% 87 352% 247 100,0%
Expresso 482 22,0% 1495 68,3% 211  9,6% 2188 100,0%
Jornal de Noticias 164 14,2% 239 20,7% 752 65,1% 1155 100,0%
Noticias ao Minuto 116 13,4% 658 75,9% 93 10,7% 867 100,0%
Observador 63 7,3% 648 75,4% 148 17,2% 859 100,0%
Publico 231 23,4% 660 66,8% 97 9,8% 988 100,0%
Renascenca 222 13,4% 441 26,6% 996 60,0% 1659 100,0%
RTP Noticias 16 8,3% 173 90,1% 3 1,6% 192 100,0%
SIC Noticias 518 22,0% 1418 60,3% 417 17,7% 2353 100,0%
TSF 50 13,4% 236 63,4% 86 23,1% 372 100,0%
Total 2265 17,6% 7304 56,8% 3301 25,6% 12870 100,0%

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

Ainda sobre os tipos de contetdos publicados, a radio Renascenca e o Jornal de Noticias

sdo 0s media que mais publicam videos (60% e 65%, respectivamente). A maior parte dos

media utilizam o Instagram para a publicacdes de imagens fotogréaficas, sejam as fotos ou 0s

albuns. A RTP Noticias, que fez a sua primeira publicacdo no Instagram em 25 de outubro de

2023, praticamente ndo utilizou video no periodo analisado.

Figura 5.16.

Tipos de contetidos publicados pelos meios de comunicacéo no Instagram (n= 12.870)

W Album [l Foto [ Video

17.2%

7.3%

Observador

6%

90.1%

8.3%

11.6%

9.5%

10.7%

75.9%

13.4%

60.0%

13.4%

RTP Correio Da  Noticias a0 Renascenga
Noticias

Manha

Minuto

23.1%

13.4%

TSF

65.1%

14.2%

Jornal de
Noticias

23.5%

CNN
Portugal

17.7%

35.2%

60.3%

Didrio de siC
Noticias Noticias

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)
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Quando considerados os valores medianos de interacdes*® e visualizagdes, destacam-se no

Instagram os media com contetdos jornalisticos de hard news, como o Publico, SIC Noticias,

CNN Portugal e Expresso. A mediana é de 3088,5 interacdes por conteldo e 41 mil

visualizagdes.

Tabela 5.16

Mediana de interaces e visualiza¢Ges dos videos dos media jornalisticos no Instagram

(N=12.870)

InteracOes Visualizagdes

CNN Portugal 4232,0 133500,0
Correio Da Manha 458,0 31000,0
Diério de Noticias 388,0 4656,0
Expresso 5253,0 70000,0
Jornal de Noticias 849,0 48000,0
Noticias ao Minuto 43,0 4226,0
Observador 1175,5 26000,0
Publico 7768,0 164000,0
Renascenca 150,0 15000,0
RTP Noticias 53,0 5102,0
SIC Noticias 6995,5 98000,0
TSF 126,0 2641,5
Total 3088,5 41000,0

Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

Estes quatro media também se destacam quando consideramos 0s totais quanto aos tipos

de interacGes. SIC Noticias, Expresso, Publico e CNN Portugal estdo muito a frente quando

consideradas as interacbes dos outros media, proporcionando inclusive mais debates e

engajamento entre os usuarios da rede da Meta (Figura 5.17).

* As variaveis de interagdes foram medidas para os contetidos de fotos e albuns, pois o CrowdTangle
ndo mediu as interagdes de todos os videos da amostra.
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Figura 5.17.
Tipos de interagdes com os conteldos dos meios de comunicacgdo no Instagram (n= 9.569)
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Fonte: CrowdTangle / SentiOne (2023)

No entanto, ao analisarmos o total de visualizagcdes dos videos publicados pelos media
jornalisticos, € possivel perceber que a dominancia das TVs no Instagram, mas o investimento
em videos feito pela Renascenca e pelo Jornal de Noticias deram a estes media muitas
visualizacdes, ficando a frente de marcas como Expresso e Publico.

Figura 5.18.
VisualizacBes dos contetidos em video dos meios de comunicagado no Instagram (n= 3.301)
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Fonte: Autor.

No Instagram, quando comparadas a relagdo entre visualizagdes e interacdes, percebemos
que a SIC Noticias é mais uma vez o media dominante, estando em um nivel mais alto que os

demais medias jornalisticos. Em termos de intera¢Ges, em seguida temos 0s jornais impressos:
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Expresso e o Publico, e em visualizagcbes vem em seguida a CNN Portugal, o Jornal de Noticias
e a Renascenca (Figura 5.19).

Figura 5.19.
Interacdes X Visualizag¢6es dos contetidos dos meios de comunicacgdo no Instagram (n= 12.870)

Interagoes X Visualizagoes (Instagram)
80M Tipos de Media
SIC Noticias . Impresso
Online
B Rradio

v

70M
CNN Portugal

Jornal de Noticias

50M

Renascenga

L]
Expresso

Visualizagoes

30M

L]
20N
20M Piblico

Observador

Correio Da Manha

oM TSF @ “Didrio de Noticias
Noticias ao Minuto
RTP Noticias

-1IM oM IM 2NV 3IM M 5M 6M ™ 8M oM 10M 11M 12M M 14M 15M 16M 17M

Interagoes

Fonte: Autor.

Assim, medimos com estes dados a estratégia off site, i.e. de distribuicdo de noticias dos
media jornalisticos diretamente no Instagram. Pelos dados percebemos que a estratégia de base
dessas noticias ainda séo as fotos e os albuns, que representam juntos 74,4% de todo o conteudo
publicado no Instagram pelos media jornalisticos.

No entanto, existe um investimento crescente em videos para a plataforma, e esse tipo de
conteddo ja responde por 25,6% do total. Alguns media investem mais na producao de videos,
gue geram muitas visualizacGes e com eles as marcas conseguem distribuir seus conteudos
noticiosos alcancando um grande nimero de usuarios, apesar de ndo promoverem os sites dos
media jornalisticos e sim o consumo interno do contetdo no Instagram.

5.8 Sintese do capitulo

No ecossistema jornalistico contemporaneo das redes sociais existe, de um lado, duas
plataformas que sdo baseadas na descoberta distribuida de conteudo e em uma estratégia “on

site” (X e Facebook), e duas plataformas que se baseiam em uma estratégia “off site” de
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distribuicdo de contetido para consumo nativo (Instagram e TikTok). As duas primeiras estdo
franco processo de diminuicdo de publico, de interacdes e de geracgdo de trafego para os media,
enquanto que as duas Ultimas estdo em processo de crescimento, com forte migracdo dos meios
de comunicacdo, com os maiores indices de interagdes e com novos contetdos sendo gerados.

No entanto, apresentamos neste capitulo que o Facebook e o X estdo mais integrados aos
medias de noticias, pois se produz mais para essas plataformas por causa do formato de links,
em que 0s media pouco adaptam os contelidos para esses ambientes comunicacionais. No X, a
média de producdo é de quase 60 publicacBes por dia, enquanto no Facebook essa média é de
28 posts por dia; esta realidade ainda é muito diferentes do que ocorre com o Instagram, com 5
posts por dia, e mais ainda do TikTok, com menos de uma publicacdo diaria. Nesse sentido, 0s
media noticiosos portugueses da nossa amostra ainda apostam nos links como ferramenta
principal na plataforma e buscam criar estratégias para gerar trafego para os sites. Portanto, a
pratica principal é de uma estratégia on-site, baseada na descoberta distribuida das noticias.

Por outro lado, com a ascensdo do Instagram e do TikTok, e a migracéo de publicos e dos
proprios medias para as plataformas baseadas na visualidade, a plataformizacdo caminha para
uma tendéncia off site, ou seja, de distribuicdo de contetdo nas plataformas e aumento da
dependéncia dos media, embora este cenario esteja ainda em uma fase intermediaria em
Portugal. No entanto, também ocorrem mudancas nas plataformas, que podem passar agregar
outros formatos de conteudo, como é o caso da adoc¢do de links e fotos pelo TikTok. Além
disso, novas plataformas tendem a surgir, segmentando ainda mais a participacao e atencao dos
publicos®.

Assim, ao analisarmos o nivel macroestrutural do ecossistema de noticias em Portugal, é
perceptivel destacar a alta concentracdo do ecossistema jornalistico por poucos media,
particularmente em cinco marcas jornalisticas em todas as plataformas: SIC Noticias, Expresso,
Jornal de Noticias, Publico e CNN Portugal. Duas delas sdo de TVs e trés sdo de jornais
impressos, mas é importante ainda destacar ainda a radio Renascenca, por conta da sua alta taxa
de visualizacbes em diferentes plataformas, o Jornal de Noticias no Instagram (pelo uso dos
videos) e o jornal Diario de Noticias no X, pelos links de conteidos noticiosos.

Um dos padr@es verificados nesta analise foi a dominancia da SIC Noticias, que esta em

1° lugar no Facebook e no Instagram, 2° lugar no X e 3° lugar no TikTok, quando consideradas

%0 E 0 caso da recém criada Threads e também da BlueSky, que foi criada em 2021 pelo mesmo criador
do Twitter, Jack Dorsey, e tem como objetivo construir uma rede social descentralizada de em formato
de microblog. Utiliza 0 nome de dominio nas péginas e perfis e se assemelha ao X no processo de
distribuicéo do conteudo.
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as variaveis de interacdes e visualizagdes nestas plataformas. No caso do TikTok, a marca gera
muito mais comentarios do que todas as outras, o que significa que seu conteldo tem um
engajamento relevante, para além dos gostos (likes) o que proporciona boa visibilidade ao seu
conteido jornalistico. Além disso, o investimento em contetdo audiovisual reposicionou o
Jornal de Noticias e a radio Renascenca nas plataformas, com excecdo do X, que é baseada em
links. Os dois media tiveram muito destaque no TikTok, Facebook e no Instagram, estando
entre os mais visualizados. Temos aqui dois casos relevantes de adaptacdo do conteldo que
gerou resultados significativos para medias que ndo tinham o video como sua base principal.
Nas interacdes, 0 Expresso e o Publico tém uma relevancia acrescida no X, no Instagram e no
Facebook, proporcionando muitos comentérios e republicacdes de seu contetdo. A CNN
Portugal também é uma presenca constante entre os media mais relevantes nas plataformas,
com excec¢do do X, o que demonstra que as TVs All News sdo uma forga no ecossistema
portugués e que ainda as noticias estdo concentradas nestas marcas.

Por outro lado, o descolamento de um meio de comunicacdo — que tem acessos relevantes
via web e tem marcas reconhecidas pelo publico — para as redes sociais ndo garante que essa
dindmica se repita nestas plataformas. Isto acontece com o Noticias ao Minuto, o Correio da
Manha e a TSF, por exemplo, no Instagram. O ecossistema das plataformas demonstra que
também é preciso uma estratégia bem construida para cada plataforma, inexistindo uma tnica
estratégia que se encaixe em todas. E preciso um investimento em edicdo e adaptacdo de
noticias para além da reproducéo direta das plataformas originais do média, como a TV, o
impresso e a radio. Ao mesmo tempo que 0 ecossistema é concentrado, medias com muitos
seguidores no X por exemplo, ndo conseguem ter o mesmo desempenho no Instagram ou no
TikTok, como é o caso do Diario de Noticias. A queda nos acessos do Facebook e X, e a nova
fase (visual) da plataformizacdo das noticias parece ser um empecilho para algumas marcas
jornalisticas, que ainda ndo conseguiram se adaptar plenamente a esse processo de producéo de
conteudos.

Em termos de limitacdes da pesquisa, esta abordagem macroestrutural é valida por
proporcionar uma Vvisdo panoramica de como as marcas se posicionam nestes ambientes
comunicacionais, mas é importante compreender que os dados obtidos via das métricas sdo
sempre parciais, visto que ndo ¢é possivel medir a qualidade do contetdo e nem detalhamentos
como o alcance ou mesmo quanto tempo um usudrio visualizou um determinado video, que séo
dados restritos aos administradores das paginas: apenas é possivel medir se visualizou ou néo,

mesmo que esta visualiza¢do tendo demorado 3 segundos ou toda a duragéo do video.
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Assim, as visualizagdes podem nos dar pistas indiretas o alcance dos conteldos, e as
interagdes indicam — também de forma indireta — o interesse dos usuarios naquele conteudo:
considerando que interacbes como compartilhar e comentar sdo agdes mais complexas do que
o0s simples gostos (likes).

Portanto, neste capitulo apresentamos como as plataformas fazem com que os media se
adequem ao ambiente delas, através dos diversos formatos de publicagdo. O ambiente
plataformizado também é extremamente concentrado, como demonstrado anteriormente, e 0s
media adaptam suas estratégias de acordo com recursos, caracteristicas, possibilidades e
constrangimentos das plataformas. Por isso, além de medir a distribuicdo, é importante
considerar como esses conteudos sao publicados e quais suas caracteristicas distintivas.

No proximo capitulo iremos explorar o contetdo veiculado pelos meios de comunicagdo
jornalisticos portugueses, e as relacbes de conflito e complementaridade que existem entre 0s
media e as plataformas em que veiculam suas noticias. Esta analise permitira compreender as

distintas fases da plataformizacédo das noticias.
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Capitulo 6. Analise de conteudo dos media jornalisticos nas

plataformas

O quarto e ultimo estudo desta tese tem como objetivo analisar o contedo das publicacdes dos
media jornalisticos nas plataformas Facebook, Twitter, Instagram e TikTok. Este capitulo
aborda os contetdos veiculados nestas plataformas, a partir da amostra de 12 medias
jornalisticos generalistas e de alcance nacional analisada no capitulo anterior.

Para a analise de contetdo das plataformas, foram escolhidas amostras aleatorias simples,
com o intervalo de confianca de 95% e uma margem de erro de 3%, método que gera amostras
com alta fidelidade em relagdo a populagéo total (Sampaio, Lycarido, 2021). Para o Facebook,
foram selecionadas 1.051 publicacGes; 1.056 para o X; 986 para o Instagram; e 628 para o
TikTok. A coleta foi feita em um periodo de seis meses, entre 01 de junho e 30 de novembro
de 2023, utilizando as plataformas CrowTangle e SentiOne, além de validacdo manual de dados.

A anélise de conteudo foi feita manualmente, entre os meses de julho e agosto de 2024, a
partir de um livro de cddigos elaborado com dimensdes e categorias proprias, que abordaram a
tipificacdo do conteudo, seus temas, enfoque, género, mensagem, contexto, tipo de imagem,
duracéo (videos), uso do som, uso de legendas, edicdo e textos explicativos (Apéndice B).

Encontramos evidéncias do fenémeno da relacédo de disputas entre a l6gica dos media e a
l6gica das plataformas quando os meios de comunicacdo adaptam seus conteddos para esses
ambientes digitais. Também foi possivel perceber os temas e formatos dos conteidos dos media
de noticias na busca pela atencao dos usuérios.

Em termos de estratégia, os media utilizam as plataformas de redes sociais ndo apenas para
a veiculacdo de noticias, mas também para o fortalecimento das marcas e a tentativa de
integracdo e direcionamento de seus publicos para sua plataforma de origem, seja ela TV,
impresso, online ou radio. Mesmo entre as plataformas que tem o consumo nativo (i.e.,
Instagram e TikTok) a rede é percebida como um meio e ndo como um fim pela maior parte

dos media jornalisticos portugueses.

6.1 O contexto do consumo de informacéao: o (des)interesse por noticias e a

ascensao dos videos

As formas de consumo de informacdo e os movimentos mais amplos de queda do interesse

por noticias tém demonstrado a consolidacdo de um ambiente comunicacional em que o0s
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publicos vém se transformando cada vez mais em utilizadores de plataformas do que em
audiéncias de noticias (van Djick el.al., 2018, Nielsen & Ganther, 2020).

No ecossistema mediatico contemporaneo, os media competem com VAarios atores e em
diferentes plataformas, desde as redes sociais, aplicativos de mensagens, 0s mecanismos de
buscas, as plataformas de podcasts e streamings e outros. Além disso, as plataformas tem
diminuido o alcance dos contetdos jornalisticos, como discutido no capitulo anterior.

Mesmo dentro das plataformas, os media concorrem com politicos, criadores digitais,
paginas de instituicbes que, mesmo tendo uma base de seguidores menor que a dos meios de
comunicacdo, muitas vezes conseguem ter um alcance de contetdo maior do que eles e
mobilizar a agéncia algoritmica das plataformas de forma mais efetiva com seus conteudos. Ao
perder a centralidade, e o gatekeeping institucional dos media da espaco a mecanismos
algoritmicos de selecdo e rankeamento de conteudos, fenémeno identificado por Alves (2021)
como um desarranjo da visibilidade.

Além disso, os conteddos dos meios de comunicacdo nem sempre despertam o interesse
dos usuarios. Dados do DNR Portugal de 2024 mostram que, nos ultimos nove anos, o interesse
por noticias em Portugal apresentou uma queda 19 p.p.: saiu de 70% (em 2015), para 51% (em
2024). No mesmo periodo, a propor¢cdo de quem se declara ndo interessado por noticias
aumentou de 3% para 10%. Em termos demograficos, os portugueses que mais se interessam
por noticias sdo mais velhos (acima de 45 anos); tem escolaridade média e alta; com rendimento
médio e alto e posicionamento politico declarado (Cardoso et. al. 2024, p.47-48).

Entre 2017 e 2024 a percentagem de quem costuma frequentemente evitar noticias de forma
ativa subiu de 3% para 10%; os que declararam evitar algumas vezes subiu de 19% para 27% e
0s que ocasionalmente evitam noticias passaram de 30% para 35%. Apenas 22% dos
entrevistados declararam néo evitar noticias em 2024, enquanto que em 2017 esse nimero era
de 47%. (Cardoso et. al. 2024, p.53).

Além do aumento do desinteresse, os media enfrentam as mudangas constantes nas
plataformas. Uma das mais recentes tem a ver com a ascensao do TikTok e a valorizacdo do
consumo de videos nesses ambientes comunicacionais. Esse formato é o que mais cresce em
termos de consumo de contelidos noticiosos para 0s usuarios de todas as idades, principalmente

0 publico entre 18 e 24 anos.
Associado a essas mudancgas, 0 video esta se tornando uma fonte mais importante de
noticias on-line, especialmente entre os grupos mais jovens. Dois tergos (66%) da nossa

amostra acessam videos curtos de noticias toda semana, e os formatos mais longos atraem
cerca de metade (51%). O principal local de consumo de videos de noticias sdo as
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plataformas on-line (72%) e ndo os sites dos editores (22%), o que aumenta os desafios
relacionados a monetizagéo e a conexdo. (Newman et. al. 2024, p. 10)

Em 2023, os dados globais demonstraram que, embora a maior parte dos publicos (57%)
declare que ainda preferem ler as noticias, em segundo lugar esté assistir a videos online (30%).
Quando perguntados sobre onde acessam 0s videos, 62% dos respondentes declararam que o
fazem através de uma ou mais plataformas de redes sociais, tais como o Facebook, Youtube,
Instagram, TikTok, X e Twitch; e apenas 28% consomem videos nos sites de noticias. (Newman
et. al. 2023, p.28). Quando considerados o publico de jovens (entre 18 e 24 anos) a tendéncia
de consumir noticias em video é maior: aumentou de 66% em 2018 para 79% em 2023, e 0
consumo de noticias em video nos sites dos media jornalisticos caiu de 31% em 2018 para 23%
em 2023 (Newman et. al. 2023, p.28).

Em Portugal também h& um crescente consumo de videos: 81% visualizam videos curtos;
72% videos longos e 70% videos em streaming ao vivo (como debates e noticias de Ultima hora)
(Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 92).

Quanto as plataformas, a maior parte dos portugueses prefere ver os videos nos sites de
noticias (27%) ou no Facebook (27%); seguido do Youtube (17%); Instagram (13%) ou TikTok
(5%). No entanto, essa pratica muda nas demografias mais jovens: entre 18 e 24 anos o
Instagram e o TikTok sdo preferidos para assistir videos de noticias (26% e 16%,
respectivamente); enquanto que os portugueses na faixa etaria de 25 a 34 anos preferem o
Instagram e o Facebook (22% em ambos); de 35 anos até 65+, os usuarios preferem acessar
videos via Facebook e ou sites de noticias (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 97).

Quanto aos tipos de contetido consumidos, 88% dos portugueses afirmaram ver videos de
hard news, e 45% revelaram consumir mais soft news. Os principais tépicos citados foram:
politica nacional (46%); noticias internacionais (46%); saude e bem estar (40%); economia e
financas (31%); crime e seguranca (30%); Meio Ambiente e Clima (29%); Educacao (26%);
em ultimo lugar ficaram Entretenimento e Celebridades (21%); Lifestyle (desporto, arte,
cultura), com 21%; e Humor (20%) (Cardoso, Paisana & Pinto-Martinho, 2024, p. 95).

O consumo da informacdo, portanto, tem um contexto de declinio de interesse e mudanca
no tipo de conteldo, voltado para a leitura de noticias e para o consumo de videos sociais

(Newman et.al. 2024), que promovem uma intensa disputa em torno da atencéo dos utilizadores.
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6.2 Praticas de plataformas e a adaptacéo dos media a ldgica das redes

sociais

Saber em que 0s usuarios prestam a atengdo quando estdo em cada plataforma se
transformou em um dos ativos principais desse ecossistema mididtico, e 0s meios de
comunicagéo participam deles buscando manter a relevancia, a visibilidade da suas marcas e o
interesse desses publicos com seus contetdos jornalisticos. Dentro da economia politica, esse
fenbmeno é compreendido como a economia da atencdo, que pode ser definida como “um
sistema que gira principalmente em torno de pagar, receber e buscar 0 que € mais
intrinsecamente limitado e ndo pode ser substituido por nada mais, ou seja, a atencao de outros
seres humanos” (Goldhaber, 2006, p. 10).

A economia da atencdo tem como processo principal a transformacdo dos dados sobre a
atencdo, o tempo de uso e as interagdes em commodities. Esse processo esta ligado a posicao
central que as plataformas exercem como nos de um ecossistema baseado nas trocas constantes
de dados, e que permitem aos intermediarios digitais ndo apenas descrever o perfil do utilizador
com base em um largo contingente de dados provenientes de seu comportamento online, a partir
dos botdes sociais e tempos de interacdo, mas também predizer 0s seus comportamentos com
eficdcia e personalizar a publicidade e os servigos. Os dados, portanto, se tornaram o produto.

Nessa economia, a aten¢do € vista como um recurso escasso, uma mercadoria ou uma forma
de capital e, portanto, ¢ considerada valiosa. Em principio, as plataformas de redes sociais
oferecem as empresas jornalisticas um valor monetario, fornecendo-lhes atencdo como um
recurso: elas oferecem uma exposi¢ao ao nimero maximo de “olhos” que podem ser vendidos
aos anunciantes ¢ monetizados. Na economia da atencdo, medir a aten¢dao tornou-se uma

ferramenta crucial para que as empresas dos media entendam seus publicos € a atengdo que
recebem. (Myllylahti, 2018, p. 5).

Ao atuarem nas redes sociais, 0s media jornalisticos sdo atores que produzem praticas
comunicacionais que podem ser identificadas como praticas de plataformas, i.e., praticas que
fazem parte das ‘“‘estratégias, rotinas, experiéncias e expressdes de criatividade, trabalho e
cidadania que moldam a produgdo cultural por meio de plataformas” (Duffy, Poell, & Nieborg,
2019, p. 2).

O jornalismo é um dos principais setores alterados por essa légica mediatica que tende a
transformar as noticias em commodities, que sdo disponibilizadas como contetudos Unicos e
gratuitos, que serdo visualizados nos feeds dos utilizadores de acordo com o comportamento

mapeado e a tendéncia da plataforma em determinado momento. Para ter audiéncia e se manter
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relevante, o jornalismo tem todos os dias que lidar com as pressées das logicas sobrepostas dos
mass media e a légica das plataformas, em que a selecdo, as meétricas de trafego, a curadoria
algoritmica e a interacdo dos usuérios modulam o alcance dos contetdos dos media em um
ambiente no qual eles participam mas ndo detém o controle.

Nesse sentido, as plataformas sdo agentes que desempenham um papel de intermediarios
que atuam moldando os fluxos comunicacionais e a formacdo das audiéncias, assim como 0s
valores e as formas dos conteldos que circulam dentro de seus ecossistemas atraves de
protocolos automaticos e semiautomaticos de apresentacdo do conteudo, de curadoria e de
moderacdo (Burguess, 2021; van Djick, Poell & de Wall, 2018).

As logicas das plataformas, i.e., como operam, Seu senso comum e seus sistemas de
valoracdo a partir das métricas e do engajamento, entram em disputa com a l6gica dos media,
“um conjunto de principios ou racionalidade de senso comum cultivado nas e pelas instituicdes
dos media que penetra em todos os dominios publicos e domina suas estruturas de organiza¢do”
(van Djick & Poell, 2013, p. 3).

Baseados na Teoria da Ldgica dos Media® (Altheide & Snow, 1979; Altheide, 2016), van
Dijck & Poell (2013) argumentam que existem diferencas significativas, mas também
complementaridades e semelhancas entre as l0gicas dos mass media e as logicas da social
media. Apesar de as duas logicas apresentarem valores sociais distintos, ambas recorrem a
mecanismos de legitimacdo para serem apropriados pelo senso comum e tornarem esquemas

interpretativos naturais da realidade, i.e, parte da cultura midiatica (Adolf, 2013).

> Altheid e Snow (1979) indicam que os usos dos media s&o guiados por uma légica propria. Os autores
desenvolvem a Teoria da Légica da Media (Media Logic), em que argumentam que 0s media
produzem uma forma de comunicacdo que influencia como a sociedade constroi a realidade, ou seja,
enquadra e interpreta as questdes sociais através das formas mediatizadas. “Em termos gerais, a
I6gica dos media consiste em uma forma de comunicagao; o processo pelo qual os media apresentam
e transmitem informagdes. Os elementos dessa forma incluem varios medias e os formatos usados
por esses medias. O formato consiste, em parte, em como o material é organizado, o estilo em que é
apresentado, o foco ou a énfase em caracteristicas especificas de comportamento e a gramatica da
comunicacdo da ia. O formato torna-se uma estrutura ou uma perspectiva usada para apresentar e
interpretar fendmenos”. (Altheide & Snow, 1979, p. 10).

A Ldgica dos Media é um construto teérico abrangente que questiona e problematiza reflexividade que
governa os media e que geralmente sdo tomadas como garantidas no processo de comunicagdo. Os
autores argumentam que essa logica dos meios de comunicacdo de massas foi domesticada,
internalizada e operada pelas institui¢fes e diferentes dimensdes da sociedade, servindo como um
esquema interpretativo para as interagdes sociais € para a cultura, em um sentido amplo. “Um
principio basico da l6gica dos media é que os eventos, as a¢des e 0os desempenhos dos atores refletem
as tecnologias da informagdo, o media especifico e os formatos que regem a comunicagdo. Um
principio relacionado é que as diretrizes de comunicagdo se tornam institucionalizadas e tidas como
certas, servem como um esquema interpretativo e orientam a interacdo social rotineira, tornando-se
assim parte integrante da criacdo, manutengdo e mudancga da cultura.” (Altheide, 2016, p. 1).

167



Os mass media, por exemplo, também se apresentaram ao longo do século XX como
plataformas neutras, objetivas, e com independéncia institucional (do Estado e do Mercado),
buscando a confianca do publico através da proposicdo de que seriam arenas igualitérias e
equilibradas para todas as vozes publicas, quando na verdade operavam filtros em que algumas
vozes tinham mais representacdes do que outras, nomeadamente as vozes que representavam
as elites politicas e econdmicas (van Dijck & Poell, 2013).

A cultura presente na l6gica dos meios de comunicacdo de massas apresenta 0 mundo como
um continuo fluxo de eventos com o objetivo ndo apenas de informar, mas também manter as
pessoas atentas aos seus métodos de entreter e capturar as audiéncias. As estratégias discursivas
e taticas performativas dos media foram aceitas, incorporadas e disseminadas nas instituicdes
da sociedade ao longo do século XX (Altheide & Snow, 1979; Altheide, 2016).

Mas esses fendmenos mudam historicamente, envolvendo novos mecanismos
sociotécnicos, mercadologicos e culturais. Ao reposicionaram o quadro da industria da media
— hegemdnica, altamente hierarquizada e controlada por interesses corporativos — ao longo das
ultimas duas décadas, as plataformas construiram uma nova légica para o ambiente
comunicacional emrede, criando um ecossistema digital comercial muito diferente do ambiente
de web descentralizada da decada de 1990 (Burguess, 2021). Essa logica foi conceituada por
van Dijck & Poell (2013) como logica da social media, com gquatro mecanismos principais de
operacgdo: a programabilidade, a popularidade, a conectividade e a dataficacéo.

A programabilidade pode ser entendida como a capacidade de uma plataforma de media
social “acionar e orientar as contribui¢des criativas ou comunicativas dos usuarios, enquanto 0s
usuarios, por meio de sua interacdo com esses ambientes codificados, podem, por sua vez,
influenciar o fluxo de informagdes ¢ a comunicagdo ativada em tal plataforma” (van Dijck &
Poell, 2013, p.5).

A popularidade € caracterizada por componentes algoritmicos e socioecondmicos da
plataforma, promovendo a gramatica da quantificacdo, da comparacdo e do rankeamento,
proporcionado pelos botdes sociais. “Cada plataforma tem seu mecanismo distinto para
impulsionar a popularidade de pessoas, coisas ou ideias, que é medida principalmente em
termos quantificados” (van Dijck & Poell, 2013, p.6).

A dataficacdo ¢ “a capacidade das plataformas em rede de transformar em dados muitos
aspectos do mundo que nunca foram quantificados antes” (van Dijck & Poell, 2013, p.7). Esses
dados ja vem programados e pré-moldados para facilitar a captura e promoverem um fluxo em
tempo real pelas plataformas. As trocas constantes de dados, permitem as plataformas néo

apenas descrever o perfil do utilizador baseado no largo contingente de dados provenientes de
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botbes sociais, mas também predizer os seus comportamentos com eficacia e personalizar
publicidade e servigos.

A conectividade é conceituada a partir da interacdo entre a tecnologia e a agéncia humana,
Ou seja, em como 0s usuarios utilizam os cddigos, apontando a interdependéncia entre eles. A
conectividade refere-se as affordances sociotécnicas de plataformas em rede para conectar
conteldo a atividades de usuérios e anunciantes. “O aparato da plataforma sempre medeia as
atividades dos usuarios e define como as conexfes estdo tomando forma, mesmo que 0s
proprios usudrios possam exercer consideravel influéncia sobre a contribuicdo do conteudo”
(van Dijck & Poell, 2013, p.8).

Como apontam os autores, a logica dos media e a l6gica da social media estdo muito
entrelacadas. Nesse sentido, a Teoria da Ldgica dos Media foi atualizada para comportar ndo
apenas uma logica Unica, geral e dominante, mas uma serie de logicas que se sobrepde, se
complementam e concorrem por espaco. Uma logica se alimenta da outra, contribuindo para a
construcdo de um Sistema de Mediatico Hibrido, em que as logicas sdo co-criadas entre os
media, as plataformas, os publicos e os demais agentes sociais (Chadwick, 2013).

Assim, as logicas dos mass media podem ser compreendidas pelos tipos de contetdos que
sdo promovidos pelos meios de comunicacao e as logicas da social media pode ser interpretada
a partir da conectividade e popularidade que os contetdos tém no ecossistema de plataformas,
que passa por uma nova fase, de alta fragmentacdo, com contetudos baseados em video e que
privilegia conteddos nativos publicados.

A partir desses apontamentos, levantamos a hipoOtese de que as praticas comunicacionais
dos meios de comunicacao jornalisticos sdo praticas de plataformas em que as l6gicas dos media
e as logicas das redes sociais se sobrepde através dos conteddos veiculados. Nesse processo,
sdo produzidos conteudos que tem como objetivo manter a relevancia dos media nesses
ambientes digitais, através da mensuracdo pelas métricas e em formatos replicados pelos outros
meios de comunicacdo. Assim, utilizando o método de Andlise de Contetdo buscamos

compreender essa adaptacao dos conteddos dos media as plataformas.

6.3 O método de Analise de Conteudo

A andlise de conteudo é um método de pesquisa sistematico que alia dimensdes quantitativas e
qualitativas, proporcionando a possibilidade descrever fendmenos e de criar inferéncias validas

e replicaveis de dados verbais, visuais e escritos. Trata-se de “um método com base empirica,
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exploratorio no seu processo e preditivo ou inferencial na sua intengdo” (Krippendorf, 2004, p.
XVili).

Considerando as contribuigdes de Downe-Wanbolt (1992), Krippendorf (2004), Neueudorf
(2002), Riffe, Lacy e Fico (2014), Sampaio & Lycarido definem Anélise de Contetdo categorial

quantitativa como

uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos sistematicos,
intersubjetivamente validados e publicos para criar inferéncias validas sobre
determinados conteudos verbais, visuais ou escritos, buscando descrever, quantificar ou
interpretar certo fendmeno em termos de seus significados, intengdes, consequéncias ou
contextos. (Sampaio, Lycarido, 2021, p. 17).

Nesse sentido, aplicamos a Andlise de Conteldo com objetivo de construir categorias
baseadas na literatura e também na interpretacdo indutiva do corpus de analise, procurando
adequar os objetivos da pesquisa ao livro de codigos elaborado, balanceando as dimensées de
validade, confiabilidade e replicabilidade do meétodo. Como apontam os autores, a AC pode ser
considerada valida quando as regras de codificagdo traduzem os conceitos teoricos subjacentes
as categorias; por outro lado, a confiabilidade é alcancada quando os pares cientificos
(observadores externos) concordam com a aplicacdo das regras e critérios da AC; por fim, a
replicabilidade diz respeito a possibilidade de replicacdo da pesquisa, dado que os elementos
(livros de cddigos e banco de dados) estejam disponiveis.

Como analisa Krippendorf (2004, p. 22), os textos possuem indmeros significados e ndo
apenas significados que podem ser descobertos, descritos ou identificados, e assim os dados
podem ter analises variadas. O balanceamento entre as dimensdes de confiabilidade, validade
e replicabilidade deve ser buscado pelos pesquisadores no momento de elaboracdo da AC, pois
existe influéncia entre essas dimensdes. Dados com baixa confiabilidade diminuem a
probabilidade de resultados validos, assim como dados confidveis ndo necessariamente
garantem resultados validos. Além disso, a busca pela alta confiabilidade pode influenciar

negativamente na validade dos construtos.

A tabulacdo de palavras individuais é altamente confidvel. Mas uma lista de palavras
separadas omite seus contextos de uso, os temas mais amplos nos quais elas
desempenham um papel para os leitores, a que elas se referem fora dos textos e para
quem. E um dado empirico que a confiabilidade da categorizacio do texto piora a medida
gue o tamanho das unidades textuais e a complexidade de seus significados aumentam.
(Krippendorf, 2017, p. 8)

Para analise das praticas comunicativas dos meios jornalisticos nas plataformas, a analise

de contetdo foi elaborada a partir de 15 variaveis relativas aos temas, enfoque, género,
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mensagem, contexto, tipo de imagem, duracdo (videos), uso do som, uso de legendas, edicéo e
textos explicativos (o instrumento completo esta descrito no Anexo B). A amostra foi gerada a
partir de amostragem aleatorias simples, com o intervalo de confianga de 95% e uma margem
de erro de 3%. O objetivo foi gerar amostras com alta fidelidade em relacdo & populagdo
(Sampaio, Lycarido, 2021) e possibilitar que as inferéncias feitas sobre o conteldo fossem
aplicaveis a populacéo e generaliziveis para o ecossistema jornalistico, considerando 0s casos
analisados.

No total, foram analisadas 3721 publicacgdes: 1.051 publica¢es no Facebook; 1.056 no X;
986 para o Instagram; e 628 para o TikTok. A coleta foi feita no mesmo periodo de seis meses
da andlise realizada no capitulo anterior, entre 01 de junho e 30 de novembro de 2023, utilizando
as plataformas CrowTangle e SentiOne. A analise foi realizada entre os meses de junho e
setembro de 2024. Para a analise dos dados foi utilizado o software SPSS 29.0 e para a
visualizacdo as ferramentas Datawrapper, Tableau Public e Raw Graphics.

A descricdo das variaveis e 0s conceitos correlatos estdo descritos na tabela abaixo.

Tabela 6.1.
Variaveis de Analise do Conteudo dos Media Jornalisticos.

Categoria Conceito Indicador Autores

Enfoque Indica o conteddo quanto a0 Nacional; Elaboracdo prépria a
tipo de abrangéncia da Local, partir da leitura e analise
noticia. Internacional. dos dados.

Formato Indica o contedo em 1 - Noticia de ultimahora  Elaboracéo prépria a
relacdo ao tipo jornalistico, 2 - Noticia partir da leitura e analise
considerando o titulo em 3- Capa de Jornal ou dos dados.
texto, foto, foto com textos,  noticiério.
video, ou video com texto. 4 - Declaracdo

5 - Comentério

6 - Stand-up ou video-
selfie

Etc...

Tema da Indica o tema da contetdo 1- Politica nacional; Elaboragéo propria a

publicacao jornalistico. Foram 2 - Politica internacional; partir da leitura e analise
considerados os temas 3- Salde e bem-estar; dos dados.
emergentes durante a 4- Economia e finangas:
codificacdo e os temas noticias sobre economia,
indicados no Digital News financas e emprego;

Report Portugal (2024). 5-Crime e seguranga
publica;
6- Guerras;
Etc...

Género Indica o género do conteido 1 - Hard news Lycarido, Santos, Leite
jornalistico. 2 - Soft news (2021); Reinemann,

3 — Opinido Stanyer, Scherr, &

4 - Sem género

Legnante (2012).
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Mensagem

Indica o tipo de mensagem
informativa predominante
utilizada no status, tweet ou
descrigdo antes da noticia ou
trecho de noticia publicada
nas plataformas.

1 — Sem Mensagem
2 — Engajamento

3 — Utilidade

4 — Informativo

Elaboragdo propria a
partir da leitura e andlise
dos dados.

Estratégia de
publicacdo

Indica o tipo de estratégia
geral presente na noticia

1 - Voltado ao site
2 — Consumo nativo
3 — Hibrido

(Nielsen, Ganther 2020;
Sehl, Cornia & Nielsen,
2021)

Uso da plataforma

Indica o tipo de uso feito em
cada plataforma, em relacéo
ao media original (TV,
radio, impresso), se é um
conteuddo do site para a
plataforma ou reproducéo de
outros meios.

1 — Conteudo do site ou de
impressos;

2 — Programa de Radio,
podcast em atdio ou video
(trecho ou integra);

3 —Programa de TV ou
Video (trecho ou integra);
4 — Conteldo nativo de
redes sociais

Elaboragdo propria a
partir da leitura e andlise
dos dados.

Uso da marca

Identifica se a marca do
meio de comunicacao
aparece na imagem.

1-Sim
2 —Nao

Elaborada a partir da
codificagdo de Estrada-
Garcia, Gamir-Rios
(2023).

Protagonista

Identifica os protagonistas
em imagens ou Vvideos.

1 — Personalidade politica
ou institucional

2 — Jogador de Futebol,
Desportista, técnicos ou
arbitros

3 — Simbolo, marca ou
objeto.

4 — Pessoas anbnimas

5 — Especialista

Elaborado a partir da
codificacdo de Estrada-
Garcia, Gamir-Rios
(2023).

Etc.
Contexto do Analisa o contextoao qual o 1 — Episddico Elaborado com base na
Conteudo conteldo refere, i.e., se é 2 — Tematico categorizacéo de
episodico e centrado em contexto proposta por
eventos e fatos; ou temético, Reinemann, Stanyer,
debatendo e analisando Scherr, & Legnante
temas através de (2012).
comentarios, anlises ou
reportagens.
Imagem Tipo Indica o tipo de imagem 1 — Horizontal Elaboragéo propria a
guanto ao seu formato. 2 — Vertical partir da leitura e analise
3 — Quadrado dos dados.

Duracao do video

Indica o tempo de duragdo
do video.

Elaboragdo propria a
partir da leitura e andlise
dos dados.

172



Som direto Indica os tipos de som 1-Sem Som Elaboragdo propria a

presentes nos videos. 2 — Som Direto partir da leitura e andlise
3 - BG: uso de musica de  dos dados.
fundo (background)

4 — BG e som direto, com
ou sem voz em off

5—Voz em OFF
Legendas Indica a existéncia ou ndo de 1 -Sim Elaboragdo propria a
legendas nos videos. 2- Néo partir da leitura e andlise
dos dados.
Edicéo Indica os tipos de edicdo 1 - Continua Elaboragdo propria a
presentes nos videos. 2 — Simples e linear partir da leitura e andlise
3 — Complexa dos dados.
Texto Indica se existe texto 1 —Presente Elaboragdo propria a
explicativo nos videos. 2 — Ausente partir da leitura e anlise
dos dados.

Fonte: Autor

As variaveis foram codificadas ao longo do processo de leitura das unidades de anélise, que
foram identificadas como as publicacdes dos medias jornalisticos nas plataformas Facebook,
Instagram, X e TikTok. Apds a construcdo do livro de codigos, aplicamos a codificacdo a 100
casos e, apos duas semanas, voltamos a codificar 52 casos do instrumento. Este método €
indicado por Sampaio & Lycarido (202) para validar codificagdes elaboradas por um unico
pesquisador.

Para a interpretacdo do alfa de Krippendorf, valores acima de 0,9 sdo considerados muito
confiaveis; acima de 0,8, suficientemente confiavel; entre 0,667 e 0,8 suficiente para variaveis
experimentais e em aperfeicoamento; abaixo de 0,667, aceitos para estudos em fase de testes
(Hayes, & Krippendorff, 2007).

Considerando a interpretacdo dos resultados do coeficiente kappa de Cohen, os intervalos
de mensuracdo sdo os seguintes: entre 0,01 e 0,20 concordéancia leve; 0,21 e 0,40 concordancia
razoavel; 0,41 e 0,60 concordancia moderada; 0,61 e 0,80 concordancia substancial; 0,81 e 1,00
concordancia quase perfeita ou perfeita (Capriotti, Losada-Diaz, Martinez-Gras, 2023).

Os resultados sdo apresentados na tabela abaixo, considerando os percentuais de acordo de

cada variavel, assim como o alfa de Krippendorf e o kappa de Cohen (Tabela 6.2).
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Tabela 6.2

Medidas de confiabilidade das variaveis empregas no Livro de Cddigos (N=52)

Variavel Percentual de Cohen’s Krippendorff's
Concordancia Kappa Alpha (nominal)
Enfoque Contetido 94,20% 0,840 0,842
Tipo Contetdo 96,20% 0,953 0,954
Tema Post 96,20% 0,955 0,955
Género 90,40% 0,83 0,831
Mensagem Status 96,20% 0,897 0,898
Estratégia publicacdo 94,20% 0,842 0,844
Uso Plataforma 94,20% 0,906 0,907
Uso Marca 96,20% 0,835 0,837
Protagonista 94,20% 0,924 0,925
Contexto Publicagéo 90,40% 0,761 0,763
Imagem Formato 100% 1 1,000
Som 92,30% 0,802 0,804
Legenda 98,10% 0,944 0,945
Edigdo 86,50% 0,787 0,789
Texto 90,40% 0,721 0,724
Media 93,98% 0,86 0,87

Depois de validado o instrumento de anélise, partimos para a codificacdo total buscando

construir uma ferramenta que pudesse proporcionar a andlise comparativa quantitativa e

qualitativa das plataformas, respeitando as especificidades de cada uma, mas considerando o

ecossistema jornalistico presente nesses ambientes.

6.4 Comparativo multiplataformas

Ao construir a analise de conteudo, optamos por elaborar um instrumento que pudesse fazer a

comparacdo entre as plataformas Facebook, X, Instagram e TikTok. As oito variaveis

categdricas que descrevem e caracterizam 0s media nas plataformas estdo apresentadas na

tabela abaixo (Tabela 6.3).
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Tabela 6.3

Variaveis de anélise do conteudo das plataformas (N=3.721)

Facebook Instagram TikTok
N % N % N % N %
Enfoque Contelido Nacional 594 56,5% 609 57,7% 644 65,3% 482 76,8%
Local 104 9,9% 61 5,8% 13 1,3% 12 1,9%
Internacional 353 33,6% 386 36,6% 329 33,4% 134 21,3%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Género Hard News 624 59,4% 690 65,3% 518 52,5% 227 36,1%
Soft News 365 34,7% 212 20,1% 313 31,7% 300 47,8%
Opinido 58 5,5% 133 12,6% 132 13,4% 96 15,3%
Sem género 4 0,4% 21 2,0% 23 2,3% 5 0,8%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Mensagem Sem Mensagem 140 13,3% 3 0,3% 0 0,0% 3 0,5%
Engajamento 150 14,3% 833 78,9% 268 27,2% 142 22,6%
Utilidade 25 2,4% 32 3,0% 62 6,3% 25 4,0%
Informativo 736 70,0% 188 17,8% 656 66,5% 458 72,9%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Estratégia Voltado ao site 919 87,4% 1049 99,3% 0 0,0% 0 0,0%
Consumo Nativo 31 2,9% 4 0,4% 278 28,3% 473 75,3%
Hibrido 101 9,6% 3 0,3% 706 71,7% 155 24,7%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Uso da plataforma Conteldo do site 798 75,9% 913 86,5% 519 52,6% 5 0,8%
Programa de R&dio ou podcast 28 2,7% 61 5,8% 123 12,5% 207 33,0%
Programa de TV ou video 204 19,4% 78 7,4% 56 5,7% 89 14,1%
Conteudo nativo 21 2,0% 4 0,4% 288 29,2% 327 52,1%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Contexto Episddico 844 80,3% 807 76,4% 727 73,7% 478 76,1%
Tematico 207 19,7% 249 23,6% 259 26,3% 150 23,9%
Total 1051 100,0% 1056 100,0% 986 100,0% 628 100,0%
Imagem Horizontal 933 91,9% 176 85,9% 90 9,1% 23 3,7%
Vertical 12 1,2% 6 2,9% 230 23,4% 602 95,9%
Quadrada 70 6,9% 23 11,2% 665 67,5% 3 0,5%
Total 1015 100,0% 205 100,0% 985 100,0% 628 100,0%
Uso da Marca Sim 508 51,9% 162 78,6% 906 92,1% 549 87,4%
Néo 470 48,1% 44 21,4% 78 7,.9% 79 12,6%
Total 978 100,0% 206 100,0% 984 100,0% 628 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor
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O enfoque dos contetdos de todas as plataformas é predominantemente nacional, mas no
Facebook os contetdos locais tem a maior frequéncia (9,9% do total). Quanto aos contetidos
internacionais, no X a frequéncia é maior (36,6%).

O género predominante é a Hard News, mas no TikTok predominam as Soft News (47,8%)
e tem relevancia acrescida a opinido (15,3%) assim como no Instagram (13,4%). Nesta Gltima
plataforma também predominam os contetdos sem género (2,3%), i.e., contetdos publicitarios
e de apresentacdo e chamadas para programas dos media jornalisticos.

Quanto a mensagem apresentada nos status, tweets e descricdo de fotos e videos,
predominam o0s textos de natureza informativa, o que demonstra que os media usam esse
recurso principalmente para explicar e contextualizar os contetudos veiculados. No X
predominam os textos que buscam engajamento (78,9%), i.e. textos com indicacao de ac¢ao para
leitura do conteudo no site. O Instagram é a plataforma que mais tem textos de utilidade, i.e.,
informagdo 1til para o usuario, tais como “saiba o que fazer” ou mesmo apresentagdo de
conteudo explicativos, como fact checking e dicas de saude.

Considerando a estratégia de publicacéo, elas variam de acordo com a plataforma, sendo
0 Facebook e o X predominantemente voltado ao site; o Instagram tem uma estratégia
predominantemente hibrida (71,7%), i.e., além de colocar o texto do conteudo, os media
geralmente utilizam o recurso de acessar o site a partir dos links na bio. No TikTok, pela
natureza da plataforma, predomina o consumo nativo dos conteudos (75,3%).

No uso da plataforma predominam os contetidos dos sites dos meios jornalisticos, sendo
que no TikTok o contetdo nativo, i.e., feito para a plataforma, é predominante (52,1%). No
entanto, o reaproveitamento dos conteudos € uma realidade nas diferentes plataformas e a
pratica da reproducéo € predominante. Os media aproveitam cortes de programas, reportagens
em video, podcasts e outros contetdos para publicar nas diversas redes sociais. No caso do
Facebook, predomina a republicacdo de programas de TV (19,4%); no Instagram e no TikTok,
a publicacdo de podcasts € alta (12,5% e 33%, respectivamente); e, ainda no TikTok, se
destacam também as republicacdes de programas e reportagens de TV (14,2%).

Ao analisar o contexto das noticias, i.e., se elas sdo predominantemente factuais ou
analiticas, a l6gica que predomina é a de conteudos guiados por eventos esporadicos em todas
as plataformas. Os contetdos explicativos e em profundidade representam menos de 30% do
contetdo publicado, sendo o Instagram a plataforma em que mais conteudos tematicos sdo
veiculados (26,3%). Nesse sentido, 0s meios de comunicagao se parecem muito em relacdo a
esta caracteristica em todas as plataformas, isto é, a légica dos media jornalisticos de privilegiar

o0s contetdos factuais prevalece. No entanto, o Instagram aparece como a plataforma em que se
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abordam as questfes com maior profundidade e com analise tematica, considerando os limites
da rede.

Os formatos da imagem, considerando as fotos e videos publicados, sdo adaptados a cada
plataforma: no Facebook e X prevalece o formato horizontal, no Instagram o formato quadrado
(67,5%), mas também o vertical (23,4%), e no TikTok o formato dos videos é
predominantemente vertical (95,9%). Por fim, o uso da marca nas imagens, textos e videos é
predominante em todas as plataformas, e demonstra a necessidade dos media jornalisticos
aplicarem suas marcas nos contetdos das redes sociais, para serem reconhecidos pelos publicos.

Ao analisarmos os formatos dos contetidos (Figura 6.1), sdo perceptiveis as diferencas nas
affordances das plataformas (Ronzhyn, Cardenal, & Batlle Rubio, 2023; Butcher & Helmond,
2018) e nos usos que 0s meios de comunicacdo fazem em cada uma.

Enguanto o Facebook e 0 X permitem que os itens de noticias sejam baseados em links,
fotos e videos, o Instagram ndo permite os links além dos Stories, mas as noticias podem ser
publicadas em fotos, albuns (combinados ou ndo com videos) e em videos, com o
direcionamento para o site no texto de descricdo. O TikTok, por outro lado, possibilita
diferentes formatos de videos, e 0s meios de comunicacdo criam conteldos nativos ou
reaproveitam os contetdos de outros meios (como a Radio e a TV), como demonstrado
anteriormente.

As noticias, através de links e fotos, prevalecem no Facebook (72,1%), X (69,7%) e
Instagram (43%) como o formato principal, considerando as caracteristicas de cada uma, i.e.,
trechos de noticias no Facebook e X, e noticias completas no Instagram, com estratégia hibrida
de migracdo para o site através dos links para a bio dos perfis dos media. Ja no TikTok existe a

necessidade de publicar conteddos completos em diferentes formatos de videos.
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Figura 6.1
Formatos de conteudos nas plataformas (N=3.721)

B Facebook i X Instagram [ TikTok

Facebook X Instagram TikTok
Noticia de ultima hora I 3.2% I 3.1% 1.5% 0.0%
Capa de Jornal ou noticiario | 0.4% I 1.8% 0.1% 0.0%
Declaragéo . 11.8% I 9.9% 8.8% I 6.2%
Comentério I4.1% l 11.9% 2.8% I 2.7%
Stand-up ou videoselfie | 0.5% ‘ 0.1% 0.9% I 2.1%
Video jornalistico | 0.7% ‘ 0.1% 5.7% . 15.6%
Reportagem em video | 1.7% ‘ 0.1% 1.4% I 5.1%
Video CGU | 0.5% ‘ 0.1% 4.3% . 17.8%
Video de entretenimento | 0.9% 0.0% 3.3% . 18.2%
Video de criador 0.0% 0.0% 1.0% I 6.8%
Entrevista I 3.5% I 2.8% 8.8% - 22.3%
Transmissao | 0.3% 0.0% 0.7% ‘ 1.0%
Publicidade 0.0% ‘ 0.3% 7.6% I 2.2%
Cobertura fotojornalistica | 0.4% 0.0% 2.9% 0.0%
Explicadores com fotos 0.0% 0.0% 1.8% 0.0%
Fotos de Contexto 0.0% 0.0% 4.0% 0.0%
Fotorreportagem 0.0% 0.0% 0.9% 0.0%
Resumo de informagtes 0.0% 0.0% 0.3% 0.0%

Fonte: Elaborado pelo autor.

As declaragdes, que sdo noticias centradas em falas de entrevistados sem a mediacdo do
jornalismo (Kovach; Rosentiel, 2010) sdo dos contetdos mais veiculados pelos meios de
comunicacdo no Facebook (11,8%), X (9,9%), Instagram (8,8%) e TikTok (6,2%). Essa pratica
estd acima mesmo dos comentarios e textos opinativos e vem de um processo de uso das falas
de fontes e autoridades para a construcdo do contetdo jornalistico. E uma préatica dos mass
media, que se reproduz nas redes sociais. O recurso ao comentario é mais utilizado no X e no
Facebook, tendo um uso residual no Instagram e TikTok.

A entrevista, por outro lado, é o recurso mais utilizado no TikTok (22,3%) através dos
videos e bastante utilizada no Instagram (8,8%) através de fotos, albuns e videos. A entrevista
se diferencia pela mediacdo e presenca do jornalista e por ndo transformar a declaragédo em

noticia diretamente, mas sim o didlogo com o entrevistado. A ascensao dos formatos de podcast
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estdo na base dessa relevancia das entrevistas nas plataformas, particularmente nas que
suportam e tem grande engajamento com videos (TikTok e Instagram).

Quanto aos tipos de videos, o TikTok tem cinco formatos de videos que se destacam entre
os contetidos publicados: os videos de entretenimento, veiculados pelos meios de comunicacédo
com jogos, trechos de programas e outros formatos (18,2%); os videos amadores, de contetidos
gerados pelos usuarios ou videos de terceiros (CGU) sobre fatos e eventos, que sdo distribuidos
pelas agéncias de noticias e veiculados pelos meios de comunicacdo nas plataformas e ndo
possuem texto jornalistico (17,8%); os videos jornalisticos, em que muitos sdo videos amadores
mas mediados por textos jornalisticos que contextualizam os fatos apresentados (15,6%); e 0s
videos de criadores (6,8%), em que 0s media jornalisticos convidam especialistas ou criadores
de conteudo para fazer séries de videos sobre temas como indicacdes de leituras ou temas de
saude. No Instagram esses formatos ndo tem a mesma relevancia, apesar de estarem presentes
no conteudo veiculado na plataforma.

O Instagram tém cinco formatos especificos, ligados aos albuns (carousel), que permite a
sequéncia de até 10 fotos por publicagdo. Os media utilizam os albuns adaptando as
possibilidades da plataforma através dos seguintes formatos: fotos de contexto: oferece contexto
aos acontecimentos, como caracteristicas de pessoas, ambientes e objetos, para a melhor
compreensdo da noticia, e representa 4 % dos contetidos do Instagram; cobertura fotojornalistica:
elabora a narrativa jornalistica sobre um fato ou acontecimento a partir de fotos em sequéncia
(2,9%); explicadores com fotos: é composto por varias fotos ou slides que apresentam informagdes
detalhadas e explicativas, com recursos visuais sobre um tema ou noticia (1,8%); fotorreportagem:
fotos contendo explicagdes, citacOes de personagens e parte do texto da reportagem (0,9%); resumo
de informacgdes: sequéncia de fotos que resumem uma série de noticias (0,3%). Essas estratégias de
publicacdo geram alto engajamento no Instagram, como apontaremos mais a frente.

O Instagram também € a plataforma que é mais utilizada pelos media para fazer publicidade de
suas marcas (7,6%), seguida do TikTok (2,2%). Este fato também demonstra a relevancia que estas
plataformas tem para os meios de comunicacdo, que investem mais na visibilidade que elas podem
proporcionar as suas marcas.

De forma tangencial estdo os contetdos de transmissdes completas (no Facebook, 0,3%) ou
trechos de transmiss@es republicados no Instagram (0,7%) e TikTok (1%). Também tangencial € a
pratica de alguns media jornalisticos publicarem as capas de jornais da edicdo do dia. Essa préatica
ocorre principalmente no Facebook (0,4%) e Instagram (0,1%). No X foi verificada também a
pratica que publicar links chamando para ouvir os noticiarios de radio na hora em que sdo veiculados

(1,8%), principalmente a TSF.
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A anélise tematica também trouxe diferencas significativas entre as plataformas. Os dados

estdo apresentados abaixo (Figura 6.2).

Figura 6.2

Percentagem de Temas nas plataformas (N=3.721)

M Facebook [l X [ Instagram i TikTok

Facebook

T

Politica Nacional

Politica Internacional
Saude e bem-estar
Economia e finangas
Crime e seguranga publica
Guerra . 4.2%
Meio Ambiente e clima
Ciéncia e Tecnologia
Educagao I 1.1%

I 2.7%

Entretenimento e celebridades I 2.3%

Justiga Social e ativismo

Lifestyle I 1.6%
Humor I 1.0%
Futebol

Desporto (outros)

Cultura . 5.9%

Incidentes . 5.6%
Sociedade
Cidades I 1.1%
Migragao e refugiados | 0.6%
Curiosidades I 1.9%
Divulgagao | 0.4%

Instagram

IT.U%

Fonte: Elaborado pelo autor.

TikTok

Entre os cinco principais temas das publicagdes no Facebook estdo: o futebol (13,7%),

noticias sobre crime e seguranga publica (11,3%), sociedade, i.e, noticias sobre comportamentos,

religido e mortes de personalidades (11,1%), politica nacional (10,3%) e politica internacional

(6,7%). No X a politica nacional (14%) prevalece, seguido pelo futebol (13,7%), crime e

seguranga publica (8,8%), sociedade (8,3%) e politica internacional (8,1%).

Ambas as

plataformas sdo baseadas em links e se parecem com o panorama geral dos media portugueses,

baseados na TV e nos meios impressos.
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No Instagram e TikTok as tematicas principais mudam. No Instagram prevalecem os temas
da sociedade (15,1%), politica nacional (8,3%), curiosidades, i.e. noticias insolitas, sobre
animais e fatos excepcionais (8,3%), meio ambiente e clima (6,9%) e salde e bem estar (6,5%).

No TikTok prevalece o humor (19,7%)°?, seguido das noticias sobre sociedade (13,7%),
politica nacional (11%), cultura (8,6%) e curiosidades (5,6%). O perfil dos principais temas que
0s meios de comunicacao oferecem nas duas plataformas se diferencia do Facebook e X, que
tem um cariz mais voltado para as hard news, enquanto no TikTok e o Instagram a proposta é
oferecer mais soft news. No entanto, como abordaremos na proxima se¢do, existe diferenca
entre o que 0s meios de comunicacdo oferecem e 0 engajamento dos temas que 0S USUArios
realmente consomem.

Considerando o0s protagonistas das noticias em imagens e videos, existem também
diferencas relevantes entre as redes. No TikTok prevalecem as celebridades, influencers e
locutores (apresentadores de radio), com 31,5% de presenca nos conteudos, em segundo lugar
estdo as personalidades politicas e institucionais (16,2%).

No Instagram as pessoas anénimas prevalecem (16%), muito devido ao uso de fotografias
de bancos de imagens nas noticias, além do uso de videos amadores, seguido das personalidades
politicas e institucionais (15,9%).

No X e o Facebook as personalidades politicas se destacam (23,8% e 18%,
respectivamente). No Facebook o segundo protagonista que mais aparece sdo os jogadores de
futebol e desportistas (16%), enquanto no X sdo as marcas ou objetos (20,4%), devido ao uso
de marcas nas noticias como as da Policia Judiciaria, Policia de Seguranca Publica ou

Bombeiros, além das marcas dos media jornalisticos (Figura 6.3).

%2 A prevaléncia do tema do humor no TikTok tem a ver principalmente com a estratégia de publicagio
da rédio Renascenga, de contetidos humoristicos na plataforma.
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Figura 6.3
Protagonistas dos contetidos nas plataformas (N=2.798)

[l Facebook [l X Instagram [l TikTok

Facebook X Instagram TikTok
Politico ou personalidade institucional [RERGA 23.8%

3.8%

Jogador de Futebol ou desportista 16.0% . 9.7% 6.3%

Marca ou objeto 12.0% 20.4% 13.2% 1.1%

Pessoas an6nimas 12.0% - 11.7% . 9.9%
Especialista I 2.8% . 10.7% 4.3% . 6.5%
Jornalista | 1.0% | 0.5% 4.0% . 7.8%
Animal I 3.0% 0.0% 4.6% I 3.8%
Celebridades, locutores e influencers . 9.0% I 4.9% 12.1%

Sem protagonista 14.2% 7.6%

o
>
w
3°
4
N
8°

3.5%

4.8% I 1.9% 1.6%

Agentes de seguranga e de salde

Comentarista 0.9% 4.4% 1.8% 1.4%

Outros l 6.3% 0.0% 6.1% 6.7%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Um dos elementos que mais aparece também no Instagram, X e Facebook sdo as noticias
sem protagonista, que diz respeito a contetdos jornalisticos que mostram cenarios de noticias
ou ndo se focam em um personagem em especifico. As pessoas anénimas, que se destacam em
todas as plataformas sdo personagens das noticias que estdo em destaque, mas ndo sao
identificados em fotos e videos.

No X os especialistas e comentaristas sdo muito mais relevantes nas publicacdes do que
nas outras plataformas. Os jornalistas, por outro lado, tém mais visibilidade no Instagram e no
TikTok. Videos e noticias sobre animais aparecem mais no Instagram, TikTok e Facebook. E

nesta Ultima plataforma estdo mais presentes nas noticias os agentes de seguranca e salde.

6.4.1 Comparativo de engajamento nas plataformas

Segundo os dados do Digital News Report Portugal de 2023, os utilizadores declararam
consumir mais hard news no Facebook (83,2%), X (85,7%) e Instagram (83,3%) e TikTok

(67,1%). Por outro lado, os entrevistados declararam consumir mais as soft news no Instagram
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(72,4%), no X (68,4%), no Facebook (65,5%) e por ultimo no TikTok (61,2%) (Cardoso, et. al.
2023, p.114).

Em nossa amostra, 0 engajamento dos usuarios com os contetidos>® demonstram um quadro
um pouco distinto dos declarados pelos entrevistados do DNR Portugal. Considerando o
engajamento, as hard news sdo dominantes no X, no Instagram e no TikTok, mas no Facebook
prevalecem as soft news, pelo alto engajamento existente nas noticias de futebol e desporto, que
caracterizam a plataforma. No entanto, as médias de engajamento entre os dois géneros de
noticias sdo préximas no Instagram, e no TikTok e X esses dois géneros tem engajamentos
distintos. No Facebook, a média de engajamento com os contetdos de opinido é maior do que

a das hard news (Figura 6.4).

Figura 6.4
Engajamento total e médias por géneros nas plataformas (N=3.721)
Facebook softNews [Jll 168.965 B 463 Plataforma
Hard News  [J] 118.931 | JEl - ;n’;“::ii
Opinizo | 22.687 L EEl B TikTok
Sem género | 212 |53 X
Instagram Hard News 1.912.948 3.693
Soft News 1.148.795 3.670
Opinido 351.534 2.663
Sem género | 4.479 195
TikTok  HardNews [ 316.558 [ RS
softNews [ 281.614 B 930
Opinido I 60.027 - 625
Sem género | 125 |25
X Hard News | 9.276 13
Soft News | 1.005 5
Opinido 736 6
Sem género | 24 1
0K 500K 1000K 1500K 2000K 2500K 0K 1K 2K 3K 4K
Engajamento Engajamento (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

No Facebook as publicacdes de noticias com links sdo 0s que tem 0 maior engajamento
(240.683 interacdes no total) e sdo o formato padrdo do Facebook. Em seguida vem as fotos
(46.905), os videos (22.142) e os videos ao vivo (1065). As noticias com links geralmente sdo
acompanhadas de um textos explicativo no status (mensagem) e o link com o titulo da noticia.

Abaixo estdo exemplos de publicacdes dos principais temas e que foram virais no Facebook,

*¥ N&o estamos avaliando se o contetido do engajamento foi criticando ou apoiando os movimentos
sociais, pois a andlise de sentimento este ndo é o objetivo desta tese. Avaliaremos apenas o
engajamento como interac¢fes do publico, sem avancar sobre o contedido destas interagdes.
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i.e., circularam muito pelo envolvimento que o publico teve com as noticias e também com
textos de opinido.

Os temas que tem maiores interacdes (likes, comentarios, compartilhamentos e reacoes)
sdo o desporto, sociedade, futebol e cultura. Em um nivel mediano vem os temas de ciéncia e
tecnologia, crime e seguranca publica, politica nacional, meio ambiente e clima, celebridades,

incidentes (como acidentes de transito, incéndios urbanos, entre outros) e economia.

Figura 6.5
Engajamento total e média por temas no Facebook (N=1.051)
Plataforma Tema post
Facebook  Desporto T s 7s0. 938,
Sociedade 41.673 356,2
Futebol —— 0204 I 279.2
Cultura . 58671 —— 6237
Ciéncia e Tecnologia [ 22.962 T o1 s
Crime e seguranga puiblica 15916 133,7
Politica Nacional 12,678 1174
Meio ambiente e clima I 11570 I 2822
Celebridades I 1021 D 459,2
Incidentes 10.929 1852
Economia e finangas I 10.105 N 1943
Lifestyle 9.849 5794
Curiosidades 6.755 337.8
Guerras 5434 123.5
Educagio 4.652 387,7
Cidades 4.633 386,1
Politica Internacional B 4597 W 657
Saiide e bem-estar B 4489 B 1796
Justiga Social B 2251 804
Humor | EAEH I 2148
Migragio 1.266 211,0
Divulgagio 212 53,0

0K 10K 20K 30K 40K 50K 0 200 400 600 800 1000

Engajamento Total Engajamento (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando as médias de engajamento no Facebook, existem diferencas entre o contetdo
que é ofertado sobre noticias de temas como desporto, cultura, ciéncia e tecnologia e lifstyle
pelos media (4,9%, 5,9%, 2,4% e 1,6% do total). Por outro lado, alta oferta de noticias com
temas de futebol (13,7%), sociedade (11,1%) e politica nacional (10,3%) condizem com os altos

indices de interacfes nesses temas.
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Figura 6.6

Publicac6es dos media jornalisticos sobre os cinco temas com alto engajamento no Facebook
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Assim como acontece com o Facebook, no X as publica¢Ges de links de noticias tém maior
engajamento (8.017 interacdes no total), sequidos das fotos (2.272) e videos (742). Os links de
noticias também vém acompanhados de textos descritivos, que encaminham para o link do site,
principalmente utilizando uma mensagem de engajamento.

No X os totais de engajamento (likes, reposts e comentérios) do publico tem taxas menores,
variando entre 13 e 3.49 interagdes. O tema que teve o maior somatério e as maiores médias
de interacdes nos seis meses analisados foram a politica nacional e a justica social (noticias
sobre ativismo, direitos humanos, greves, raca, género, LGBTQ+ e outros). Em um nivel
intermedidrio estdo crime e seguranca publica, sociedade, guerras, economia e financas e futebol.
Os temas de curiosidades e humor tem poucas noticias (N= 1 e N=2, respectivamente) por isso as

médias sdo maiores.

Figura 6.7

Engajamento total por temas no X (N=1.056)

Plataforma Tema post

X Politica Nacional 3.049 20,60
Justiga Social 2228 63,66
Crime e seguranga publica 1.113 11,97
Sociedade 1.081 12,28
Guerras 759 12,05
Economia e finangas R 47 I 10,52
Futebol B s10 B 565
Politica Internacional B 382 W 444
Cultura M 196 M so
Incidentes 158 2,63
Satde e bem-estar Bis W 280
Meio ambiente e clima B2 B 249
Ciéncia e Tecnologia 100 2,94
Celebridades L ES 528
Desporto 87 3,63
Lifestyle 43 1,72
Curiosidades 43 43,00
Humor | 34 . 700
Migragio 27 2,70
Cidades 25 1,56
Divulgagao 24 1,14
Educagao 13 1,18

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 35000 10 20 30 10 50 60 70

Engajamento Total Engajamento (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

O X é uma plataforma em que a oferta dos media sdo condizentes com o engajamento dos
utilizadores. Os temas da politica nacional, crime e seguranca publica, sociedade e guerras
geram muito engajamento, mas 0 mesmo ndo ocorre com o tema da justica social e ativismo
(3,3% do total de conteudos), que gerou muitas interacdes no periodo analisado. Por outro lado,
embora haja uma grande oferta de noticias sobre futebol (10,2% do total de contetdos), é apenas
0 setimo em termos de engajamento. Abaixo apresentamos exemplos das publicagdes mais

virais no X considerando 0s com 0s cinco principais temas na plataforma no periodo analisado.
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Figura 6.8

Publicac6es dos media jornalisticos sobre 0s cinco temas com alto engajamento no X

Politica nacional

Expresso
@expresso

Foram apreendidos 75.800 euros em numerdrio, na terga-feira, no
gabinete de Vitor Escdria, chefe de gabinete de Anténio Costa, apurou a
SIC.

Saiba todos os pormenores aqui: expresso.pt/sociedade/just

@ DR

JUSTICA
Apreendidos mais de 75 mil
euros em numerario no gabin
de Vitor Escaria, chefe de
gabinete de Antonio Costa

E

9:39 PM - Nov 8, 2023 - 159.5K Views

Qo 225 Q 697 R 22 2

Likes: 697
Comentérios: 119
Reposts: 814

Justica Social e Ativismo (video

Expresso
@expresso
"Moedas, escuta, Lisboa estd em luta”. Centenas de pessoas marcam
na i ¢ao pela habitacado, que decorre na Alameda
Afonso Henriques. Di dos do Chega, bidos com
foram escoltados pela policia.

Leia mais: expresso.pt/politica/parti

Translate post

0:05/046 @ & ¥

12:04 PM - Sep 30, 2023 - 540.3K Views
Q22 119 Q 361 A2 &
Likes: 361

Comentarios: 221
Reposts: 149

Crime e seguranca publica

CNN Portugal

@cnnportugal
José Moreira da pontapés, ameaga e é violento com centenas de
mulheres, langando o terror pelas ruas de Lisboa. A lei ndo considera os

atos suficientemente graves para o deter.

Translate pos

From cnnportugal.iol.pt

2:16 PM - Jun 24, 2023 - 127.3K Views

O 198 11196 Q an [ 30

&3

Likes: 441
Comentérios: 198
Reposts: 196

Sociedade

Piblico
@Publico

Hungria. Menores proibidos de entrar em exposigao da World Press
Photo por causa de contelido LGBT+
Translate post

g publico.pt

Hungria. Menores proibidos de entrar em exposig&o da Worl
Mesmo com a autoriza¢do dos pais, jovens estdo proibidos
de entrar na exposigéo. Directora executiva da WPF diz qu...

11:35 AM - Nov 1, 2023 - 26.9K Views

(@1} 12 Q199 M2

-

Likes: 199
Comentarios: 98
Reposts: 21

Guerras

SIC Noticias @
@SICNoticias
Alto-responsével do Hamas morto pelas forgas israelitas

Translate post

sicnoticias.pt

Alto-responsével do Hamas morto pelas forgas israelitas
"Murad Abu Murad, chefe das operagdes aéreas do Hamas
na cidade de Gaza, responsdvel de grande parte da ...

3:44 AM - Oct 14, 2023 - 411K Views

Qan 128 Q 232 Q1 &

Likes: 232
Comentarios: 31
Reposts: 28
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No Instagram as noticias com fotos sdo 0s conteldos que geram mais engajamento
(1.958.989 interacdes). Os albuns vém em segundo lugar, com 918.030 interacGes totais no
periodo analisado. Em terceiro lugar estdo os videos, com 73.644 interacfes. O intervalo de
interacOes entre os temas do Instagram é o mais alto de todas as plataformas, variando entre
2.471 e 604.687 no periodo analisado. As publicacGes de fotos geralmente vém acompanhadas
dos links na descricdo, que sdo informativas e apresentam tanto o texto completo da noticia
como o link para continuar a ler o conteido no site, indicando que o usuario deve buscar mais

informacdes sobre a noticia nos links disponibilizados na bio dos media jornalisticos.

Figura 6.9

Engajamento total por temas no Instagram (N=986)

Plataforma Tema post

Instagram Sociedade 604.687 4,058
Curiosidades 451.366 5.504
Meio ambiente e clima 306657 Ak
Saide e bem-estar N 275.504 P 4305
Politica Nacional 219.564 2.614
Guerras 143.011 3.405
Crime e seguranga publica 135.064 2.289
Lifestyle 129.290 3.918
Justiga Social 121828 I 412
Politica Internacional I 121,652 e 4.055
Economia e finangas I 121423 P 2381
Incidentes 119.483 3.064
Educagio 116.771 5.561
Futebol I 100.633 I 2013
Desporto T 87869 I 3994
Cultura I 81308 I 1626
Ciéncia e Tecnologia 70.168 2.193
Cidades 62.356 5.196
Celebridades B 54.821 D 585
Migragio 48.366 3.720
Humor W 43.464 s
Divulgagio 2471 247

0K 100K 200K 300K 400K 500K 600K 700K OK 1K 2K 3K 4K 5K 6K 7K
Engajamento Total Engajamento (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

No Instagram prevalecem as noticias sobre sociedade, seguida das curiosidades, i.e. temas
insolitos que geram curiosidade nos publicos e garantem um alto engajamento; em seguida sao
as noticias sobre meio ambiente e clima, particularmente sobre as queimadas; depois as noticias
sobre salide e bem estar e em quinto lugar as noticias sobre politica nacional. A distribuicdo das
médias demonstra um quadro um pouco diferente da distribuicdo de conteudo dos media: 0s
temas com maior engajamento médio sdo o da justica social e ativismo (1,9% do total de
conteddos), educacéo (2,1%), curiosidades (8,3%), cidades (1,2%) e saude (6,6%).

Abaixo estdo as noticias com maiores engajamentos no Instagram de acordo com 0s cinco

principais temas da plataforma.

188



Figura 6.10

PublicacBes dos media jornalisticos sobre os cinco temas com alto engajamento no Instagram

Curiosidade (album com video)

sicnoticias ®

MUNDO DOS ANIMAIS

"Uma vez na vida": o raro
momento em que trés baleias
fazem salto sincronizado —»

QO Qs V A

sicnoticias Um norte-americano foi

pr na passada segunda-feira, com
um que dificil vera

ao vivo. Robert Addie, o autor do
impressionante video, afirma que nunca
presenciou algo semelhante, apesar de ter
feito carreira como pescador durante largos
anos.

Tudo 1 no Estado norte-americano de
Massachusetts, ao largo do Cape God. Ray
Addie, um habitante de New Hamphire,
celebrava o seu aniversario com as trés filhas,
a bordo de um barco, quando viu trés baleias-
jubarte surgirem de rompante a superficie em
perfeito unissono.

A “coreografia” - que mais parece ter sido
ensaiada - impressionou o autor do video, que
confessou a agéncia Associated Press que
nunca viu algo semelhante, mesmo durante as
varias décadas que passou no mar como
pescador.

Saiba mais através do link na bio

#news #animals #whale #baleia #mar #oceano
#sicnoticias #animais

Likes: 55324
Comentarios: 206

Meio ambiente e clima (album)

jornalexpresso ®

PROTECAO ANIMAL
“Sado 0 gatos”, mas maiores
¢ mais raros: linces-ibéricos
devem chegar aos 2.000
esteano

NASERRA ALGARVIA TRASALHA-SE PARA SALVAR A ESPECIE,
QUE ESTEVE “CRITICAMENTE AMEAGADA"

Em sete anos, p: de
zero para 261 linces em Portugal. Grande parte
deste trabalho, de salvar uma espécie da
extingao, faz-se na serra algarvia, no Centro
Nacional de Reprodug&o do Lince-Ibérico, em
Silves. Quando comegaram s6 havia 94 linces
no mundo.

Agora, a espécie que ja esteve criticamente
ameagada est prestes a ser considerada
espécie vulneravel. Mas ainda é cedo para
festejar.

Veja mais no Expresso, pelo link na bio. £
deslize para um video imperdivel &

s @icnf_oficial

#lince #linceibérico #protegdoanimal #gatos
#catsofinstagram
023 - Ver tradugdo

15 de agost

Likes: 22.913
Comentarios: 148

Sociedade (&lbum)

‘3 sicnoticias e pedroribeirooficial

PODCAST GERAGAO 70|

Em Portugal temos a politica da terra
“queimada. Quem vem ‘rasga’ tudo.

A maioria dos politicos ndo pensa

no desenvolvimento do pais a longo

prazo: s6 na perpetuagdo no poder

O Qsn Vv W

sicnoticias Pedro Ribeiro, diretor da Radio
Comercial, € o novo convidado do podcast
Geragao 70.

Numa conversa com Bernardo Ferréo, revela o
“desencanto absoluto” com os politicos,
aponta a “maquina fiscal do norte da Europa” e
as sucessivas desilusdes da democracia
portuguesa, com referéncia ao “pantano” de
Anténio Guterres e a “saida para a Europa” de
Duréo Barroso.

Ouga o episddio completo através do link na
bio.

#podcast #geracao70 #portugal #politica
#impostos #taxes #governo #radiocomercial
#atualidade #radio #pedroribeiro #news
#sicnoticias

30 de agosto de 2023 - Ver tradugdo

A Q ® ©

Likes: 27439
Comentarios: 891



Saude e bem estar (album)

@ jornalexpresso @

SAUDE

Nico visitou a dona, vitima de AVC,
no Hospital de Cascais. Emocionada,
articulou mais frases enquanto
esteve com o cao do que nos
ultimos tempos de internamento

E >

QO Qa7 YV N

jornalexpresso No Hospital de Cascais Dr.
José de Almeida, em Lisboa, os animais de
companhia ja podem visitar os donos, se estes
forem doentes crénicos ou estiverem em
internamento de longa permanéncia. Segundo
avanga o jornal digital Cascais24, esta iniciativa
tem vindo a ser implementada nos hospitais do
grupo de salde Ribera, que gere o Hospital de
Cascais.

O objetivo é "humanizar o cuidado e melhorar
a experiéncia do doente", tendo a iniciativa
entrado em vigor a 30 de maio. Nesse dia, uma
doente de 77 anos, internada (de longa
duragéo) no Servigo de Medicina Interna, foi
surpreendida com a visita do seu cdo Nico, de
quatro anos, apos ter tido um AVC
hemorréagico.

Saiba mais através do link na bio do
@jornalexpresso

u@i Hospital de Cascais

#saude #hospitaldecascais #cascais #nico
#iniciativa #lisboa #avc #doentes
#internamento #visita #animais
#animaisdecompanhia

Likes: 30.481
Comentarios: 467

Politica Nacional

@ jornalexpresso &

JUSTICA ‘

Buscas nares aldo
primeiro-ministro em processo
que envolve Galamba: ja ha
detidos, entre eles o chefe

de gabinete de Costa

D
© Qs V W

jornalexpresso e O Ministério Publico e PSP
estao a realizar mais de 40 buscas no ambito
do inquérito sobre o hidrogénio e o litio. Entre
os locais da operagéo estdo o Palacio de S&o
Bento e varios ministérios. O primeiro-ministro
ja estd em Belém para falar com Marcelo.

O Expresso sabe que nas buscas ja houve
detencdes. Entre os detidos estdo o chefe de
gabinete de Antdnio Costa, Vitor Escéria, bem
como o consultor préximo do primeiro ministro,
Lacerda Machado. Policias e procuradores
estiveram na casa dos dois detidos. O
"Publico” refere que o presidente da Camara
de Sines, o socialista Nuno Mascarenhas,
assim como dois executivos de empresas,
também foram detidos. E que o ministro do
Ambiente, Duarte Cordeiro, tera sido
constituido arguido.

Acompanhe as atualizagdes em expresso.pt,
através do link na bio.

#antoniocosta #jodogalamba #buscas #justica
#politica
7 de novembro de 2023 - Ver tradugao

Likes: 15354
Comentarios: 784
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No Instagram existe uma convergéncia entre os temas mais ofertados pelos meios de
comunicacdo e o engajamento entre os usuérios. No periodo analisado, as noticias sobre
sociedade, politica nacional, curiosidades, saude e bem estar, meio ambiente e crime e
seguranga publica estdo entre as que tem maior engajamento. Por outro lado, hd menos oferta
de noticias sobre as guerras (4,3%), sobre lifestyle — gastronomia, moda e viagens (3,3%) e
justica social e ativismo (1,9%) e sobre politica internacional (3%) apesar do alto interesse do
publico por estes temas.

Quando visualizamos os temas ofertados no TikTok, destacam-se as noticias sobre
sociedade. Em seguida vem as publicacbes com contetdos de humor, muito baseadas na
estratégia da radio Renascenca de utilizar o entretenimento para atrair o publico aos seus
contetdos. Em terceiro lugar estdo as noticias com o tema da criminalidade e seguranca publica,
influenciados também pela viralizacdo de um video do Jornal de Noticias sobre a destruicédo de
armas pela PSP. Em quarto lugar estdo as noticias sobre justica social e ativismo, que tem
gerado muito engajamento por causa dos videos de protestos em Lisboa; e em quinto lugar estéo
as noticias sobre cultura e arte. Abaixo apresentamos 0s videos que mais tiveram engajamento

no TikTok® em cada um dos cinco temas (Figura 6.11).

Figura 6.11
Engajamento total por temas no TikTok (N=628)

Plataforma Tema post

Sociedade

Humor

TikTok

Crime e seguranga publica
Justiga Social

Cultura

Politica Nacional
Curiosidades
Incidentes

Futebol

Desporto

Meio ambiente e clima
Celebridades

Guerras

Saide e bem-estar
Politica Internacional
Economia e finangas
Lifestyle

Ciéncia e Tecnologia
Cidades

Migragio

Divulgacdo

Educag¢do

211.873
I 142.356
74.514
[ 60.047
I 50113

32611
19383
19.075
W 15072
| 8.477
B 7.097
B 6.574
4612
| 2.603
| 1.580
1.062
373
315
282
166
125
14
0K 50K 100K

150K 200K

Engajamento Total

Fonte: Elaborado pelo autor.

250K 0K 1K 2K 3K 1K 5K oK

2.464
I 1148
6.210
P 2,859
I 928
473
554

B 558
446
Hois
B 70
165
o3
Jus
97
41
53
282
83
25
14

Engajamento (Média)

> As interagOes sdo mensuradas apenas com as curtidas (Hearts) e comentarios. A recolha de dados no
SentiOne ndo trouxe os dados de compartilhamento do TikTok.

191



Figura 6.12

Publicac6es dos media jornalisticos sobre 0s cinco temas com alto engajamento no X

Sociedade

. sicnoticiaspt m
Rabo de Peixe" jd entrou no top 10 mundial da Netflix. Inspirada num

acontecimento real, a série portuguesa conta a historia de quatro amigos cuja
vida muda quando uma tonelada de cocaina d4 a costa na pequena vila agoriana.

£m 2019, a SIC exibiu a Reportagem Especial “A ilha traida pelo mar” sobre este
caso, com relatos em primeira mio do que de facto aconteceu em S3o Miguel,

Veja ticias pténetflix
#azores #acores #portugal isicnoticias

menos.

7 som original - SIC Noticias

Hearts: 76400
Comentarios: 289

Humor

3“‘ radiorenascenca m

Caralina Deslandes e um almogo em casa de Rui Veloso: *Tem um Globo de Ouro

% como foi que
esteve com Ruil VEloso € COMO 0 CoNVENceu a cantar o "Aviso de Papel”

7 som ariginal - Renascensa

Hearts: 16800
Comentarios: 9

Crime e seguranca publica

Soguir

sta terga- feia, numa empresa de
550 0o géncra aste ano. Na (tima

Hearts: 62500
Comentarios: 2335

Justica Social

-~
Ativistas
climaticos- -
agredidos

emnovo
protesto ’l&

ey ==

Bento a bloquear a passagem das viaturas. Impedido de passar, © homen saiu do
‘camiio, puxou o5 cabelos a uma das jovens € empurTay outra.

#jornaldenoticias #jn #clima #climaximo #protesto Mlisboa

menos

2 som original - Jomal de Noticias

Likes: 22200
Comentarios: 1353

Cultura

Recorde amusica
que César Mouréo dedicou
ao povo de Rabo de Peixe

-
e Yy

o fata mal de R

Q.. ED

i g s o ot gl s st s ages 0o Ters
Nossa até  ilha de Sio Miguel, nos Agores, em outubro do ano passado, César
Mour detioostna s 8 po e Rabde Pee,

oo e Pobe. *Samos ot ores e 5o, somes o de Palee

Veia (ou reveja) 0 momento.

#cesarmourao #terranossa #sic #irabodepeixe #agores

Hearts: 29500
Comentarios: 94
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No TikTok os principais temas sdo sociedade e humor, sdo os mais ofertados pelos media
jornalisticos e tem alto engajamento na plataforma. No entanto, os temas de Crimes e seguranga
publica e justica social e ativismo tem baixa oferta (1,9% e 3,3%) e estdo no topo das interacbes
na plataforma. Politica Nacional, cultura, curiosidades e incidentes estdo entre os temas que
tem um engajamento intermediério e sdo bastante ofertados pelos media presentes no TikTok.
Ao analisar as médias de engajamento, prevalecem crime e seguranca publica, sociedade e
justica social e ativismo.

Como apontado, as diferencas de engajamento estdo no carater viral que alguns contetdos
tém, destacando-se dos demais em termos de interacdes. No TikTok, o engajamento também

esta altamente correlacionado com as visualizagdes (r=0,812, p<001) como veremos a seguir.
6.4.2 Analise comparativa dos videos e das visualiza¢des nas plataformas

Em nossa amostra, 0s videos nas plataformas tém como caracteristica a duracdo curta, em
média 2 minutos no Facebook (N= 45), 39 segundos no X (N=7), 1 minuto e 52 segundos no
Instagram (N=271) e 1 minuto e 18 segundos no TikTok (N=628). As caracteristicas dos

videos estdo descritas na tabela abaixo (Tabela 6.4).

Tabela 6.4
Caracteristicas dos videos nas plataformas (N=951)
Facebook X Instagram TikTok
N % N % N % N %

Som Sem Som 1 2,2% 0 0,0% 9 3,3% 45 7,2%
Som Direto 21 46,7% 7 100,0% 217 80,1% 481 76,6%
Background (BG) 1 2,2% 0 0,0% 12 4,4% 31 4,9%
BG e Som Direto 8 17,8% 0 0,0% 30 11,1% 62 9,9%
OFF e Som Direto 14 31,1% 0 0,0% 3 1,1% 9 1,4%
Total 45 100,0% 7 100,0% 271 100,0% 628 100,0%

Legenda Sim 13 28,9% 3 42,9% 136 50,2% 398 63,4%
Né&o 32 71,1% 4 57,1% 135 49,8% 230 36,6%
Total 45 100,0% 7 100,0% 271 100,0% 628 100,0%

Edicdo  Continua 8 17,8% 0 0,0% 60 22,1% 122 19,4%
Simples 8 17,8% 7 100,0% 115 42,4% 307 48,9%
Complexa 29 64,4% 0 0,0% 96 35,4% 199 31,7%
Total 45 100,0% 7 100,0% 271 100,0% 628 100,0%

Texto Presente 11 24,4% 1 14,3% 171 63,1% 241 38,4%
Ausente 34 75,6% 6 85,7% 100 36,9% 387 61,6%
Total 45 100,0% 7 100,0% 271 100,0% 628 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor.

* Os formatos de transmissdo ao vivo completa com mais de 1 hora e 40 minutos foram feitos apenas
pela r&dio Observador. No Instagram, também a radio Observador langou 4 podcasts completos no
Instagram, com cerca de 42 minutos de duragdo, mas que fogem & média geral de tempo dos conteidos

veiculados pelos media jornalisticos.
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Entre as caracteristicas do som utilizado nos videos®, predomina o som original e direto
em todas as plataformas. Os meios de comunicacdo jornalisticos ndo utilizam fundo musical
(background) do TikTok ou Instagram em seus videos. Quando utilizam BG, geralmente s&o
de musicas de fora das plataformas.

O uso de legendas é frequente nas plataformas que mais privilegiam o video, Instagram e
TikTok, e predomina a edi¢do simples, i.e., aquela com narrativa linear e até cinco cortes entre
os planos. A edicdo complexa geralmente é encontrada quando os media republicam
reportagens jornalisticas de TV no Instagram e TikTok. No entanto, é possivel identificar
também a edi¢do complexa em videos de criador, que fazem uso de recursos como entrevistas,
diferentes planos de perspectiva, stickers e outros.

O uso do texto é mais presente no Instagram (63,1%) e é utilizado como um recurso de
mediac&o jornalistica para conduzir a interpretagéo dos videos. Ele esta presente principalmente
no formato de videos jornalisticos, que usam muitas vezes videos amadores, mas explicados
com os textos. No TikTok s&o publicados mais videos amadores diretamente na plataforma e
sem o uso de texto (61,6%).

Tanto no Instagram quanto o TikTok as visualiza¢des das hard news sdo maiores, com mais
de 12 milhdes de visualiza¢cbes em cada plataforma. No entanto, no Instagram os videos ligados
a opinido (comentarios, declaracBes e entrevistas) tém uma relevancia acrescida, com um

namero total de visualizagdes maior que as soft news e com a maior média de visualizagdes.

Figura 6.13
VisualizacGes totais e média por géneros no Instagram e TikTok (N=899)

Instagram Hard News 12.731.461 95.011 Plallal'm‘ma
nstagram
Soft News 7.058.140 58.818 - TikTik
Opinido 9.020.905 167.054
Sem género
TikTok  HardNews [ 2108928 [ 53.343
softNews [N 8.252.669 B 27.509
opinizo [l 1.496.984 B 15.594
Sem género | 3.369 674
oM 5M 10M 15M 0K 50K 100K 150K 200K
Visualizagdes Visualizagoes (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

% O Facebook e 0 X tem um nGmero muito reduzido de videos, por isso nesta andlise faremos o
comparativo entre as duas redes em que o video é relevante para os meios jornalisticos: o TikTok e o
Instagram.
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Para dar alguns exemplos, os dois videos mais virais do Instagram séo videos de opinido:
um com declaragdes de Cristiano Ronaldo sobre o futebol europeu, que chegou a 2 milhdes de

SAY

visualizacgdes e outro um discurso da “Garota Nao” (Catia Oliveira), ao receber o Globo de
Ouro de Melhor intérprete. No TikTok o engajamento estd altamente correlacionado com as
interagdes, como ja demonstrado. O video mais viral € um video jornalistico de hard news, que
foi o da destruicdo de armas pela PSP e o segundo mais viral é um video que reproduz uma
antiga reportagem da SIC Noticias sobre o caso de Rabo de Peixe, quando houve o naufragio
de um barco que transportava cocaina e a droga foi dar na ilha. A SIC Noticias aproveitou o

sucesso da serie da Netflix e republicou a reportagem antiga, que viralizou na plataforma.

Figura 6.14
Publicag¢6es dos media jornalisticos com altas visualizagdes no Instagram e TikTok

Instagram
Instagram

Declaragéo: Cristiano Ronaldo analisa sua volta

ao futebol europeu

sicnoticias @ - Seguindo
Audio original

sicnoticias @ 69 sem

O futebolista internacional portugués
Cristiano Ronaldo, que representa os
sauditas do Al Nassr desde janeiro,
garantiu na segunda-feira que o
regresso ao futebol europeu é uma
“porta completamente fechada”.

Saiba mais em sicnoticias.pt

#ronaldo #cristianoronaldo #cr7
#alnassr #arabia #saudiarabia #europ
#premierleague #laliga #bundesliga
#soccer #news #sicnoticias

Ver tradugdo
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A Garota Néao venceu o Globo de Ouro
de Melhor Intérprete e surpreendeu
com um discurso em forma de poema,
onde fez referéncia a crise na
habitagdo, ao “tempo do ‘posso e
mando’ da meritocracia” e & anunciada
privatizagdo da TAP. Conhega os
vencedores e veja todos os discursos
em sicnoticias.pt#globosdeouro
#musica #agarotanao #discurso
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Video CGU: Policia de Segurancga Publica
destroi armas

PSP destréi = ;.
mais oito mil v -

<

armasna .| .~
empresa
Transucatas

Q oemeews.. A

A PSP destrulv mals de oito mil armas, esta terga-feira, numa empresa de
residuns, na Maia. Esta foi 3 segunda operagdo do género aste ano. Na (itima
diécada foram 300 mil armas destrukdas.

I'JI:)II':I|(:‘.!rI(I| cias #jn #psp Hpo Harmas dmaia

menos

1 som onginal = Jomal de Noticias

Hard News / Video CGU
4.526.413 visualizacdes

TikTok
Reportagem em video:

Reproducdo da reportagem sobre a cocaina

em Rabo de Peixe

‘ sicnoticiaspt m

“Rabo de Peixe” ja entrou no top 10 mundial da Netflix. Inspirada num
acontecimento real, a série portuguesa conta a histéria de quatro amigos cuja
vida muda quando uma tonelada de cocaina di a costa na pequena vila agoriana,

Em 2019, a SIC exibiv a Reportagem Especial "A ilha traida pelo mar" sobre este
caso, com relatos em primeira mio do que de facto aconteceu em Sdo Miguel

Veja em sicnoticias.pt¥#netflix #rabodepeixe #turnofthetide #pontadelgada
#azores #acores #portugal #sicnoticias

menos

1 som original - SIC Noticias

Hard News

1.400.000 visualizactes
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Em relacdo ao uso da plataforma e as visualizagdes relacionadas com esses conteddos, é

perceptivel que a maior parte das visualiza¢gdes vem de contetdos nativos tanto no Instagram

quanto no TikTok. No entanto, a maior parte dos videos disponibilizados no Instagram s&o

reproducdes de contetidos dos media jornalisticos (53,7%). Apesar de utilizar muitos conteiidos

de reproducédo, no TikTok a maior parte é de contetdo nativo na plataforma (52,1%). O que

ocorre muito também de os media publicarem os mesmos contetidos em video no TikTok e no

Instagram.

Figura 6.15

Visualizac@es totais e média por tipos de uso da plataforma no Instagram e TikTok (N=899)

Uso plataforma

Conteado do site
Conteudo nativo
Programa de Rédio ou

podcast

Programa de TV ou video
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Instagram
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TikTok
Instagram
TikTok
Instagram

TikTok

1.015.415
39.641
13.847.710

5.036.912

B 5 100369

8.910.469

| R
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Visualizagdes

Plataforma

44.148

Instagram

B TikTok

J 7o

109.037

B o5

63.758

B 22639
B 1535

0K 50K

189.584

100K 150K 200K

Visualizagoes (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Relacionando os tipos de videos com as visualizacbes & possivel perceber que

as

declaracdes e as entrevistas sdo 0s tipos de video com maior nimero de visualizagbes no

Instagram, enquanto no TikTok sdo os videos gerados pelos usuarios, videos amadores que 0

meios de comunicacdo social tem acesso por meio das agéncias de noticias e divulgam

diretamente na plataforma (Gréafico 6.9).
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Gréfico 6.9

Visualizages totais e média por tipos de video no Instagram e TikTok (N=899)

Tipos de video

Formato Conteido

Plataforma

Comentario Instagram 857.306 122,472
TikTok B 579.618 I 34.095

Declaragio Instagram 7.509.219
TikTok I 1.456.161 B 37.337

Entrevista Instagram 5.115.338 96.516
TikTok I 2.127.501 W 15.196

Publicidade Instagram 1.569.908 60.381
TikTok I 878.686 I 62.763

Reportagem em video Instagram 1.391.680 99.406
TikTok I 1 897.948 I 59311

Stand-up ou videoselfie Instagram 461.374 51.264
TikTok W 311.659 I 23974

Transmissdo Instagram 806.596 115.228
TikTok 229970 B 38328

Video CGU Instagram 4.681.925 117.048
TikTok I 8.050.713 [ 71.881

Video de criador Instagram 776.313 77.631
TikTok l237.125 15515

Video de entretenimento Instagram 1.131.077 34.275
TikTok N 3.891.139 I 34.133

Video jornalistico Instagram 4.509.770 80.532
TikTok I 2 .201.430 W 22.464

oM 2M aM 6M 8M 10M 0K 100K

Visualizagoes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Visualizagdes (Média)

357.582

400K

Vickery et al. (2007, p. 9) definem os contetidos gerados pelos usuarios em termos de trés

caracteristicas principais: “1) € um contedo publicado e disponivel na Internet; 2) reflete uma
certa quantidade de esforco criativo; e 3) é criado fora das rotinas e préaticas profissionais”.
Wardle, Dubberley e Brown (2014, p. 10) definem os conteddos gerados por usuarios como
“fotografias e videos capturados por pessoas que ndo sao jornalistas profissionais € que nao
estao ligadas a organizagdes de noticias”.

Os autores apontam que existe um uso cada vez maior dos contetidos gerados pelos usuarios
nos media e que 0s meios de comunicacdo jornalisticos ndo dao créditos para quem gerou as
imagens amadoras veiculadas e nem reconhecem quando estdo usando esse tipo de conteddo.
Além disso eles indicam também que hd uma dependéncia significativa dos meios de
comunicacdo em relacdo as agéncias de noticias e muitas vezes 0os media reproduzem esse
contetdo sem a verificacdo de autoria, que nem sempre € feita pelas agéncias de noticias. O
CGU geralmente é usado pelos meios de comunicacdo quando ndo ha outras imagens
disponiveis e quando precisam reportar fatos que de outra forma ndo seriam contados sem essas
imagens. Os autores encontraram semelhangas entre o contetido da TV e da web, e em nossa
pesquisa verificamos a importancia desses contedos para desenvolver a relevancia os media

em relagdo a outros canais informativos.
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Os videos CGU estdo entre os contetdos mais acessados pelos usuarios das redes sociais e
fazem parte das préticas de plataformas mais utilizadas pelos meios de comunicagdo. No
entanto, o uso desses videos cria uma horizontalidade nova no ecossistema das redes de video:
qualquer meio de comunicacdo que assine agéncias de noticias consegue entrar em um patamar
similar em relacéo a outros media, considerando a veicula¢éo de noticias nesse formato. Este
foi o caso do Jornal de Noticias, que € um meio de comunicacdo impresso e que teve tantas
visualizagdes quanto as TVs no TikTok.

Os videos CGU se diferem dos videos jornalisticos por terem edi¢des simples, um contetdo
gerado pelo usuério, por testemunhas de fatos ou por terceiros, que ndo o media jornalistico que
0 veicula, geralmente sdo mais curtos e podem ou ndo conter textos explicativos. Nao raro tem
pouca mediacdo jornalistica no seu contetdo, com apenas um texto descritivo. O uso desse
recurso € relevante por trazer proximidade dos meios de comunicagdo com seus publicos, e os
media conseguem grandes visualiza¢des tanto no TikTok quanto no Instagram. Junto com os
videos jornalisticos, os videos de contetidos gerados pelos usuarios sdo um recurso que auxilia
0S meios de comunicagdo a se construir como um no relevante nas plataformas, por utilizarem
conteddos originais e por estes contetdos serem videos principalmente factuais.

Os videos de entretenimento no TikTok s&o outro recurso muito utilizado, principalmente
pela radio Renascenca, que usa trechos de seus programas de radio e veicula no TikTok, mas
também faz pequenos conteddos de humor para a plataforma e para o Instagram.

Outro tipo de video que tem relevancia acrescida no TikTok e no Instagram séo 0s videos
jornalisticos e as reportagens em video. Estes videos tém edicdo complexa e mediacéao
jornalistica através de OFFs gravados ou textos explicativos, em que contextualizam os fatos,
explicando as relagdes de causa e consequéncia. A diferenca entre os dois € que o video
jornalistico € um video nativo, feito para as redes sociais, € as reportagens sdo reproducdes de
reportagens de TV.

Como ja indicado, o uso da publicidade de marca e de teasers de programas da TV ou radio
também sdo uma pratica comum no Instagram e no TikTok. Trechos de transmissbes de
programas de TV (como a transmissao da visita do Papa a Lisboa na Jornada Mundial da
Juventude e dos shows desse evento) sdo um recurso utilizado tanto no TikTok gquanto no

Instagram.
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6.4.2 Sintese das préaticas dos media nas plataformas

As préaticas comunicacionais dos meios de comunicacdo jornalisticos nas plataformas
privilegiam a l6gica dos mass media, principalmente no que tange a selecdo de contetidos e
disponibilizacdo para os publicos a partir da reproducdo do que ja € ofertado pelos meios
originais, sejam eles site, radio ou TV.

Considerando todas as formas de republicacdo ou reproducdo de conteidos (contetdo do
site, programas de TV e podcasts ou programas de réadio), esta pratica equivale a 98% do
contetdo publicado no Facebook; 99,7% das publicacdes do X; 70,8% do Instagram; e 47,9%
do TikTok. O conteudo nativo para redes sociais s6 tem relevancia no TikTok (52,1%) e no
Instagram (29,2%). Em nossa amostra, o contetido nativo para as redes sociais equivale a apenas
17,2% do conteudo disponibilizado pelos meios de comunicacdo nos seis meses analisados,
enquanto a reproducéo equivale a 82,8% dos conteudos.

Assim, nossos dados demonstram que a logica hibrida que decorre da sobreposicdo da
I6gica dos meios de comunicagdo com as logicas das redes sociais € baseada mais em praticas
de reproducédo do que em praticas de criacdo e inovagdo nos contetidos. Ao mesmo tempo em
que as affordances das plataformas servem para moldar o contetdo (Hermida & Mellado,
2020), os media jornalisticos seguem realizando praticas de reproducédo de conteudos.

As plataformas em que mais predominam as légicas de reproducédo dos mass media séo o
X e 0 Facebook, que tem uma estratégia voltada ao site, como discutido no capitulo anterior. A
baixa necessidade de adaptacdo e do uso das noticias com links para essas plataformas faz com
que elas sejam altamente integradas nas rotinas produtivas dos meios de comunicacédo. Por outro
lado, os media pouco criam nesses ambientes, limitando-se a reproduzir conteldos ou
direcionar o trafego para seus sites.

Entre os formatos utilizados na légica de reproducéo do contetido dos mass media ou estao:
as capas de jornais transpostas para o Facebook e o Instagram; as chamadas para noticiarios no
X; as reportagens em video reproduzidas em todas as plataformas; os trechos de comentarios
de TV transpostos para o Facebook e Instagram; os trechos de entrevistas em podcasts
veiculados no Instagram e TikTok; as declaracGes e comentarios a jornalistas transpostas para
o Instagram e trechos de programas de TV e de Radio disponibilizados no Instagram e TikTok.

Assim como ocorreu nas primeiras fases do jornalismo digital em que os jornais eram
transpostos para os sites da internet (Salaverria, 2019), os meios de comunicagdo jornalistico
utilizaram as plataformas como mais um canal de veiculacdo a partir de reprodugdo e

reutilizacdo de contetdos. Essas praticas também demonstram que os media jornalisticos
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portugueses estdo menos dispostos a alterar os seus formatos de conteldo no processo de

participacdo nas redes sociais, resistindo ao poder de padronizacdo (Nielsen & Ganther, 2022)

das plataformas.

Figura 6.5

Exemplos de praticas de reproducéo dos contetdos dos media jornalisticos nas plataformas de

redes sociais
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TikTok
Trecho de comentario de TV reproduzido na
plataforma
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CNN Portugal - 2023-6-6
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A légica das redes sociais e da criagcdo de conteiidos novos e adaptados para cada plataforma
tem como base os contetidos nativos e as affordances, utilizando uma estratégia hibrida, com
descrigdo do conteudo e adicionando os links do site, ou uma estratégia de consumo nativo, em
que os contetdos sdo consumidos por completo na plataforma, pratica mais presente no TikTok
e com os videos do Instagram.

Entre os contetidos estdo os stand-ups para redes sociais veiculados no Facebook; os videos
jornalisticos, CGU, de criadores e de entretenimento produzidos para o Instagram e TikTok; 0s
usos das fotografias e dos albuns como fotorreportagem, explicadores, coberturas jornalisticas
de fatos e o resumo das informagdes do dia.

Figura 6.6

Exemplos de praticas de inovacdo dos contetdos dos media jornalisticos nas plataformas de
redes sociais

Instagram Instagram
Fotorreportagem Explicadores com fotos
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tados Unidos (NSA). Aempresa vende informagaes pessoais da

Instagram
Video de criador
O TikTok .
Video Jornalistico

sicnoticias ® 75 sem

Estima-se que cerca de 80% dos
homens e 40% das mulheres
desenvolvam queda de cabelo
significativa ao longo do tempo. Por
interferir tanto na autoestima, é
habitual que se procure uma solugéo
répida para evitar que isto acontega.

Antes de comegar a ver voos para ir a
Turquia fazer um transplante mais
barato, vamos tentar perceber o que é
a queda ou a perda de cabelo, que sdo
coisas diferentes.

Conhega as diferengas e saiba o que
fazer.

#cabelo #stress #alopecia #saude
#health #consultaaberta #news #reel

oQyvy Al

jornalexpresso [N
Expresso - 2023-8-1
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Como modelo de sistematizacdo dos argumentos apresentados até aqui, propomos o
seguinte diagrama das praticas comunicativas dos media nas plataformas. Consideramos que a
I6gica dos mass media ainda é preponderante nos meios de comunicagdo portugueses, assim
como os métodos de reproducdo e reutilizacdo de contetdos. No entanto, destacamos algumas
praticas novas, que sdao exercidas a partir da criacdo de formatos adaptados as plataformas de

consumo nativos, principalmente o Instagram e o TikTok.

Figura 6.7
Préaticas dos media jornalisticos nas plataformas de redes sociais

LOGICA DA MASS MEDIA
A
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ou Noticidrio Transmissao
Declaragoes . 3
onteudo
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Programas
de iy Reportagem Noticias em links
em Video
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Podcast
Noticias Noticias de Ultima hora
f
CEininies Entrevista REPRODUGAO
INOVAGAO R} Aitak >
Estratégia ‘ ° , Stand-up para
Egt?\fgmo d hibrida O as redes sociais
TikTok Estratégia
Videos de Videos ?obgnur?‘ ) voltada ao site
s Jornalisticos  fotojornalistica
Video CGU Explicadores
com fotos
Video de
entretenimento Fotoreportagem
Contetido Resumo de
nativo informacdes Y

LOGICA DAS REDES SOCIAIS

Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante considerar que a plataformizacdo se desenvolve em uma nova fase, com
diminuicdo do conteddo voltado para os sites e 0 aumento da dependéncia atraves da
prevaléncia da visualidade dos videos e fotos e do consumo interno do conteudo nas plataformas
— 0 que poderiamos denominar como um processo de tiktokizacdo dos conteldos mediaticos
nas plataformas, i.e. a influéncia que teve a entrada e a popularidade do TikTok nas outras
plataformas (e.g. Instagram e Youtube) mudando a linguagem e os formatos de conteudos,

privilegiando o consumo de videos curtos. Apesar de ainda haver um consumo muito grande
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de texto, 0 consumo e o engajamento com fotos e videos tem aumentado significativamente, e
a adaptacéo a esses formatos é imperativa para 0s meios de comunicagdo, que competem pela
atencdo nas plataformas com outros criadores de contetdos (Burguess, 2021).

Assim, nesta segunda parte da analise de contetdo, apresentaremos mais detidamente como
cada meio de comunicagdo atuam no Instagram e TikTok, buscando compreender as estratégias

de posicionamento de cada um nesta segunda fase da plataformizacéo das noticias.

6.5 Analise dos media jornalisticos no Instagram

O Instagram é uma das plataformas em que os media jornalisticos mais investem, tendo uma
frequéncia de publicacdo de pelos menos 5 posts por dia, como demonstrado no capitulo
anterior. A maior parte dos meios de comunicacdo publica contetdos do site, geralmente em
fotos e albuns, indicando a leitura nos links da bio®’.

Em Portugal o ecossistema jornalistico do Instagram é altamente concentrado em cinco
medias: a SIC Noticias, o Expresso, a CNN Portugal, o Publico e o Jornal de Noticias. No
periodo analisado, os media do grupo Impresa dominam o Instagram: a SIC Noticias acumulou
32,5% de todos os engajamentos e 38% do total de visualiza¢cdes. Em segundo lugar esta o
Expresso, com 24,6% do total de engajamento e 12,5% do total de visualizacbes. A CNN
Portugal, da Media Capital, esta em terceiro lugar em engajamento, com 17,5% do total, e em
segundo lugar nas visualiza¢bes, com 15,9%. O Publico € relevante em termos de engajamento
(17,4%), mas ndo em termos de visualizagdes (6,7%). Ja o Jornal de Noticias ndo tem muito
engajamento (2,05%), mas investe muito em videos e tem um bom retorno em visualizacdes
(13,5% do total). Os demais meios de comunicacdo tém uma participacdo de 6% no
engajamento total e 13,41% nas visualizagdes.

No total, a SIC Noticias, Expresso, Pablico e CNN Portugal respondem por 91,96% de todo
0 engajamento medido. Em termos de visualiza¢cBes os medias sdo: SIC Noticias, Expresso,
CNN Portugal e o Jornal de Noticias — que respondem por 79,87% do total. Abaixo

apresentamos o quadro de totais de engajamento e visualiza¢cdes dos media no Instagram.

> Em nosso levantamento ndo recolhemos os Stories dos media jornalisticos. No entanto, Vazquez-
Herrero, Direito-Rebollal, & Lopez-Garcia (2019) demonstraram que 81,3% dos Stories sdo
utilizados pelos media jornalisticos com links, com objetivo de levar de trafego para o site de noticias.
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Gréfico 6.10
Totais de engajamento e visualiza¢es dos media no Instagram (N=986)

Media Jornalistico Instagram
SIC Noticias 1.110.415 6.897 10.944.202 125.795
Expresso 841.146 4.862 3.602.522 120.084
CNN Portugal 597.239 4.297 4.584.000 183.360
Publico 594.101 8.867 1.937.259 242.157
Observador | 102.625 1.406 1.224.381 68.021
Jornal de Noticias | 69.969 814 3.879.074 80.814
Renascenga | 48.131 450 2.348.955 35.059
Correio da Manha | 38.550 918 160.162 32.032
Noticias a0 Minuto = 6.033 84 23.467 3.911
Diario de Noticias  5.450 287 66.484 9.498
TSF  2.679 107 40.000 5.714
RTP Noticias 1.418 64
0K S00K 1000K 1500K 0K 2K 4K 6K 8K 10K OM 5M 10M 15M 0K 100K 200K 300K

Engajamento Engajamento (Média) Visualizagoes Visualizagoes (Média)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entre os formatos, a noticia com foto é a publicacdo mais utilizada por todos os media
jornalisticos. Por ser o formato padrdo do Instagram, 9 dos 12 media jornalisticos utilizam as
noticias com fotos acima de 36% do total de seus contetidos. Os media que menos utilizam as
noticias com fotos s@o a Renascenca, que ndo tem uma estratégia voltada para o jornalismo e
sim para o entretenimento e as soft news no Instagram e no TikTok; o Jornal de Noticias, que
investe mais em videos e conteudo nativo; e a TSF, que investe em republicacao de trechos de
programas de radio e entrevistas no Instagram.

A CNN Portugal, Renascenca e o Jornal de Noticias sdo 0s media que mais utilizam
diferentes formatos de apresentacao de contetdo (13 formatos), depois vem a SIC Noticias (12
formatos) e o Expresso (11 formatos diferentes). Os demais media utilizam 9 formatos ou
menos.

No total, 85,5% de todo o contedo publicado no Instagram pelos media jornalistico estdo
em oito formatos: as noticias com foto (43%); declaracdes (8,8%); entrevistas (8,8%);
publicidade de marca ou de programas (7,6%); videos jornalisticos (5,7%); videos de contetddos

gerados por usudrios (4,3%); fotos de contexto (4%) e videos de entretenimento (3,3%).
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Gréfico 6.11
Percentagens relativas dos formatos de contetdos no Instagram (N=986)

0.6%

78.6%

Correio Diario Jornal Noticias
Formato da de de ao CNN RTP sic
Contetido Manha Noticias Expresso Noticias Publico Minuto Observador Renascenga TSF Portugal Noticias Noticias
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Comentario 6.4% 5.8% 4.5% 0.9% 2.9% 2.5%
Stand-up ou
videoselfie 0.6% 47% 1.4% 0.9% 14%
Video o o %
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Video CGU 2.4% 5.3% 2.3% 11.6% 1.5% 8.3% 2.9% 9.3%
Video de
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Entrevista 26.3% 14.5% 2.3% 9.7% 5.5% 19.6% 1.4% 8.1%
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Contexto 2.4% 5.2% 8.1% 6.0% 4.2% 1.9% 4.0% 5.8% 2.5%
Fotorreportagem 10.5% 1.4% 1.9% 2.9%
Resumo de
informagdes GO L GHS

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entre os tipos de contelidos com maior engajamento estdo as noticias com fotos, que

respondem por 57,32% do total. Em seguida estdo os conteddos que investem em declaracdes

(10,47%). Em terceiro lugar estdo as fotos de contexto, albuns do Instagram que contextualizam
fatos (7,37%).

Os videos de conteudos gerados por usuarios estdo em quarto lugar no engajamento

(5,78%), e os comentarios e entrevistas estdo no quinto e sexto lugar, respetivamente (3,77% e

3,49%), demonstrando a relevancia que tem a opinido no Instagram.

As coberturas fotojornalisticas, tipos de albuns que mostram a sequéncia de uma historia

no Instagram e as noticias de ultima hora representam mais 2,96% e 2,28% do total de

engajamentos. Juntos, esses oito tipos de contetidos equivalem a 93,8% do engajamento total

da plataforma. Os outros 11 tipos de contetido sédo apenas 6,8% do total.
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Gréfico 6.12

Totais de engajamento dos formatos de contetidos dos media no Instagram (N=986)

B ]
12 599978
Correio Didrio Jornal Noticias

da de de ao CNN RTP sic
Formato_Conteddo Manha ici E i Piblico Minuto Observador Renascenga TSF Portugal Noticias Noticias
Noticla de utima 47913 123 25763 12 3903
Noticia com foto 37465 3208 2725 4313 84328 1607 1496 760
Capa de Jornal 407
Declaragdo 998 70089 3444 60654 164 12439 1420 398 47826 169 160346
Comentario 70740 902 20732 621 558 35220
SLanc Py 64 1144 3 206 303
videoselfie
Video jornalistico 27 12 10043 319 206 6489 24 13139
Reportagem em
o 266 48 1264 28486
Video CGU 29 21 29281 5127 3757 422 369 158626
Video de
entretenimento UAES B
Video de criador 1976 27 351 27 342
Entrevista 312 61767 1237 553 443 9016 368 414 45296
Transmisséo 138 400 29 148
Publicidade 49 12591 738 85 1241 3456 22 4681 334 17745
Cobertura
fotojornalistica 799 23641 6260 9511 218 2654 3897 56 54101
Tt GOED 301 13398 564 260 45636 2000
fotos
Fotos de Contexto 181 90636 11002 64624 278 1083 115 58452 18501
Fotorreportagem 598 1140 760 13200
Resumo de
informacgoes 1025 32 43

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando as visualizacdes, os formatos mais relevantes sdo os videos de declarac6es

(26,1% do total de visualizacBes) e entrevistas (17,1%), demonstrando mais uma vez a

importancia que tem os conteudos de opinido no Instagram. Em seguida estdo os videos

amadores gerados pelos usuarios ou por terceiros (16,3%) e os videos jornalisticos (15,7%),

demonstrando a importancia que esses formatos tem para os media jornalisticos na cobertura

dos fatos e na publicacdo no Instagram. Juntos esses quatro formatos equivalem a 75,7% de

todas as visualizagdes na plataforma.

Grafico 6.13

Totais de visualizacBes dos formatos de video dos media no Instagram (N=308)

1792 4472163
Correio Diario Jornal Noticias
da de de ao CNN SIC

Formato_Contetdo Manha Notici Exp Notici Publico Minuto Observador Renascenga TSF Portugal Noticias
Declaragdo 70056 1154000 126000 111000 20000
Comentario 61900 5790 714000 75616
Stand-up ou
videoselfie 43000 71374 26000 15000 306000
Video jornalistico 18000 21000 2059400 515800 603000 279839 3373 1009358
Reportagem em
video 89100 2691 690000 609889
Video CGU 86000 16000 472466 | 1232000 51459 23467 so7o00 [RELEEEH
Video de 953410 177667
entretenimento
Video de criador 93300 216000 5013 48000 414000
Entrevista 29484 2516000 224000 203896 464140 9842 77000
Transmissao 190294.0 351000.0 23020  263000.0
Publicidade 56162 350000 199000 75191 163763 1792 23000 701000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A maior parte dos medias jornalisticos abordaram 16 ou mais temas no periodo analisado.
As exce¢des foram o Diario de Noticias, a TSF e a RTP Noticias. Entre os temas com o0 maior
engajamento estdo Sociedade (16,8% do total de engajamentos), Curiosidades (13,2%), Meio
Ambiente e Clima e Salde e Bem Estar (8,97% cada) e Politica Nacional (6,42%), como ja

demonstrado na andlise anterior.

Grafico 6.14
Percentagens de temas de noticias dos media no Instagram (N=986)

-
0.6% 30.8%

Correio Diario de Jornal de Noticias CNN RTP sic
Tema da Manha Noticias Expresso Noticias Piblico -ao Minuto Observador Renascenga TSF Portugal Noticias Noticias
Politica .
Nacional 2.4% 6.9% 5.8% 6.0% 9.7% 8.2% 3.7% 9.3%
Rolfics 2.4% 3.5% 3.5% 1.5% 1.4% 4% 1.9% 4.0% 4.3% 9.1% 2.5%
Internacional
Saude e bem- 48% 81% 3.5% % 8.3% 9.6% 5.6% 5.8% 6.8%
Economia e
finangas 7.5% 2.3% 6.0% 1.9% 5.0% 4.5% 2.5%
Crime e
seguranga 1.2% 9.3% 1.5% 6.9% 16.4% 37% 5.0% 4.5% 5.0%
publica
Guerra 4.8% 1.7% 7.0% 3.0% 2.8% 1.4% 2.8% 4.0% 7.9% 22.7% 3.7%
Melo Amblente 2.4% 7.5% 3.5% % 6.9% 6.8% 3.7% 7.2% 13.6% 7.5%
Ciéncia e
Tecnologia 2.4% 10.5% 1.7% 3.5% 3.0% 5.6% 1.4% 3.7% 8.0% 2.9% 9.1% 2.5%
Educacéo 2.4% 4.0% 3.0% 27% 0.9% 3.6% 1.9%
Justiga Social e
ativismo 2.4% 1.2% 2.3% 7.5% 1.4% 0.9% 2.2% 2.5%
Entretenimento
e celebridades 1.7% 1.2% 1.4% 6.8% 37% 2.2% 1.2%
Lifestyle 2.4% 9.8% 4.5% 1.4% 1.4% 0.9% 22% 37%
Futebol 71% 5.3% 4.0% 3.0% 28% 27% 2.8% 8.0% 7.9% 4.3%
Desporto
{outros) 2.4% 3.5% 3.5% 27% 1.9% 2.9% 2.5%
Cultura 3.5% 4.7% 1.5% 6.9% 5.5% 4.0% 2.9% 8.1%
Incidentes 2.4% 0.6% 4.5% 5.6% 1.4% 8.0% 5.8% 5.6%
Sociedade m 8.2% 15.9% 16.0% 4.5% m
Cidades 2.4% 29% 1.5% 2.8% 0.9% 1.2%
Migragao e
refugiados 10.5% 1.7% 1.2% 1.5% 1.4% 4.5% 1.9%
Curiosidades 52% 93% : 28% 4.0% 5.0% 9.3%
Divulgagdo 2.4% 1.2% 1.2% 2.7% 4.5% 1.9%

Fonte: Elaborado pelo autor.

6.5.1 Analise das praticas dos media jornalisticos no Instagram

A partir desta secdo vamos analisar as estratégias de cada media no instagram, considerando as
varidveis tematicas, 0os géneros das noticias veiculadas, os tipos de mensagens escritas na
descricdo dos conteldos, a estratégia geral de publicacdo, os usos que fazem da plataforma e os
formatos utilizados no Instagram.

No Instagram, a radio Renascenca centra a sua estratégia no entretenimento. A base sdo as
soft news, com entrevistas bem-humoradas e trechos de programas de humor da radio,
principalmente as “Trés da Manha”, programa de humor que tem como ancoras as locutoras

Ana Galvao, Joana Marques e Inés Lopes, além do “Extremamente Desagradavel”, também
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com Joana Marques; e 0 “T3”, programa de humor e entrevistas apresentado por Daniel Leitao,
Renato Duarte e Filipa Galrdo. Além desses conteidos, a Renascenca se dedicou a cobertura da
visita do Papa a Portugal em 2023, com cobertura jornalistica das aces da Jornada Mundial da
Juventude. A Renascenca € 0 media que mais utiliza publicidade no Instagram, mas também
publica contelidos jornalisticos®®, principalmente abordando os temas da sociedade e cultura,

através de videos com letterings explicativos.

Figura 6.8
Exemplos de conteudos da Radio Renascenca no Instagram

Trecho do programa Extretamente Desagravel Cobertura fotojornalistica da visita do Papa

@

REMAMEN
II Slﬁllﬂ

As fotos do dia 6 da JMJ
De Fatima ao Tejo, Francisco
abriu “as portas da Igreja”

PATROCIAG POR £ SOLVERDE.#r

Trecho de entrevista no programa As Trés da
Manha (‘% mformacaorenascenca

original

renascenca @ Editado - 53 sem
U Afinal, o DJ Marshmello ndo foi & Web
Summit, este ano.

/‘? Fensscsney © - Seguir

enascenca © 52 sem
“ Eduardo Barroso tem novo livro,
“Coragéo ao Pé da Boca - Memérias
de um Cirurgido", e esteve hoje com
As Trés da Manhd onde recordou
episédios do seu percurso profissional

A dupla de ativistas Yes Men assume
que se fez passar pelo artista e por um
executivo da Adidas numa das
conferéncias desta quarta-feira, em

Lisboa.

e as suas participages em espagos de

debate e comentério desportivo na
5 sofre

A agao j4 foi reivindicada pela dupla, no
site oficial da organizag3o.

0 alegado DJ Marshmello é, na
realidade, Mike Bonanno e o alegado

que se
popularizar.
Veja o video completo em rr.pt executivo da Adidas Aristide Feldholt

era, afinal, Andy Bichlbaum.
#AQua IDM nha #AsTrésDaManha

#Renascenga o embusle aconxeceu na quana -feira

oQv A

Curtido por 5688lilianaestevao e outras
pessoas
17 de novembro de 2023

@ @ Adicione um comentario, ©

Fonte: https://www.instagram.com/renascenca/

A radio TSF centra o seu contetido nas hard news, com uma estratégia que varia entre
publicar contetdos do site no formato de noticias com foto e programas de radio no Instagram,

em um formato de video estatico, 0 que ndo € adequado a plataforma, tendo inclusive baixo

% Os contelidos geralmente sdo publicados em collab (ferramenta do Instagram que permite que permite a
publicacéo de contetdos com outros perfis) com o perfil @informacg&orenascenca, dedicado apenas ao jornalismo.
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engajamento. A rédio chega a transpor na integra varios formatos de audio para a plataforma
visual, com objetivo de divulgar suas reportagens e programas, publicando constantemente
chamadas para as transmissdes de radio ou podcasts.

Os temas mais abordados sdo sociedade, meio ambiente e clima, economia e finangas e a
politica nacional. A TSF divulga videos com trechos de entrevistas e podcasts em collab com

o Diario de Noticias (ambos do grupo Global Media).

Figura 6.9
Exemplos de conteudos da Radio TSF no Instagram

Publicacéo sobre politica nacional Reportagem em &udio
@uludine Seguindo

Anténio Costa apresenta
demissdo do cargo de
primeiro-ministro

- ©
Chamada para programa de radio i é’ =
- N 297 20
@u"m]oe Seguindo /- % . 23 @ ;

, . lepende de si par. afase
seguinte da competigéo organizada
pela Nova Zelandia e Austrélia.

By

01.08.2023 - ESTADIO EDEN PARK, NOVA ZELANDIA - GRUPO E

A TSF ac:

jogo em direto
no site, a par 00 da manh
desta terga-feira, com relato de
Anténio Botelho e comentérios de
Isabel Osério.

Forca @portuaall

et I TR TTE | e Ak
T g A e

(N ||
- L RELATO TSF - TSF.PT - 8H00 oQv A
4 FIFA ¢ Curtido por pedroaneto e outras pessoas
Verdes Hibitos #TSFRado @ WoRD R B

Poluicdo por navios de cruzeiro oQvY |
Portugal entre os piores, os Curtido por mariaadeliaferreira ¢ outras
impactos e o exemplo de Veneza Sietomo

@ Adictone umcomentirio. @

a“‘ @)

Fonte: https://www.instagram.com/tsfradio/

A SIC Noticias tem uma estratégia equilibrada no Instagram, utilizando todas as
funcionalidades da plataforma. O media aborda as hard news principalmente através das
noticias com fotos e noticias de Gltima hora, buscando uma estratégia de levar trafego para o
site através de mensagens informativas e de engajamento nas descri¢fes dos conteudos. A SIC
Noticias reproduz muitas reportagens da TV, utilizando também os videos jornalisticos, videos

CGU e também albuns com videos.
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A SIC Noticias também utiliza os videos de criador, nomeadamente o programa “Consulta
Aberta”, gravada para as redes sociais e que aborda saude e bem estar. Utiliza videos em
Chamadas de contetdos em collab com a SIC para chamar para programas € noticiarios, assim
como publica contetddo de utilidade, como videos do Poligrafo SIC. Em termos de uso dos
albuns no Instagram, o media publica informacgdes com explicadores, coberturas jornalisticas e
historias contadas com sequéncia de fotos (fotorreportagem), além do uso de montagens para
explicar as declaragdes politicas e debates.

A SIC Noticias apresenta no Instagram noticias sobre quase todos os temas elencados na
analise de conteudo (a excecdo do humor) e os principais sdo: politica nacional, cultura, satde
e bem estar, meio ambiente e clima e aborda as soft news principalmente a partir de noticias

sobre curiosidades e sociedade.

Figura 6.10
Exemplos de contetdos da SIC Noticias no Instagram

Album com reportagem em video Noticia sobre declaracéo

Nunca é tarde: Joaquina Flores ¢ iros e
comecou a correr aos 50 anos sera maior do que a
e coleciona medalhas aos 83 21 de novamro de 2023 populacdo portuguesa”

Lula da Silva, Presidente do Brasil

Entrevista resumida em album, com chamada Video CGU
para podcast

Vo

Taxas e mais taxas... Em Portugal
ha uma maquina fiscal do norte

da Europa sem termos a qualidade
de vida do norte da Europa

Qv R

Curtido por carolinafinos e outras pessoas

Fonte: https://www.instagram.com/sicnoticias/
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O Expresso, também do grupo Impresa, tem uma estratégia equilibrada no Instagram,
priorizando as hard news, depois as soft news e a opinido. Geralmente utiliza uma mensagem
de caracteristica informativa nas descri¢fes dos conteudos jornalisticos, buscando trafego para
o site, de onde vem a maior parte de seu conteudo. Além das noticias com fotos, 0 Expresso
utiliza muitos albuns e videos com trechos de podcasts, declaragcdes, comentarios e entrevistas,
sendo a opinido uma parte relevante de seu contetdo. O Expresso também faz cobertura no
Instagram com stand-ups de repdrteres em direto, além de teasers de reportagens e dos cadernos
especiais do jornal.

Na dimensdo tematica, o Expresso aborda principalmente temas da sociedade, Lifestyle
(moda, gastronomia e viagens), salde e bem estar, economia e finangas, meio ambiente e clima,
a politica nacional e curiosidades. O media também é dos que mais abordam os temas em
profundidade, indo além das noticias factuais através de entrevistas e trechos de podcasts

veiculados na plataforma.

Figura 6.11

Exemplos de contetdos do Expresso no Instagram

Album com fotos de contexto com noticia sobre Noticia com foto de entrevista e chamada para
saude e bem estar podcast

(1 JE—

GERACAO 70

“So se conseglie tirar
as pessoas da pobreza
através da educacao”

A
SAUDE lo

Nico \lsll()u a d()m vitima de AVC,
-ais. Emocion uh

esteve com O €Cao (I() que nos

HENRIQUE RAPOSO E O PRIMEIRO CONVIDADO
altimos tempos de internamento

DO PODCAST DE BERNARDO FERRAOQ

| )

24

Abum com Video CGU

GUERRA "9

Marcel() discursa em ucraniano
e surpreende Zelensky no | )m
da Independeéncia d

“Portugal estd e estard
com a vossa independéncia”

E VEJAOVIDEO P> @ Adiclone um comentid

Fonte: https://www.instagram.com/jornalexpresso/
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O Observador publica principalmente noticias com foto e tem uma estratégia voltada para
as hard news. Os temas abordados sdo principalmente crime e seguranca publica, politica
nacional, saide e meio ambiente e clima. Nas soft news o media aborda os temas de
curiosidades, sociedade e entretenimento e celebridades.

A estratégia do Observador é de publicar um texto informativo com todas as informacdes
necessarias a compreensdo da noticia na prépria plataforma, mas utiliza sempre o link na bio
para levar trafego para o seu site, de onde vem a maior parte do contetdo publicado. Apesar de
ser um media nativo digital, o Observador também possui a radio, muitos contedos sdo
veiculados no Instagram, como trechos de podcasts gravados em video e até podcasts em audio
completos, na tentativa de transpor para a plataforma visual a I6gica da réadio.

O Observador também faz conteddos em videos jornalisticos, que geralmente sdo mais
aprofundados e explicativos, além de utilizar muito a publicidade da marca no Instagram.
Figura 6.12
Exemplos de contetidos do Observador no Instagram

Trecho de podcast da radio Episddio de podcast completo publicado no
© ssenire - soqini - Instagram
O s

'OBSERVADOR

PIRATINHA
D0 AR

popularidade,
Pre:

u te, JFK e porque
razéo continua a ser popular até aos
dias de hoje? 4
Assista ao episédio na integra através y 1 HONDA
do link na bio. - -
Ver tradugio

EPISODIO 5 COMPLETO

A GRANDE
MENTIRA

| JOAO MIGUEL TAVARES

\
\\
o i .’ )

Noticia com foto sobre curiosidades
@obuwﬂﬂora Seguindo

Video Jornalistico
(0 il
31DE JANEIRO”

NOITES
ELEITORAL

AUSTRALIANO E CADELA
SOBREVIVEM DOIS MESES A
DERIVA NO MAR A COMER PEIXE
CRU E A BEBER AGUA DA CHUVA

AUSTRALIA OBSERVADOR

Fonte: https://www.instagram.com/observador/
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O Noticias ao Minuto é o segundo media nativo digital da nossa amostra e tem uma
abordagem bem tradicional ao Instagram. Sua base sdo as hard news provenientes do site,
veiculadas através das noticias com fotos e com objetivo de atrair trdfego para o site e engajar
0 publico através dos links. O Noticias ao Minuto publica pouco contetdo nativo no Instagram,
a maior deles videos CGU, de agéncia de noticias e sobre fatos internacionais.

Na dimensdo tematica, o Noticias ao Minuto aborda principalmente os temas de sociedade,
curiosidades, economia e financas, politica nacional e salude. A opinido esti presente nas

declaracGes e comentarios, veiculados com noticias com fotos ou albuns jornalisticos.

Figura 6.13
Exemplos de conteudos do Noticias ao Minuto no Instagram

Album jornalistico com fotos de contexto sobre Video CGU sobre Justica Social e ativismo

Audio original

curiosidades — @) ppisominaost-sesue

v
-

@ noticiasaominuto.pt - Seguir

noticiasaominuto.pt 73 sem
0 fendmeno coincidiu com a fase de

© noticiasaominuto.pt 61sem
" Ativistas que atingiram ministro
garantem: "Conferéncia é fachada".

TECH ESPAGO

Nao conseguiu ver a
primeira superlua do ano?
Aqui estao as imagens

lua cheia do nosso satélite natural.

Leia o artigo completo em
noticiasaominuto.com

asReuters

#noticiasaominuto #portugal #noticias
#news #instagram #jornalismo #noticia
#atualidade #informa #informacao
#jornal #repost #follow

Ver tradugdo

Noticia com foto sobre sociedade

PAlS rj?m&numurjussa

@ noticiasaominuto.pt - Seqguir

noticiasaominuto.pt 74 sem
O submarino Arpdo, da Marinha
Portuguesa, prepara-se para fazer uma
viagem histérica ao navegar em
imersdo durante 29 dias.

Leia o artigo completo em
noticiasaominuto.com

wiFacebook Marinha Portuguesa

#noticiasaominuto #portugal #noticias
#news #instagram #jornalismo #noticia
#atualidade #informa #informacao
#iornal #repost #follow

Ver tradugdo

Vi

Curti
26 de

®

"“Esta conferéncia é uma fachada para
limpar a imagem das empresas que em
Portugal estdo a lucrar com as crises
climatica e de custo de vida. O ministro
provou com a sua presenga que prefere
compactuar com os criminosos que nos
estdo a levar para o colapso do que
garantir que nés, jovens que nascemos
em crise climética, temos um futuro".

&.instagram/ Greve Climética
Estudantil Lisboa

#noticiasaominuto #noticias #news
#instagram #jornalismo #politica
#noticia #tv #actualidade #famosos
#informa #viral #musica #informacao

Qv A

ido por otilia6704 e outras pessoas

de setembro de 2023

@ noticiasaominuto.pt Editado - 54 sem

Na segunda-feira, o movimento
islamista fez circular uma fotografia da
militar Noa Marciano morta,
descrevendo que foi "morta por um
bombardeamento israelita".

A mée da jovem esperava desde 7 de
outubro por noticias da filha. A noticia
hoje confirmada foi a que nenhuma
mée quer receber.

Saiba mais em noticiasaominuto.com

wiReuters/ Ronen Zvulun

Subinarino Arpéo prepara-
se para fazer uma viagem
histoérica. Navegara 29
dias em imersao

MUNDO  SRAEL/PALESTINA #noticiasaominuto #noticias #news

#instagram #jornalismo #politica
#noticia #tv #actualidade #famosos

Familia e amigos
despediram-se de Noa, a

soldado encontrada morta Qv R
em Gaza Curtido por elviher1962 e outras pessoas

#informa #viral #musica #informacao
#entretenimento #instagood #jornal

Fonte: https://www.instagram.com/noticiasaominuto.pt/
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O Correio da Manha também é um dos media jornalisticos que utiliza o Instagram para
veicular principalmente as hard news, com mensagens de engajamento e que buscam gerar
trafego para o site. A base do CM s&o as noticias com fotos, mas também utilizam muito as
chamadas em formato de teasers para programas da TV, nomeadamente o programa “Doa a
quem doer”, que traz dendncias sobre situages problematicas no pais.

Entre os temas mais abordados estdo o crime e a seguranca publica, curiosidades, sociedade
e o futebol. Os videos CGU geralmente vem com um texto explicativo para a noticia e os albuns
séo de fotos de contexto.

Figura 6.14
Exemplos de conteudos do Correio da Manhd no Instagram

Video CGU sobre incidentes

Notic

fesfeitas, tendas por montar, bolas de
[

< Leia a reportagem através dolink na
bio

No recinto do festival atacado [ Q Sete pessoas ficaram
em Israel ainda repousam o por s o presas em diversao
restos de fugas desesperadas JEEEES na Feira de Siao Mateus

Noticia com foto sobre crimes e seguranca Teaser do Programa “Doa a quem Doer”
publica »
. -

cMTV.

9k oav A
@ ‘° Curtido por belalagoa e outras pessoas

GNRregistou 140 crimes de
‘bullying’ e ‘cyberbullying®
em contexto escolar

Fonte: https://www.instagram.com/correiodamanhaoficial/
A RTP Noticias € um canal jornalistico da RTP e que teve as primeiras publicacdes em 25

de outubro de 2023. No periodo da coleta de dados, ndo havia publicado videos no Instagram

até entdo, apenas noticias com fotos e albuns.
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A base da abordagem da RTP Noticias sdo as hard news e, em menor medida, a opinido,

através da veiculacdo de declaracGes e comentérios em imagens. O objetivo da estratégia é

veicular as informacgdes na descricdo das publicacBes, mas também trazer trafego para o site

através dos links na bio.

Quanto a dimensdo tematica, a RTP Noticias aborda principalmente a politica nacional, a

cobertura das noticias sobre as Guerras da Ucrania e de Israel, meio ambiente e clima e ciéncia

e tecnologia. A RTP Noticias utiliza também o recurso do album como resumo de informacdes,

além de fazer chamadas para os programas da TV no Instagram.

Figura 6.15

Exemplos de conteudos da RTP Noticias no Instagram

Noticia com foto sobre clima

=RTPNOTICIAS

Saiba mais através do link na bio.

MAU TEMPO Foto: Lusa

Protecéo Civil avisa para oQv R
chuva e vento fortes no Curdopor _tranvodigs._e outras pessoas
norte e centro de Portugal

Na proxima DT s
semana e

Noticia tematica sobre o conflito entre Israel e
Hamas
@ rtpnoticias © - Seguir

de varios impérios. Ao longo dos
um

CONFLITO MEDIO ORIENTE

Como um ato colonial do 2 Q% %
5 urtido por manuelsalvadorsantos e outras
seculo XX empurraoenclave [ESSHS
de Gaza para a guerra
@ Hicionsumcomenti le)

Noticia de Gltima hora

ULTIMA HORA

Presidente da Republica
devolve ao Governo diploma
da privatizagaoda TAP

H#TAP #Privatizagio #RTP #RTPNoticias

enppt
Qv A

Curtido por _tranrodrigs_ e outras pessoas

@ Adicione um comentdrio @

=RTPNOTICIAS

Fonte: https://www.instagram.com/rtpnoticias/

A abordagem do Publico no Instagram é centrada em veicular principalmente hard news

de temas como politica nacional, meio ambiente e clima, justica social e ativismo, salde e
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economia e financas e noticias sobre incidentes. Nas soft news o Publico veicula temas como
curiosidades, sociedade e lifestyle.

A maior parte do contetdo é de noticias provenientes do site, com 0 uso de descricdo
informativa com todos os elementos da noticia, mas incluindo os links na bio para tentar
conseguir trafego para o site. Entre os formatos, o principal sdo as noticias com fotos, mas o
media também utiliza os videos explicativos e os albuns jornalisticos com fotos
contextualizando as noticias, além do uso de declaracBes e comentarios em destaque nas

publicacdes.

Figura 6.16
Exemplos de conteudos do Publico no Instagram

Video explicador sobre a CPI da TAP
1 © iicpne- oo

publico.pt @ Editado - 74 sem
Quais foram as polémicas da CPI da

TAP? O ministro das Infra-Estruturas,
Jodo Galamba, o seu predecessor,
Pedro Nuno Santos, entre muitas outras
figuras politicas e da administragéo da
companhia aérea estiveram em audigdes
a explicar os seus lados da histéria.

Existem ainda muitas incégnitas, que
podem ser esclarecidas no relatério final
da comiss&o parlamentar de inquérito.
Explicamos aqui.

#TAP #politica #governo #explicador
r tradugdo

que relembram

@ ocossrasen vitimas de abusos ja foram
As polémicas s& lif b e
O que resultou criads pelos jomalisas. Melhor instalados em Lisboa

das audicoes? oQv W

Curtido por barata5318 e outras pessoas
28 de ju e 2023

©)

Olhos no céu: a primeira o 7 -
super-Lua do ano vai estar P S T &

estudio_pilates_seixal 73 serr

visivel esta noite

Em muitas partes de Portugal
esta ainda muito vivo o sentido
de vizinhanca e solidariedade

Papa Francisco

Fonte: https://www.instagram.com/publico.pt/

O Diario de Noticias no Instagram tem uma estratégia mais voltada para as hard news e a
opinido, através da publicacdo de videos de entrevistas e noticias com declaragdes. Utiliza

também as fotos e albuns jornalisticos com explicadores, fotos de contexto e fotorreportagem.
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O engajamento do DN est4 entre os mais baixos da plataforma. Entre os temas mais
abordados estdo a politica nacional, economia e financas, sociedade, crime e seguranca publica,
e ciéncia e tecnologia. A abordagem do DN é mais centrada no consumo nativo, publicando
videos proprios na plataforma.

Figura 6.17
Exemplos de conteudos do Diério de Noticias no Instagram

Noticia com declaragéo Videos de entrevista

DN diariodenoticias.pt - Seguindo DN diariodenoticias.pt - Seguindo

Audio original

o
D~\ D dariodenoticias.pt 69 sem
Portugal emy 0s EUA (0-0) e DN diariodenoticias.pt 62 sem
disse adeus

~' 10 perguntas a queima-roupa, 10
respostas na ponta da lingua. Nesta
rubrica, o DN desafia personalidades a
comentar assuntos quentes do pais e do
verdo. Hernani Dias, presidente da
Camara de Braganga, grande defensor
da Linha de Alta Velocidade com rota
por Tras-os-Montes.

"Essa bola ao poste ninguém se
vai lembrar amanha. O orgulho
que sentimos vai permanecer"

ANA CAPETA

empate com os EUA.

- AFP
Video completo em dn.pt

#diariodenoticias #futebol #desporto

ek emicing #diariodenoticias #altatensao

Ainda ndo ha nenhum
comentario.

Inicie a conversa.

oQyvy A

Curtido por m._|._f_ e outras pessoas

19 de setembro de 2023

@ @ Adicione um comentario. (@)

Album com fotorreportagem

N diariodenoticias.pt - Seguindo
DX diariodenoticias.pt - Seguindo

¢ diariodenoticias.pt 53 sem
Ha 16 mil telefones escutados em média DN DY diariodenoticias.pt 55 sem
todos 0s anos em Portugal. Este & o Reportagem do DN explora a realidade

recurso mais utilizado pela investigagao =< da integragdo de migrantes num
criminal, mas impossivel de realizar IMIGRACAO EM ODEMIRA concelho onde mais de um tergo dos
quando os alvos utilizam certas moradores j4 é de nacionalidade
aplicagBes para comunicar. estrangeira.

#diariodenoticias #escutas #apps
#tiktok #messenger #telegram
#whatsapp

Ver traduglio

Para ler em dn.pt

8 @leonardo_negrao_photography /
Global Imagens

#diariodenoticias #reportagem
#imigricao
Ver tradugio

Asaplicacdes
aprovade escutas BY

Fonte: https://www.instagram.com/diariodenoticias.pt/

O Jornal de Noticias tem uma estratégia voltada para o uso de videos e o consumo de
contetdo nativo no Instagram, elaborando descri¢fes informativas completas sobre as noticias
veiculadas. E o media que menos recorre as noticias com fotos e equilibra o seu contetido entre
as hard news e as soft news, abordando principalmente incidentes, sociedade, futebol, crime e
seguranga publica, curiosidades, cobertura sobre as guerras de Israel e da Ucrénia, além da

politica nacional.
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O JN faz usos das ferramentas nativas do Instagram, como diretos e stand-ups de reporteres
exclusivamente para as redes sociais em coberturas culturais e esportivas. O media faz muitos
videos jornalisticos, videos de criador sobre satde tem um retorno substancial em termos de
visualizagdes. Como ja abordado, o JN faz uso de muitos Videos CGU e de fotos de agéncias
de noticias, e traz uma estratégia muito baseada no consumo interno na prépria plataforma,

expandindo o alcance do seu contetdo em termos de visualizagdes.

Figura 6.18
Exemplos de conteudos do Jornal de Noticias no Instagram

Stand-up em direto para o Instagram Video CGU sobre incidentes
N @ jernaldeno}icias@ - Seguindo g . : . J ® Lor:aldgqolﬁciasb - Seguindo

1 jornaldenoticias @ 77 sem

No segundo dia de Primavera Sound as
atengGes estdo viradas para Rosalia, a

grande cabega de cartaz desta quinta-
feira.

jornaldenoticias @ 64 sem

Grécia enfrenta a tempestade Daniel
desde segunda-feira, depois de ter sido
devastada por fortes incéndios
florestais. As chuvas torrenciais
inundaram varias ilhas e a forga da 4gua
arrastou motociclos e impediu a
circulagéo nas vias em Skiathos. Até ao
momento pelo menos uma pessoa
morreu no desabamento de um muro.

Miguel Gaspar e Catarina Ferreira,
jornalistas do JN fazem um balango da
primeira noite e ddo conta das
expectativas para este segundo dia de
festival.

#jornaldenoticias #mundo #grecia
#jornaldenoticias #primaverasound #cheias #tempestadedaniel #chuva
#festival #musica #rosalia #concerto fer tradugéo
Ver tradugao

& jhonny_drummer 64 sem
Séo sinais da volta de Jesus. Vamos
consertar nossas vidas. b

* Vasos e motociclos

Responder Ver tradugo
levados pelas
chuvas que oQv W
a'agaram estradas Curtido por diogo_correia___ e outras
esta terga-feira :?;sus:::mhm de 2023

C - @ Adicione um comentario... @)

Noticia sobre Guerra da Ucrania com a Album com fotos de contexto
Russica v

® jornaldenoticias © - Seguindo

Q jornaldenoticias © - Seguindo

jornaldenoticias ©
O ator Matthew Per

REBELIAO NA RUSSIA:
GRUPO WAGNER
QUERIR "ATE AO FIM"

Fonte: https://www.instagram.com/jornaldenoticias/

A CNN Portugal também tem uma estratégia fundamentalmente voltada para o consumo
dos conteudos diretamente no Instagram e com isso fortalecer a marca dentro da plataforma. O
media também utiliza o recurso de acessar os links na bio, mas grande parte do seu contetdo
pode ser consumido apenas na plataforma, seja pelas descri¢Ges das publica¢cbes com todas as

informacdes da noticia, seja pelo uso de videos, trechos de comentérios da TV, declaracfes e 0
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uso de albuns jornalisticos com explicadores e fotos de contexto. A CNN também utiliza muitos
videos CGU de curta duragdo em suas publicagdes, geralmente com letterings explicativos
sobre os fatos. Além disso, veicula reportagens completas da TV na plataforma.

A CNN Portugal aborda quase todos os temas da amostra, utilizando principalmente as
hard news em noticias sobre a politica nacional, meio ambiente e clima, cobertura das guerras

e incidentes; mas também as soft news em noticias sobre curiosidades, sociedade e futebol.

Figura 6.20
Exemplos de contetidos da CNN Portugal no Instagram

Album com explicadores sobre meio ambiente e
clima Comentario sobre politica nacional
@cnmlo-kwlnﬂo @ mmu::lo»segulndu

° cnnportugal © 74 sem
Notou que  #gua do mar est mais
Quente este ano? N3o é apenas.

cennportugal © 78 sem

Sérgio Sousa Pinto, comentador da CNN

Portugal, insta Marcelo Rebelo de Sousa

a "prestar um servigo ao pais”, calar-se,
ncione “fazer nada” para

do Governo,

530, € mesmo reaidade.

Uma ansiise do nstituto Hidrogrifico

to.costa.77 32 som
Que figuras tho tristes
Rosponder Ver t

isabel_matos_53 32 sem
Golpe de Estado!

(=) 3me96 32 sem
Verdade. Depois do GOLPE DE
ESTADO em Portugal, agora quando

oQv Al

@ Curtido por claevora e outras pessoas

oQv R
Médias de junho deste ano e s s sses
entre as mais altas do seci

Video com declaracéo

XAV .
L3 e 1 ,,,‘k @mm::’-s‘ﬁmm
‘

b 3 -

- canportugal © 55 sem
Anténio Costa demite-se: *Obviamente".

"A dignidade das fungdes de primeiro-
f

% jorgehumberto_ramos 47 o1t
vevuw

oav R
Ator de Euphoria [ttt
morre aos 25 an0S [ Eet )

Responder

4 @ cristovao_venanciod 10 sen
st g

oQv A
@ Curtico por claevora e outras pessoas

Album com fotos de contexto curiosidades ©

- [ —

Video CGU sobre incidentes

cnnportugal © - Seguindo
Audio criginal
ithniha 7iass fochia das vigas de ago que suporta aquela
€N nos EUA apos divuigagio L
de video com pilar rachado reacigade, i Waasar g
video do percurso na *Fury 326° no
parque de diversdes Carowinds, na
sexta-feira. As imagens mostram um
pilar rachado, cuja quebra parece
expandir-se & medida que os
passageiros passam a esquina.

China i
Biquinis faciais: S o> =
que moda é esta? @ e i i

Wagner assegura & CNN que alertou os
responsaveis do parque para a situagao,
e teré ligado para os bombeiros locais.
Cerca de 10 minutos depois,
contactaram-no a avisar que a
‘montanha-russa tinha sido encerrada. O
visitante conta ainda que a filha e a
sobrinha fizeram seis vezes o percurso.
ver traducio

oQv A

Curtido por josedematospreto e outras
ssoas

Fonte: https://www.instagram.com/cnnportugal/
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6.5.2 Andlise das estratégias dos media jornalisticos no Instagram

Para analisar as variaveis categoricas dos media jornalisticos, aplicamos 0 método da
Anélise de Correspondéncias Multiplas (ACM), que dispdem em um espaco bidimensional as
caracteristicas analisadas, buscando compreender as relacfes entre elas. O objetivo desta fase
da anélise é verificar a existéncia de estratégias diversas elaboradas pelos media jornalisticos
no Instagram.

Dado que os indicadores apresentados abaixo sdo de caracterizacdo, tendo consisténcia
tematica, e os dados serem de natureza qualitativa, a ACM ¢é o método indicado para este tipo
de andlise (Carvalho, 2017; Hair et. al. 2009).

Propomos, portanto, analisar as rela¢es de 6 indicadores diferentes: Media Jornalisticos,
Género das noticias, Mensagem das publicacdes, Estratégia de publicacdo, Uso da Plataforma
e o Formato do contetdo, recodificado em oito categorias distintas: Noticias com fotos (que
abrange as noticias simples e as noticias de Gltima hora); declaracbes e comentarios; Album
jornalistico (que abrange as categorias cobertura jornalistica, fotos de contexto e explicadores
com fotos); videos jornalisticos (que abrange as categorias de video jornalistico e video CGU);
publicidade; e outros formatos, que abrange os demais formatos de conteudo, que séo
minoritarios na amostra.

No processo de recodificacdo para a elaboracdo da ACM, retiramos 23 casos da categoria
“sem género”, por ter uma amostragem residual. Ao final, foram analisados 963 publicagdes
dos media jornalisticos no Instagram no modelo da ACM, cujas variaveis estdo descritas na
tabela abaixo (Tabela 6.5).
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Tabela 6.5

Caracteristicas dos media no Instagram (N=963)

Correio da Diario de Jornal de Noticias ao RTP
Manha Noticias Expresso Noticias Piblico Minuto Observador Renascenga TSF CNN Portugal Noticias SIC Noticias
N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N %
Género Hard News 26 66.7% 1 57.9% 71 423% 49 57% 46  68.7% 4 56.9% 39  55.7% 23 232% 16 64% 90  652% 21 95.5% 85  53.8%
Soft News 13 33.3% 3 158% 59  35.1% 31 36% 16 23.9% 21 292% 26 37.1% 56  56.6% 5 20% 37 268% 0 0% 46  29.1%
Opiniao 0 0% 5  263% 38 22.6% 6 7% 5 7.5% 10 13.9% 5 7.1% 20 20.2% 4 16% 1 8% 1 4.5% 27 17.%
Total 39 100% 19 100% 168 100% 86 100% 67 100% 72 100% 70 100% 99 100% 25  100% 138 100% 22 100% 158 100%
Mensagem  Engajamento 31 73.8% 1 5.3% 35 20.2% 5 5.8% g8 11.9% 48 66.7% 13 17.8% 4 411% 4 16% 16 11.5% 3 136% 60  37.3%
Utilidade 5 11.9% 0 0% 9 5.2% 0 0% 8 11.9% 6 8.3% 1 1.4% 0 0% 1 4% 13 9.4% 2 9.1% 17 10.6%
Informativo 6 14.3% 18 947% 129 74.6% 81 94.2% 51 76.1% 18 25% 59  80.8% 63 58.9% 20 8% 110 791% 17 77.3% 84  522%
Total 42 100% 19 100% 173 100% 86 100% 67 100% 72 100% 73 100% 107 100% 25  100% 139 100% 22 100% 161 100%
- Consumo o o o,
Estratégia Nativo 3 7.1% 9 47.4% 7 4% 75 87.2% 3 4.5% 6 83% 12 16.4% 41 38.3% 3 12% 107 77% 1 4.5% 12 7.5%
Hibrido 39 929% 10 52.6% 166 96% 1 12.8% 64  95.5% 66  91.7% 61 83.6% 66 61.7% 22 88% 32 23% 21 955% 149 92.5%
Total 42 100% 19 100% 173 100% 86 100% 67 100% 72 100% 73 100% 107 100% 25  100% 139 100% 22 100% 161 100%
Uso da Conteudo do o o o o o o
plataforma site 34 81% 5  263% 131 75.7% 1 128% 60  89.6% 61 847% 56  76.7% 15 14% 12 48% 32 23% 21 95.5% 81 50.3%
Programa de
Radio ou 0 0% 0 0% 20 11.6% 0 0% 0 0% 1 1.4% 9 123% 66  61.7% 10 40% 1 0.7% 0 0% 16 9.9%
podcast
Programa de 4 9.5% 0 0% 2 1.2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 1.9% 0 0% 17 122% 0 0% 31 19.3%
TV ou video
Sgt'}'\t’i‘]d" 4 9.5% 14 737% 20  116% 75  87.2% 7 104% 10 13.9% 8 11% 24 22.4% 3 12% 89 64% 1 4.5% 33 20.5%
Total 42 100% 19 100% 173 100% 86 100% 67 100% 72 100% 73 100% 107 100% 25  100% 139 100% 22 100% 161 100%
Formato Noticia com o o o o o
Instagram folo 33 78.6% 7 368% 86  49.7% 14 163% 45  67.2% 44 611% 44 60.3% 7 6.5% 7 28% 65  468% 16  72.7% 71 44.1%
Declaragoes e o o o o °
Comentarios 0 0% 2 10.5% 23 133% 8 9.3% 1 16.4% 7 9.7% 6 8.2% 8 7.5% 4 16% 18 12.9% 3 136% 25 155%
Album
Jormalistico 3 7.1% 3 158% 15 8.7% 15 17.4% 5 7.5% 5 6.9% 2 2.7% 9 8.4% 2 8% 33 237% 1 4.5% 5 3.1%
Videos o, o o o
Jormalisticos 2 4.8% 2 105% 4 2.3% 37 43% 5 7.5% 6 8.3% 3 4.1% 1 10.3% 1 4% 4 29% 0 0% 23 14.3%
Publicidade 4 9.5% 0 0% 17 9.8% 1 1.2% 0 0% 3 42% 9 12.3% 16 15% 1 4% 6 4.3% 2 9.1% 16 9.9%
Entrevistas 0 0% 5  263% 25 14.5% 2 2.3% 0 0% 7 9.7% 4 5.5% 21 19.6% 8 32% 2 1.4% 0 0% 13 8.1%
Entretenimento 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 32 29.9% 0 0% 0 0% 0 0% 1 0.6%
. 0 0% 0 0% 3 1.7% 9 10.5% 1 1.5% 0 0% 5 6.8% 3 2.8% 2 8% 1 7.9% 0 0% 7 4.3%
Formatos : : : ° e : o ° :
Total 42 100% 19 100% 173 100% 86 100% 67 100% 72 100% 73 100% 107 100% 25  100% 139 100% 22 100% 161 100%

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Para analisar a interdependéncia entre os maltiplos fatores e contruir o perfil das diferentes

estratégias dos media jornalisticos no Instagram, elaboramos um modelo que explica 29,20%

da variancia dos dados, a partir de duas dimensoes.

Tabela 6.6

Contribuicdo das variaveis para cada dimensdo dos media no Instagram (N=986)

o Dimenséo 1 Dimensao 2
Variavels . T . .
Discriminacdo  Contribuicdo  Discriminagdo  Contribuicdo

Género 0,277 12,39% 0,313 14,40%
Estratégia 0,48 21,47% 0,26 11,96%
Uso da Plataforma 0,681 30,46% 0,755 34,73%
Mensagem 0,24 10,73% 0,101 4,65%
Formato Instagram 0,559 25,00% 0,745 34,27%
Media Jornalistico 0,345 15,43% 0,302 13,89%
Inércia 0,447 0,435

% da variancia explicada 14,80% 14,40%

Fonte: Elaborado pelo Autor

No primeiro quadrante temos uma estratégia de trafego, baseada em gerar trafego para os
sites através de mensagens que reproduzem trechos do conteddo do site. Utilizam
principalmente as noticias hard news, com as fotos como formato principal. Esta é a forma mais
tradicional de abordagem do Instagram e contém a maioria dos meios de comunicacao: 8 dos
12 medias analisados.

O Puablico e a RTP Noticias estdo entre os que mais veiculam informagdes de utilidade na
descricdo das postagens, ou seja, noticias que tem como propoésito principal veicular uma
informacdo atil, como explicadores, Fact Checking e listas de informagdes. Neste mesmo grupo
estdo também medias como a TSF, SIC Noticias, Observador e Expresso, que tem uma veiculacéo
equilibrada de hard news e das soft news e buscam o engajamento dos usuarios nas suas publicacdes,
chamando-os a clicar no link da bio ou identificando o link do site nas postagens.

O terceiro quadrante é formado pela estratégia nativa, i.e., medias como a CNN Portugal,
o Jornal de Noticias e o Diario de Noticias, que tem como mensagem a informacéo publicada
diretamente no Instagram, com uma mensagem informativa e sem links para o site. O conteudo
principal € nativo da plataforma e veiculado para o consumo na propria plataforma, como
videos jornalisticos, videos de contetdos gerados pelos usuarios e trechos de programas de TV,
e utilizam muito os albuns do Instagram com finalidade jornalistica, como cobertura
fotojornalistica, para contextualizar fatos e também como explicadores, além de outros
formatos. Apesar desses medias veicularem mais hard news, as soft news tem relevancia

acrescida entre os contetidos que publicam.
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No quarto quadrante estid a estratégia de entretenimento, que é a estratégia da rédio

Renascenga, baseada na veiculagéo e reproducdo de trechos de programas de radio ou podcasts,

0 uso de videos, especialmente de entretenimento, além de publicidade e chamadas para 0s

programas. Em termos de conteldos, é relevante a veiculacdo de contetudo de opinido, de

entrevistas além de estar proximo das soft news (Figura 6.21).

Figura 6.21
Estratégias dos media jornalisticos no

1 Noticia com foto

f

Utilidade

Instagram (N=963)

RTP Noticias

Album Jornalistico

Jornal de Notichss

~l Hard News H
- -

-]

o

E Ohserval
B Informatif
[=]

EWs %
le Notici eclaragbes ¢ Comentirios

Engajamento

TV ou video

-1 Videos Jornalisticos Publlcidade| po- Qpmifio
Entrevistas
Consumo Native Prograsg de Rédio ugiilﬂ rf'\ ®
Entretenimento
-
-2
-2 -1 0 1 2
Dimensao 1

Fonte: Elaborado pelo Autor

& Estratégia

[ Formato Instagram
Género
Media_Jornalistico
Mensagem

@ Uso_plataforma

No Instagram o processo de normalizagio® é mais avancado e os meios de comunicag&o

publicam pelo menos 5 posts por dia, em média. Isso significa que o Instagram ja é parte das

% O processo de normalizacdo analisa como o conhecimento é mantido, criado e transferido dentro de
grupos profissionais, além de buscar compreender o trabalho que os atores tém em implementar novas
praticas. Perreault & Hanusch (2024) apontam que existem trés fases no processo de normalizacdo: a
implementacdo, relativa & maneira pela qual uma institui¢do pode colocar uma pratica ou praticas em
acdo; a incorporagao, i.e., 0s processos pelos quais as praticas se tornam parte das rotinas diarias de
trabalho; e a integragdo, 0s processos pelos quais as praticas sdo sustentadas socialmente em uma
instituicdo (Perreault & Hanusch, 2024, p. 414). Argumentamos que a partir dos dados da frequéncia
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rotinas produtivas e ja esté incorporado pelos media nesta fase da plataformizacéo das noticias.
Os media que mais publicam — e que mais incorporaram o Instagram em suas rotinas — sdo 0s
que também tem mais engajamento e visualizaces na plataforma. Séo eles: SIC Noticias (13
publicacOes por dia); Expresso (12 publicacGes); CNN Portugal (8,3 publicacfes); Renascenca
(9,12 publicacgdes), Jornal de Noticias (6,3 publicacGes) e o Publico (5,4 publicacdes). Os outros
media publicam menos de cinco posts por dia e fazem um uso ainda esporadico da plataforma,
experimentando com as formas de publicacdo e veiculacdo de conteidos e com uma estratégia
ainda insipiente.

O Instagram também se apresentou como uma plataforma relevante para a disseminacgao
das marcas, considerando que 92,1% de todas as publicagdes vém com a marca do media
jornalistico. Além disso, o alto uso do Instagram para publicidade de marca e de teasers de
programas (7,6% de todas as publicaces) também demonstra o objetivo que os media em
manter a relevancia de suas marcas jornalisticas e seus contetdos na plataforma e também fora
dela, ja que muitos teasers chamam a audiéncia para acompanhar programas e produtos em
outros espacos gque ndo o Instagram. Essa pratica demonstra ainda a forma logica dos media
gue governa a atuacao nas plataformas, pensando-a como um recurso para conseguir audiéncia
para 0s canais tradicionais, sejam eles sites, radios, TVs ou jornais. Ainda ¢ forte a ideia de que
0s publicos podem sair da rede social e ir consumir os contetudos na plataforma de origem do
media jornalistico.

Ao mesmo tempo, a base do conteddo dos media sdo principalmente as hard news de
natureza episddica, ou seja, noticias efémeras e factuais, com alguns contetdos mais analiticos
explorados principalmente atraves dos podcasts, trechos de comentarios provenientes da TV ou
entrevistas, nomeadamente o Expresso, o Publico, o Observador, a CNN Portugal, a SIC
Noticias, o Diario de Noticias e a TSF.

As noticias com fotos, a forma mais tradicional de apresentacédo do contetido na plataforma
e utilizada por todos os media, geralmente o titulo vem seguido de um destaque em cores ou
em negrito (bold) para as informacgdes mais relevantes, além de uma indicacdo de editoria ou
assunto ao qual a noticia faz parte e um tratamento de sombreamento nas imagens para destacar
o titulo das noticias. Assim, as plataformas definem padrdes, que sdo dados pelas suas

affordances, aliadas ao contexto e a apropriacdo que 0s media conseguem fazer dessas

de publicacbes e dos tipos de contetdos é possivel inferir sobre as fases de normalizagdo do uso das
plataformas.
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caracteristicas. Nesse processo, 0s meios de comunicacdo se copiam entre si, criando a partir
dai os padrdes de apresentacdes das noticias no Instagram, que sdo seguidos pelos demais.

Em sintese, 0 ecossistema do Instagram é ao mesmo tempo concentrado e homogéneo, e 0s
media disputam entre si a atencdo dos usuarios com estratégias muito parecidas. Apenas alguns
media conseguem criar estratégias mais nativas, visuais ou de entretenimento que fogem a
estratégia tradicional de publicar fotos e links na bio para tentar gerar trafego para os sites. A
alta visualidade do Instagram (Hase, Boczek & Scharkow, 2023) contrasta com 0S uS0S
padronizados que sdo feitos pela maioria dos media, a excegdo daqueles que consegue utilizar
recursos como albuns e adapta-los ao jornalismo, aplicando explicadores, fotos de contexto,
fotorreportagem, resumo das informagdes do dia ou da semana e até mesmo videos, indicando

a interacdo para 0s usuarios.

6.6 Analise dos media jornalisticos no TikTok

No TikTok os media jornalisticos tém uma frequéncia de publicagdo menor, com uma média
de menos de um post por dia. Além disso, muitos media jornalisticos ndo haviam entrado na
plataforma no periodo da coleta de dados: dos 12 medias analisados, apenas 8 tinham paginas
no TikTok, o que demonstra que nem todos os media de noticias estdo adaptados a plataforma
de videos.

Em Portugal o ecossistema é dominado principalmente por trés media jornalisticos, a
Renascenca, que detém 36,64% do total de engajamento e 35,85% das visualiza¢cGes da amostra;
a SIC Noticias, com 27,33% do engajamento total e 17,75% das visualizagdes; e o Jornal de
Noticias, com 19,57% de engajamento e 30,75% das visualizagcdes. Juntos, esses trés meios de
comunicacdo equivalem a 83,5% de todo o engajamento e 84,3% das visualiza¢es no TikTok.
Em seguida vem a CNN Portugal, com 8,57% de engajamento e 9,61% de visualizacdes;
Expresso, com 5,16% de engajamento e 3,61% de visualizacGes; e o Publico, com 2,6% de
engajamento e 2,34% de visualizagdes.

E importante ressaltar a caracteristica do TikTok ser uma plataforma que privilegia a
distribuicdo de conteldos para os usuarios baseados principalmente nos interesses destes e ndo
apenas nos seguidores de uma pagina. Até novembro de 2013, periodo da analise, a CNN
Portugal tinha mais de 141 mil seguidores, mas menos engajamento e visualizacGes que a
Renascenga, com pouco mais de 50 mil seguidores, ou o Jornal de Noticias, com pouco mais

de 28 mil seguidores. Abaixo apresentamos o0s totais de engajamento e visualizagdes.
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Gréfico 6.15
Totais de engajamento e visualizaces dos media no TikTok (N=628)
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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Entre os formatos dos videos publicados pelos media jornalisticos no TikTok, os principais

sdo: entrevistas (22,3%); videos de entretenimento (18,20%); videos de contetidos gerados por

usuarios (17,8%); videos jornalisticos (15,6%); videos de criadores (6,8%); videos de

declaracdes (6,2%) e reportagens em video (5,1%). Juntos esses sete formatos equivalem a 92%

de todo o contetdo disponibilizado pelos media no TikTok.

Grafico 6.16
Percentagens relativas dos formatos de contetdos no TikTok (N=628)
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Declaragao 3.8% 3.0% 6.1% 3.7% 18.8% 8.4%
Comentario 3.8% 0.4% 12.5% 4.8%
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videoselfie
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Publicidade 3.8% 2.0% 1.7% 6.3% 1.2%

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os tipos de conteldos com maior engajamento sdo o0s videos gerados por usuarios, que

equivalem a 23,9% do total. Em seguida estdo os videos de entretenimento (20,24%);
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reportagem em video (14,58%); entrevistas (13,20%); video jornalistico (11,2%) e declarages

(10,46%). Juntos esses seis contetidos representam 93,5% do total de engajamento.

Gréfico 6.17
Totais de engajamento dos formatos de contetidos dos media jornalisticos no TikTok (N=628)
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Fonte: Elaborado pelo Autor

O total de visualizacdes segue 0 mesmo padrdo do engajamento, com seis tipos de video
representando 89,8% do total de visualizac6es: videos CGU (36,8%); videos de entretenimento
(17,8%); video jornalistico (10,7%); entrevistas (9,7%); reportagem em video (8,68%); e

entrevistas (6,6%).

Grafico 6.18
Totais de visualizacGes dos formatos de video dos media jornalisticos no TikTok (N=628)
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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Quanto aos temas, a maior parte dos media jornalisticos abordam 13 temas ou mais, como

demonstrado abaixo.

Grafico 6.17
Percentagens de temas de noticias dos media no TikTok (N=628)
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6.6.1 Analise das praticas dos media jornalisticos no TikTok

Considerando o uso dos formatos e dos temas pelos media jornalisticos, nesta secao
propomos fazer uma descricdo das estratégias de cada um no TikTok, considerando as variaveis
que vamos utilizar na analise das estratégias: género da noticia, mensagem de descri¢éo,
estratégia de publicacdo, uso da plataforma e formatos utilizados.

O Observador utiliza o video de criador para veicular contetdo sobre futebol, com uma

edicdo que apresenta a narragdo de um jogo e um jornalista apresentando da redagdo 0s

229



melhores gols narrados pela radio Observador e o uso da técnica de mostrar os bastidores da
rédio.

Apesar de ser um media online e nativo digital, no periodo analisado pela pesquisa o
Observador parecia ainda ndo ter conseguido ainda desenvolver um formato adequado a

plataforma, com uma estratégia insipiente, com poucos videos e baixo engajamento.

Figura 6.22
Exemplos de contetidos do Observador no TikTok

Video de Criador Video de Criador
[
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& OBSE

—~ '

quelalRadio{@bsenvadon
narrou/na temporada

pa‘.s;'s‘m -

INREdiol®Obsenvadoq
[escolhevos]
0 meheres geles

. A
observ.ador_ Seguir
Observador - 2023-7-14

Alexander Bah disparou uma bomba para saltar para o numero [gd. Relembra o relato Observador - 2023-7-2

da Radio Observador @ & André Maia #golo #golago #golos #top10 mais
Chegamos ao numero |l do Top de Melhores Golos que relatdmos este ano. Um ¢/

1 som original - Observador 7 4
g de David Neres resultou neste relato fi§

€ Miguel Cordeiro

#benfica #relato #radio #radio #davidneres #neres #golo #golos #golaco
#radioobservador #observador #ligabwin #ligaportugal #slbenfica

menos

11 som original - Observador

Pulse 2v

Fonte: https://www.tiktok.com/@observador_

Assim como no Instagram, a Renascenca centra a sua estratégia nos videos de
entretenimento, nas entrevistas e nos videos jornalisticos, privilegiando as soft news.

Os programas sdo veiculados em trechos de videos e também com videos de bastidores,
entrevistas e videos especificos de situac@es criadas para o TikTok. O uso de legendas é comum,
além de uma edicdo complexa e dindmica, 0 que demonstra uma estratégia bem construida para

a plataforma.
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Figura 6.23
Exemplos de conteudos da Radio Renascenca no TikTok
Video de entretenimento Entrevista
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- : -
- . - radiorenascenca @ .
radiorenascenca © 4 Seguir
4 Renascenga - 2023-6-14
Renascenga - 2023-6-2
"Eu ndo o respeito nada." Carolina Deslandes foi hoje A Quarta da Manha e teve

Joana Marques sabe mais do que desejava saber acerca de Cristina Ferreira. mesmo de responder s perguntas do Desculpa, mas vais ter de perguntar.

m original - Renascenga
11 som original 'enasceng: 11 som original - Renascenga

Fonte: https://www.tiktok.com/@radiorenascenca

O Expresso e o Diario de Noticias tem uma estratégia baseada em opinido, veiculando
entrevistas e videos jornalisticos, estes para explicar os acontecimentos e as noticias e aqueles
para abordar temas diversos, principalmente sociedade, cultura e lifestyle (gastronomia, moda
e viagens) no caso do Diario de Noticias; e saude e bem estar, sociedade, cultura, meio ambiente
e clima, no caso do Expresso.

Enquanto o DN utiliza as entrevistas gravadas em estidio e reproducdo de trechos de
programas para produzir contetdo para o TikTok, o Expresso usa trechos de podcasts em suas

publicac6es, além dos videos jornalisticos, com legendas e longas descri¢Ges informativas.
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Figura 6.24

Exemplos de conteudos da Radio Renascenca no TikTok

Diério de Noticias

DN diario.de.noticias m

¥ Diario de Noticias - 2023-8-3

10 perguntas a queima-roupa, 10 respostas na ponta da lingua. Nova rubrica do DN
desafia personalidades a comentar assuntos quentes do pais e do verdo. Hoje € a vez
desta especialista em linguagem nao-verbal e terapeuta da fala.

Video completo em dn.pt

#diariodenoticias #altatensao

menos

12 som original - Didrio de Noticias

-
INES SOUSA REAL

0 PAN

DN diario.de.noticias m
~®%  Diério de Noticias - 2023-11-10

Inés Sousa Real, lider do PAN, é a convidada do programa EM ALTA VOZ desta
semana, uma entrevista de @rosliaamorim8 (TSF) e de Jodo Pedro Henriques (DN).

#entrevista #diariodenoticias #tsfradio #pan #politica

menos

1 som original - Didrio de Noticias

Fonte: https://www.tiktok.com/@diario.de.noticias & https://www.tiktok.com/@jornalexpresso

Expresso

é cantada pelos trés:
uma artista australiana,

o™

jornalexpresso
E 2023-81

Na primeira vez que participa numa Jornada Mundial da Juventude, a voz de Marcos
Aguero valeu-lhe um “presente” inesperado: cantar para o Papa Francisco. O jovem
uruguaio, de 24 anos, foi um dos 230 peregrinos selecionados para atuar no Festival
da Juventude.

Com apenas 10 mil reprodugdes no Spotify e 2 mil subscritores no Youtube, Marcos
Agiero estava longe de imaginar que seria também selecionado para cantar para o
sumo pontifice na vigilia deste sibado, dia 5.

Saiba mais no site do Expresso

:cdmera_de_cinema: Riben Tiago Pereira/ Expresso

#jmj #JornadaMundialDaJuventude #MarcosAguero #Papa #PapaFrancisco
#uruguai #peregrinos #juventude #spotify #youtube #jornalismo #informagio

#noticias #expresso

menos

1 original sound - Expresso

Eu acho qfie posso ter tido
os meus momentos de...
/

jornalexpresso m

Expresso - 2023-6-12
0 ator Miguel Guilherme fala no podcast "A Beleza das Pequenas Coisas" sobre como
momentos de iluso e o ego podem ser prejudiciais, fazendo desfocar da vida, da

realidade e da felicidade, tendo por base algumas das suas experiéncias de vida

Oucga a conversa na integra nas plataformas habituais de podcast e no site do
Expresso, em http://expresso.pt/podcasts

wsi: José Fernandes/ Expresso

#1yp #podcast #cultura #teatro #ator #miguelguilherme #entrevista #ego

oisa: resso #noticias

menos

12 som original - Expresso
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O Jornal de Noticias tem uma estratégia voltada para o uso de conteudo em video das
agéncias de noticias (videos CGU), em que aborda as hard news e as noticias sobre incidentes,
crime e seguranga publica e temas da sociedade, mas também as soft news através das
curiosidades, desporto, satde e bem estar.

O JN explica os contetdos a partir de letterings nas noticias, conduzindo a interpretacdo
dos fatos apresentados nos videos. As descricfes também sdo de natureza informativa e
complementam os fatos apresentados no video. O JN usa som direto e edicdo simples ou
continua nos videos de contetdos gerados por usuarios. Com os videos jornalisticos, utiliza a
edicdo complexa, letterings explicativos e o som direto das entrevistas com personagens

envolvidos nos fatos.

Figura 6.25
Exemplos de conteudos do Jornal de Noticias no TikTok

Video CU

Video jornalistico
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(-]
Ativistas ‘ -
climaticos n
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pr otesto
!. - e SEGUR\
. V . ‘
|ornaldenotluas m
@ domalderNoticlas 2025-10-% m Empresarios de diversdo noturna alertam para o aumento da violéncia e da

criminalidade na noite da cidade do Porto e exigem medidas urgentes - especialmente
mais policiamento - para evitar que se chegue a um ponto sem retorno. As queixas
dos donos de cafés, bares e discotecas sdo secundadas pelas dendncias dos
segurangas privados, que descrevem casos didrios de roubos, trafico de droga e de
agressoes gratuitas, levadas a cabo por grupos de homens que procuram a zona da
movida da Invicta, apenas e s6 para causar disturbios. #fy #fyp #porto
#jornaldenoticias #jn #clima #climaximo #protesto #lisboa #diversaonoturna #discotecas #bares #psp #policiamento #violencia
#criminalidade

Um condutor agrediu, esta manha, duas ativistas durante um novo protesto pelo clima,
em Lisboa. As manifestantes estavam sentadas no meio da Rua de Sdo Bento a
bloquear a passagem das viaturas. Impedido de passar, o homem saiu do camido,
puxou os cabelos a uma das jovens e empurrou outra.

menos
menos

1 som original - Jomal de Noticias
1 som original - Jornal de Noticias

Fonte: https://www.tiktok.com/@jornaldenoticias

O Publico é o meio de comunicacdo que tem a estratégia mais equilibrada entre os
analisados. Seus conteudos sdo baseados em videos de criador, videos jornalisticos, videos de

conteddos gerados por usuarios com letterings explicativos e entrevistas.
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O Publico produz videos especificos para o TikTok, com explicadores e informagdes Uteis,
utilizando uma linguagem mais apelativa aos jovens, com jornalistas jovens apresentando 0s
quadros e informacGes. Nas entrevistas situam os temas através do uso de lettering, emojis e

stickers nos videos, utilizando musica da propria plataforma.

Figura 6.26
Exemplos de conteudos do Publico no TikTok

Video de criador Entrevista

Marta Temido defende Marcélo
e diz que lei obrigava SNS a
gémeas luso-brasileiras

Qe

Publico - 2023-8-1 publicopt ¢ m

Cinco cuidados para teres na #jmj2023lisboa «

Lo Vibes - Gentie State Temido diz que lei obrigava SNS a tratar gémeas luso-brasileiras #sns #saude
#portugal #brasil #lusobrasileiro

1 s0m original - Pdblico

Video jornalistico
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publicopt

#5 16 festas para aproveitar os Santos Populares em Lisboa #santos

#lisboa #lisbon

1 son original - Misica portuguesa

Fonte: https://www.tiktok.com/@publicopt

A CNN Portugal tem uma estratégia voltada principalmente para as hard news, com muito
engajamento em temas como a politica nacional, incidentes e a cobertura das guerras. O media
também veicula contelido em soft news, com muito engajamento em noticias sobre curiosidades
e futebol. A CNN Portugal também veicula bastante contetidos de opinido, como comentarios,

entrevistas e declaracdes de autoridades.
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Em termos de formato, o0 que tem mais engajamento sao os videos CGU, com descricdo e
contextualizagdo da noticia com letterings préprios. Outro contetdo relevante e muito
publicado sdo os trechos de comentérios de programas jornalisticos veiculados na TV e
declaracbes de autoridades, editados para o TikTok. Também sdo relevantes para a CNN
Portugal as reportagens em video da TV reproduzidas na plataforma e os stand-ups que 0s

jornalistas fazem para as redes sociais.

Figura 6.27

Exemplos de contetudos da CNN Portugal no TikTok
Video CGU sobre incidentes Comentario sobre politica nC|onaI
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na Ma te a
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Pre: n(uwpm a foi tra plﬂn

cnnportugal -

s partidos & coberturas desfeitas. Jodo Fernando Ramos
gdc nelosalau ese Aslkelo qam novos
voltaram a pintar o céu da cidade de fumo

1 som original - CNN Portugal -

Fonte: https://www.tiktok.com/@cnnportugal/

A SIC Noticias equilibra o contetdo veiculado no TikTok entre as hard news, as soft news

e a opinido. Assim como a CNN Portugal, a SIC Noticias utiliza muito os videos de agéncias
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de noticias sobre fatos nacionais e internacionais e os publica diretamente no TikTok, sem texto

no video, explicando a informagdo apenas na descrigdo. As entrevistas dos programas da

emissora também sdo muito utilizadas no TikTok. Nas soft news a TV privilegia as curiosidades

e a cultura, e nas hard news temas de politica nacional e sociedade. O maior engajamento sao

com as reportagens em video e videos de entretenimento reproduzidos da TV, além das

entrevistas.

Figura 6.28

Exemplos de conteidos do SIC Noticias no TikTok

Video CGU sobre ativismo

Ativistas estilhagaram
fachada da REN, em Lisboa
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E assim que este professor vive ha duas semanas: numa carrinha transformada num

T0. Mesmo ao: em Ponte Lima, por causa do valor da
viagem. Apos agem da SIC, Rui Garcia recebeu
algun asta

Reproducéo de Programa de TV

sicnaticiaspt m

SIC Noticias - 2023-11-2
Esta a ser escrito nas redes sociais que dezembra de 2023 serd marcado por um
fendmeno raro que s6 “acontece uma vez a cada 823 anos”. O Poligrafo SIC

esclarece.

Saiba mais em sicroticias.pt

#poligrato

menos

11 som original - SIC Noticias

Declaracéo

. sicnoticiaspt m

André Ventura lamentou que o presidente da AR néo tenha condenado as alegadas
agressdes de que alguns deputados do Chega foram alvo na manifestagao pelo direito
a habitagdo, no passado sdbado, e ndo ficou sem resposta: Augusto Santos Silva
classificou a presenca dos deputados como um “ato de provocagio” e uma tentativa

de “criagdo artificial de incidentes”

acao #habitacao #ar #chega #debate #deputados #news #portugal

Fonte: https://www.tiktok.com/@sicnoticiaspt/
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6.5.2 Andlise das estratégias dos media jornalisticos no TikTok

Utilizamos o método da Anélise de Correspondéncias Multiplas para analisar as estratégias
mais gerais dos meios de comunicagéo no TikTok, assim como foi elaborado para o Instagram
para na analisar as variaveis categéricas dos media jornalisticos. Os dados das variaveis estao

descritos abaixo.

Tabela 6.7
Variaveis de caracterizaco dos contetidos dos media jornalisticos no TikTok (N=615%)

Didrio de Jornal de CNN sic
Noticias Expresso Noticias Publico Observador Renascenga Portugal Noticias
N % N % N % N % N % N % N % N %
Género Hard News 0 0% 1 21.2% 49 50% 27 551% 0 0% 52 21.5% 55  71.4% 33 39.8%
Soft News 9 52.9% 20 38.5% 41 41.8% 13 26.5% 5 100% 178 73.6% 9 1.7% 25 30.1%
Opinido 8 471% 21 40.4% 8 8.2% 9 18.4% 0 0% 12 5% 13 16.9% 25 30.1%
Total 17 100% 52 100% 98 100% 49 100% 5 100% 242 100% 77 100% 83 100%
Mensagem Engajamento 17 100% 42 82.4% 1 1% 0 0% 0 0% 45 18.6% 6 7.5% 31 38.3%
Utilidade 0 0% 0 0% 0 0% 16 32.7% 0 0% 0 0% 0 0% 9 11.1%
Informativo 0 0% 9 17.6% 99 99% 33 67.3% 5 100% 197 81.4% 74 92.5% 4 50.6%
Total 17 100% 51 100% 100 100% 49 100% 5 100% 242 100% 80 100% 81 100%
Estratégia Voltado ao site 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
ﬁ‘;;i;m" 0 0% 13 25% 97 97% 33 67.3% 5 100% 200 B26% 74  925% 51  614%
Hibrido 17 100% 39 75% 3 3% 16 32.7% 0 0% 42 17.4% 6 7.5% 32 38.6%
Total 17 100% 52 100% 100 100% 49 100% 5 100% 242 100% 80 100% 83 100%
Uso da Programa de
Intaforma Radio ou 3 17.6% 20 40% 0 0% 1 21% 5 100% 162 67.2% 0 0% 16 19.3%
P podcast
Programa de o o o o
TV ou video 0 0% 2 4% 12 12% 2 43% 0 0% 0 0% 38  47.5% 35  422%
:;?fg“d" 14 824% 28 56% a8 88% 44 93.6% 0 0% 79 328% 42 525% 32 38.6%
Total 17 100% 50 100% 100 100% 47 100% 5 100% 241 100% 80 100% 83 100%
Formato Declaragoes e o, o o o
TikTok Comentaros 0 0% 4 7.7% 3 3% 3 6.1% 0 0% 10 41% 25  31.3% 1 13.3%
Video 5  29.4% 1 21.2% 28 28% 12 245% 0 0% 32 13.2% 2 2.5% 8 9.6%
Jornalistico
Reportagem 0 0% 2 3.8% 1 1% 0 0% 0 0% 6 25% 10 125% 13 157%
em video
Video CGU 0 0% 8 15.4% 42 42% 13 26.5% 0 0% 3 1.2% 28 35% 18 21.7%
Entretenimento 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 110 455% 0 0% 4 4.8%
Entrevistas 12 70.6% 23 44.2% 2 2% " 22.4% 0 0% 63 26% 7 8.8% 22 26.5%
S“"C‘s 0 0% 4 7.7% 24 24% 10 20.4% 5 100% 18 7.4% 8 10% 7 8.4%
ormatos
Total 17 100% 52 100% 100 100% 49 100% 5 100% 242 100% 80 100% 83 100%

Fonte: Elaborado pelo Autor

Na andlise de interdependéncia de multiplos fatores buscamos elaborar o perfil das
diferentes estratégias dos media jornalisticos no TikTok. Para isso contruimos um modelo que

explica 35,69% da variancia dos dados, a partir de duas dimensdes.

% Seguindo as recomendagdes de Carvalho (2017), para o melhoramento do modelo da ACM foram
retirados 13 casos que tinham representatividade residual nas varidveis da amostra.
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Tabela 6.6
Contribuicdo das variaveis para cada dimensdo dos media no TikTok (N=615)

. Dimenséo 1 Dimensao 2
Variavelis — — — —
Discriminacdo  Contribuicdo  Discriminagdo  Contribuicdo

Género 0,398 16,60% 0,556 24,51%
Mensagem 0,745 31,08% 0,163 7,16%
Estratégia 0,701 29,21% 0,062 2,72%
Uso da plataforma 0,067 2,78% 0,715 31,52%
Formato TikTok 0,488 20,34% 0,773 34,08%
Media Jornalistico 0,331 13,80% 0,373 16,45%
Inércia 0,480 0,454

% da variancia explicada 18,34% 17,35%

Fonte: Elaborado pelo Autor

No TikTok se destacam trés estratégias principais. No segundo quadrante esta a estratégia
de entretenimento, baseada em soft news, entrevistas, reproducéo de trechos de programas de
radio e podcasts, videos de entretenimento préprios para o TikTok e 0 uso de mensagens
informativas e para o consumo direto na propria plataforma. Neste grupo estdo o Observador e
a radio Renascenca.

No terceiro quadrante se destaca a estratégia informativa, que tem como base a veiculagéo
de hard news, utilizando videos gerados por usuarios, videos jornalisticos, reportagem em video
e outros formatos para o TikTok, como stand-ups ou videos de criadores, com conteido
predominantemente nativo para a plataforma. Neste grupo estdo o Jornal de Noticias, a CNN
Portugal e o Publico, que também produz videos com informacéo Util para os usuarios, por isso
a proximidade com as mensagens de utilidade.

No quarto quadrante se apresenta a estratégia de trafego, baseada em mensagens de
engajamento que buscam levar os usuarios para o site de noticias. Neste conjunto estdo o Diario
de Noticias e 0 Expresso, que baseiam seus contedos em entrevistas e opinido e reproducao
de entrevistas e podcasts. Neste grupo também esta a SIC Noticias, com um conteudo baseado
em declaracGes e comentarios, na reproducdo de programas de TV e com a veiculacdo de
informacGes Uteis, como é o caso da veiculacdo no TikTok do programa de Fact Checking
Poligrafo SIC.
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Figura 6.29
Estratégias dos media jornalisticos no TikTok (N=628)

4 Fstratégia
I Formato TikTok

Género
En . + Media_Jornalistico
fretenigento Mensagem
Programa de Radio ou podcast ® Uso_plataforma
Renascengal o
1 Soft News
Obeervado Entrevistas
Consumo Nativo DPiniﬁu

hib!m&ti\-‘ﬂ_:‘:\.‘

dc Moticias

Dimensio 2

Outros Formdtos
Jomal de Noticias NN Portulal

RCPDITH.HCI“ em vidko CClAragoes ¢ Comentanos

Programa de TV ou video

Pablico Utilidade
—

=2 -1 0 1 z

Dimensio 1

Fonte: Elaborado pelo Autor

Este panorama do ecossistema de noticias no TikTok resume as praticas de plataformas
mais comuns entre os diversos meios de comunicacdo jornalisticos. Dispostos no plano
bidimensional estdo os media e suas macro estratégias de adaptacdo de seus contetdos ao
TikTok.

O processo de normalizacdo da plataforma (Perreault & Hanusch, 2024) pelos medias de
noticias passa por construir uma estratégia propria, e 0s meios de comunicacao estdo em fases
diferentes. O Observador e o Diario de Noticias parecem estar no inicio, ainda buscando uma
estratégia propria para a plataforma, num processo de implantacdo. Enquanto outros, como o
Expresso, parecem estar em um estagio intermediario, em um processo de incorporacdo da
plataforma nas suas rotinas jornalisticas. Por outro lado, os cinco medias de maior destaque no
TikTok: a SIC Noticias, CNN Portugal, Publico, Renascenca e o Jornal de Noticias, ja tem uma
estratégia para atuacdo na plataforma, publicando pelo menos um video por dia, integrando o
TikTok em suas rotinas jornalisticas e seguindo mais as convengdes de géneros e a estética da
plataforma (Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024).
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Por exemplo, o Publico criou videos com os sons da plataforma e trouxe jovens jornalistas
para explicar variados temas em uma linguagem mais coloquial para os jovens, abordando a
politica (como a CPI da TAP), meio ambiente (como as algas que estava invadindo as praias
do Algarve), saude (como se hidratar em festivais de musica), além de fazer videos explicativos
direto da redacdo, com uma estética de bastidores.

O Jornal de Noticias trouxe uma especialista (nutricionista) para apresentar um quadro de
salde e bem estar proprio e entrevistou criadores de contetdos.

A CNN Portugal convidou booktokers e editores, criadores de conteido interessados em
literatura, para indicar livros no seu canal.

A Renascenca trouxe a sua jornalista especialista em temas do Vaticano para explicar as
Jornadas Mundiais da Juventude.

A SIC Noticias criou o quadro “Consulta Aberta” que traz dicas de saude exclusivamente
para os usuarios do Instagram e TikTok, além de explicadores sobre o conflito Israelo-Arabe e
jornalistas explicando temas como as mudancas climaticas no pais.

Em resumo, essas adaptacOes estdo em fase de experimentacdo e a plataformizacdo dos
videos tende a pressionar 0os media a testar conteudos com base na tentativa e erro, adequando
estética, estratégia retdrica e os géneros as affordances tecnologicas e a mensuracdo de

resultados em termos de engajamento e conectividade com suas marcas nas plataformas.

6.7 Sintese do capitulo

Neste capitulo analisamos as evidéncias da plataformizacdo no ecossistema de noticias de
Portugal a partir da Analise de Conteudo das publicacbes dos media jornalisticos nas
plataformas Facebook, X, Instagram e TikTok. O objetivo foi compreender quais as praticas de
plataformas e se as estratégias presentes nos contetdos demonstram ou ndo a sobreposicdo das
l6gicas dos media e as logicas das redes sociais através dos contetdos veiculados.

Encontramos evidéncias que as praticas de plataformas ddo forma ao que vem sendo
chamado de jornalismo de redes sociais, i.e., um jornalismo “que utiliza uma ou varias
plataformas de redes sociais em seu ndcleo para a producdo, disseminacdo e/ou consumo de
conteddo noticioso” (Hendrickx & Opgenhaffen, 2024, p. 926).

No entanto, no ecossistema de noticias de Portugal a maior parte desse contetdo vem de

reproducdo dos contetidos dos media, particularmente nos que estdo mais normalizados, i.e.,
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Facebook e X, em que ndo sdo necessarias muitas modificacdes nos conteudos para veiculagéo
nessas plataformas, baseadas em links. Assim como Hase, Boczek & Scharkow (2023),
encontramos poucas evidéncias de que as noticias sdo ajustadas de acordo com as légicas das
plataformas, no nivel do contetdo jornalistico, ou seja, para o Facebook e o X pouco foi criado
em termos de formato. No entanto, novos formatos foram criados para o Instagram e o TikTok.

Em nossa amostra, elaborada com uma margem de erro de 3% e intervalo de confianca de
95% encontramos que o conteudo nativo para as redes sociais equivale a apenas 17,2% do
contetdo disponibilizado pelos meios de comunicacdo nos seis meses analisados, enquanto a
reproducdo equivale a 82,8% dos contetidos. Nesse sentido, a Idgica prevalente ainda é a logica
dos media, apresentando-se como um padrdo dominante no ecossistema de noticias de Portugal.

A normalizagdo das plataformas segue em curso, mas, diferentemente do que ocorreu com
0 Facebook e 0 X (ex-Twitter), em que 0s recursos produzidos nativamente no site dos media
eram facilmente incorporados a esses ecossistemas, a nova fase da plataformizacéo exige um
conteudo reeditado e adaptado.

A estrutura e o design dessas plataformas apresentam affordances tecnologicas que servem
para moldar os contelidos e adapta-los a experiéncia principal haptica (com o uso do tato),
audiovisual e mével. (Hermida e Mellado, 2020; Hendrickx & Vazquez-Herrero, 2024). O
Instagram tem como base 0 uso de publicacdes regulares e efémeras, além de uma timeline
personalizada com uma estética que combinacéo de fotos e videos com o uso de filtros.

No processo de adaptacdo do conteldo mediatico para o Instagram, os media tinham de
utilizar um espaco de texto da mensagem de descricdo das fotos, videos e albuns, que comporta
apenas o limite maximo de 2.200 caracteres. Alguns media aproveitaram esse espaco para
reproduzir trechos de reportagens do site, indicando a assinatura do repérter, e a maior parte
entregou diretamente no Instagram as informacgdes mais relevantes das noticias para o consumo
nativo na plataforma, ao mesmo tempo em que buscavam trafego para o site através dos links
na bio.

Para a transformacéo das fotos em noticias, 0s media tiveram que transpor os textos para
as imagens em formatos quadrado, criando um layout de destaque das informacdes mais
relevantes e indicadores do tipo de editoria ou noticia que se estava veiculando, como as noticias
de dltima hora. As declaracdes e entrevistas também tiveram de ser adaptadas para sinalizar
este tipo de conteldo.

A funcionalidade dos albuns gerou seis formatos distintos (albuns com video, cobertura

fotojornalistica, fotos de contexto, fotorreportagem, resumo de informacgdes e explicadores com
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fotos) criados pelos media jornalisticos para apresentarem as informagdes de forma a manterem
a relevancia da sua marca na plataforma.

Comaentrada do TikTok e a demanda cada vez maior por videos, modificando plataformas
como o Instagram e o Youtube, mais um processo de adaptacdo foi necessario aos media
jornalisticos.

O TikTok tem um algoritmo de alta personalizacdo baseado no conteldo assistido
(Newman, 2022), com videos de curta duracgdo e facilmente editaveis na plataforma, além do
uso do recurso do som como um elemento a mais nas edi¢fes e na viralizagdo dos contetdos.
“As edicOes sdo rapidas, aparentando de forma explicita e deliberada que ndo é profissional,
embora o seja” (Hendrickx & VVazquez-Herrero, 2024, p.1059). Por isso que, na experiéncia do
TikTok, deslizar para o préoximo video rapidamente indica insatisfagdo com o contetdo
apresentado e, de forma complementar, assistir aos videos completos indica satisfagdo com
determinado tipo de conteudo.

Em nossa amostra identificamos dez formatos de videos veiculados. sete desses formatos
sdo de reproducdo: entrevistas, declaragdes, stand-up, transmissdes (trechos), video de
entretenimento, comentarios e reportagens em video, provenientes de programas de TV, radio
e podcasts; e trés formatos foram criados para o TikTok e Instagram: video jornalistico, video
de criadores e videos CGU.

No processo de adaptacdo ao TikTok (e ao Instagram) foi percetivel o uso cada vez maior
dos videos CGU, geralmente videos de agéncias de noticias, que sdo veiculados com textos que
conduzem a interpretacdo e reforcam a mediacdo do meio de comunicagdo jornalistico. No
entanto, encontramos também videos sem mediacéo jornalistica ou com a mediacdo centrada
apenas no texto de descri¢do do video.

O uso desses videos foi uma préatica geral dos meios de comunicacdo e demonstra uma
dependéncia cada vez maior desses conteudos para se manterem relevantes no ecossistema
plataformizado audiovisual. Por outro lado, consideramos que a veiculagdo de videos CGU
também faz com que os media se aproximem mais do publico, por serem videos que circulam
na web (e nas redes sociais) e serem conteddos mais proximos de uma comunicacdo sem
mediacdo, i.e., um registro imediato muitas vezes trazendo uma narrativa emocional Wahl-
Jorgensen (2019) de acontecimentos, mas com pouca ou nenhuma intermediacdo jornalistica
na analise dos fatos. Esta parece ser uma tendéncia no ambiente plataformizado dos videos.

O uso desses contetdos faz com que as publicacBes sejam mais parecidas, e 0 espaco de
disputa por atencdo fique mais horizontal, pois aquele media que tiver acesso ao contetdo

audiovisual das agéncias de noticias tende a entrar nas plataformas de video com mais chances
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de conseguir boas audiéncias para seu contetdo, como foi o caso da estratégia nativa e baseada
em videos adotada pelo Jornal de Noticias.

Nesse sentido, percebemos que entre 0os media jornalisticos portugueses a sobreposicdo das
I6gicas das plataformas e as ldgicas dos media jornalisticos se dao através da adaptacdo dos
formatos, mas que utilizam fundamentalmente a reproducdo de conteldos ja elaborados e
editados para as redes sociais, produzindo uma légica hibrida, mas em que prevalece a l6gica
dos media.

Nossa avaliacdo vai ao encontro do relatorio de 2022 do Instituto Reuters sobre a atuacdo
dos media no TikTok, que concluiu que a atividade dos veiculos de comunicagdo ainda esta em
fase experimental, ndo ha uma abordagem unificada e que a plataforma ndo foi adotada pela
maioria dos media jornalisticos (Newman, 2022). No entanto, entre os media portugueses quase
ndo ha utilizacdo de criadores de conteido externos (a excecdo do Publico) e a maioria faz
alteracdes minimas no contetdo proveniente de outras plataformas dos media, sejam elas sites,
TVs ou radio.

Em Portugal, 83% dos gestores de 26 medias jornalisticos concordam com a afirmacao de
que “os media apostarao em videos curtos de carater explicativo em plataformas baseadas em
consumo audiovisual” (Garcia-Avilés, et. al., 2023, p. 106). No entanto, existe uma ainda a
baixa utilizacdo de conteudos com videos de criadores e do jornalismo de servico, com
jornalistas explicando noticias e temas utilizando fundos em croma keys, por exemplo, um
formato que é muito comum em outros paises e também entre influenciadores (Newman, 2022).
Apenas o Publico, CNN Portugal, Jornal de Noticias, Renascenca e a SIC Noticias fizeram
conteddos informativos ou de utilidade exclusivos para o TikTok.

Por outro lado, os media precisam produzir conteudos que gerem engajamento nas
plataformas sob pena de baixa visibilidade de suas marcas. Nesse processo de producao vemos
que, mesmo que no Instagram ou TikTok grande parte do conteldo seja de hard news
(veiculado pelos media), o gatekeeping algoritmico da plataforma tende a destacar conteudos
mais leves (soft news), como os temas das curiosidades, sociedade e humor, que geram mais
engajamento e conectividade dos usuarios com os conteudos.

O uso da marca e a publicidade sdo prioridades nas duas plataformas, sendo o Instagram a
rede em que os media mais utilizam as marcas e mais fazem publicidade, sequido do TikTok.
Esses usos reforcam a logica identificada por Hase, Boczek & Scharkow (2023) de que séo
plataformas que os media utilizam para construgdo de marcas, dado sua caracteristica nativa de

veiculacdo e consumo de conteddos.
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Para sintetizar, encontramos a existéncia de trés praticas de plataformas distintas em cada
plataforma analisada, as quais denominamos de estratégias de abordagem. No Instagram se
destaca a estratégia de trafego, que é o uso que os media fazem da plataforma com o objetivo
de gerar trafego para os seus sites. O tipo principal de contetido é a noticia com foto e é a pratica
de plataforma mais utilizada. Em segundo lugar vem a estratégia nativa, publicando conteidos
diretamente na plataforma, com uma mensagem informativa e baseada em videos. A terceira é
a estratégia de entretenimento, que utiliza trechos de entrevistas e programas de radio para
veicular seu contetdo.

No TikTok encontramos as estratégias de entretenimento, baseada na reproducdo de
programas de radio e nas soft news; a estratégia informativa, baseada nas hard news e nos videos
CGU e nas reportagens em video, e a estratégia de trafego, baseada em mensagens de
engajamento para os sites de noticia utilizando a plataforma.

Estas trés estratégias sao perfis simplificados da complexidade do ecossistema informativo
do Instagram e do TikTok e devem ser percebidos como linhas gerais da atuacdo dos media na
plataforma.

Portanto, a plataformizacédo das noticias esta permeada pelo paradigma da comunicacédo da
comunicagdo (Cardoso, 2023) em duas dimensdes: na reproducdo, majoritaria e estruturante
dos contetdos dos média nas plataformas; e também na inovagdo, minoritaria e nativa das

plataformas, que ocorre principalmente com os usos dos videos CGU e dos videos jornalisticos.

O jornalismo atua hoje segundo os mesmos principios da comunica¢do da comunicacao,
pois também produz noticias nos meios massmediaticos, mas com base no que ja foi
anteriormente partilhado por individuos ou organizacGes nas diferentes formas de
mediacdo disponiveis, para que depois de as noticias serem transmitidas nos meios
massmediaticos possam novamente ser partilhadas também nas redes e media sociais,
dando, assim, origem a um circuito permanente de comunicacdo da comunicagao.
(Cardoso, 2023, p. 288).

Como demonstrado, predominam nos media jornalisticos as praticas ja estabelecidas, com
pouca para a inovacdo e muitas praticas de reproducdo. Esse processo também condiciona a
criacdo de novos publicos, ja que as audiéncias sdo criadas, i.e. “sdo consequéncia daquilo a
que sdo expostas” (Cardoso, 2023, p. 104).

Em resumo, encontramos evidéncias de que o conteddo jornalistico tem como base
principal a sobreposicdo da légica dos media sobre as légicas das plataformas, através
principalmente do mecanismo de reproducdo de contetdos, com uma pequena parcela de
medias que atuam elaborando novos conteldos para as plataformas, em especial o Instagram e

TikTok, que conduzem esta nova fase da plataformizacdo de noticias, permeada pela
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comunicac¢do da comunicagdo enquanto paradigma transversal, pelo contetdo nativo enquanto

forma de publicacdo de noticias e pela visualidade como linguagem principal.
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Conclustes: mapeando os medias jornalisticos no ecossistema das

plataformas

No decorrer desta tese demonstramos como os media de noticias foram capturados pelo
ecossistema das plataformas e apresentamos a plataformizacéo das noticias como um processo
amplo, consolidado e crescente, que exige adaptacdo dos media jornalisticos a cada nova
plataforma que emerge no ambiente digital.

Ao longo do tempo os media ndo diminuiram a sua presenca nas plataformas. Ao contrério,
eles migraram de uma primeira fase baseada na reproducdo de contetdos e nos links que
direcionavam para seus sites, a partir do Facebook e do X, para uma nova fase que tem como
sustentagdo o0 consumo nativo e a producdo de conteddos na propria plataforma,
individualizados, de natureza fotogréafica e audiovisual, com textos curtos, em ambiente de alta
fragmentacdo da atengé@o dos usuarios, baseado no Instagram e no TikTok.

Enguanto a primeira fase acabava por fortalecer as narrativas e uma visao jornalistica dos
acontecimentos a partir de cada meio de comunicacdo, quando 0s usuarios saiam das
plataformas para os sites, na fase atual ocorre uma acentuacéo da relacdo de dependéncia das
plataformas, com conteddos consumidos nativamente, de forma isolada e fragmentaria,
fortalecendo o gatekeeping algoritmico no processo de distribui¢do de noticias e enfraquecendo
a fidelidade as marcas de noticias.

Essa dindmica afetou também a producdo das noticias, com a adaptacdo dos contetdos
jornalisticos para os formatos fotograficos (para o Instagram) e audiovisuais (Instagram e
TikTok), com pouca ou nenhuma mediagdo jornalistica, com destaque para o uso de videos
amadores (conteudos gerados pelos usuarios e por agéncias de noticias) e videos jornalisticos
de curta duracéo.

Assim, definimos que a nova fase se instaura como a ascensao do TikTok, a partir de 2019,
gue muda o ecossistema das plataformas e as pressiona para a nova dinamica de videos curtos,
com consumo nativo, influenciando o Instagram e o Youtube a adotarem o mesmo formato. O
fortalecimento do Instagram também esta inserido neste contexto, que se aprofundou com o
isolamento social durante a pandemia de covid-19, entre 2020 e 2022 (Newman et. al. 2021,
2022). Abaixo apresentamos as diferencas entre a primeira e segunda fases da plataformizacéo

das noticias.
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Quadro 7.1

Comparativo entre as duas fases distintas da plataformizacéo das noticias

Categoria

12 Fase
(2004 a 2018)

22 Fase
(2019 — atual)

Uso das redes sociais para noticias

Facebook, Twitter (atual X) e
Youtube

Instagram, TikTok e aplicativos de
mensagens

Engajamento com noticias

Alto engajamento com noticias
com links

Baixo engajamento com noticias
com links, alto engajamento com
videos e fotos.

InteragcBes com noticias

Debate intenso e aberto nas redes
sociais.

Debate diminuindo nas plataformas
por afastamento de usuarios,
deslocamento do debate em seus
grupos de proximidade através dos
aplicativos de mensagens.

Meétricas das noticias

Meétricas baseadas nos likes,
retweets e compartilhamentos
dentro da mesma plataforma.

Meétricas baseadas no tempo de
visualizacdo e compartilhnamento
entre plataformas.

Praticas do evitar ativo de noticias

Baixo evitar ativo das noticias

Aumento do evitar ativo das noticias

Estratégia dos media

Estratégia baseada em links e no
consumo de noticias voltado aos
sites jornalisticos.

Estratégia baseada em consumo
nativo, pelas proprias caracteristicas
das plataformas.

Integracéo dos contetdos com 0s
media

Facebook e X foram altamente
integrados com o cotidiano da
producdo e circulacdo de noticias
dos media, pois ndo exigem
grandes adaptacdes para
veiculagdo dos contetdos.

Apesar de gerarem mais
engajamento, os conteldos nativos
em imagem ou videos do Instagram
e TikTok exigem adaptacéo e equipe
para produzi-los. O nivel de
producdo diéria desses contetdos
ainda é baixo se comparado com as
outras redes.

Uso de videos para noticias

Baixo uso de videos no Facebook e
no X, e o uso dos videos longos
estava voltado ao Youtube.

Uso de transmissdes ao vivo e
videos longos no Facebook e
Youtube. Popularizacdo dos videos
curtos em diversos formatos, no
Instagram, TikTok, Facebook, X e
Youtube (Shorts).

Praticas dos media

Préticas de reproducdo de
contetdos dos media de origem
(Radio, TV, site ou impresso),
prevalecendo a logica dos media.

As préticas de reprodugdo ndo sdo
tdo efetivas quanto as praticas de
criacdo e inovagao através de
producdo de conteudo nativo, com a
Idgica das plataformas prevalecendo
sobre a ldgica dos media.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As duas fases da plataformizagdo das noticias, portanto, marcam paradigmas distintos. A
primeira fase, situada entre 2004 e 2018 , é baseada na centralidade do uso do Facebook, Twitter
(atual X) e Youtube como redes de referéncia de publicacéo e engajamento para as noticias dos
meios de comunicagdo. Por outro lado, a partir de 2019, a ascensdo do TikTok e a larga
utilizacdo de videos no Instagram, além do uso de aplicativos de mensagens (com destaque para
0 WhatsApp), marcam uma mudanca paradigmatica na forma como os publicos interagem e
consomem o conteudo jornalistico.

Assim, na primeira fase as noticias distribuidas nestas redes sociais tinham um alto
engajamento, com muitos comentarios e alta visibilidade do conteddo disponibilizado no feed
das plataformas. Esse processo gerava um debate aberto e mais participacdo através dos
comentérios e dos conteudos compartilhados, além de um trafego relevante para os sites de
noticias através dos links. As metricas principais eram os likes, compartilhamentos e retweets
dentro de uma mesma plataforma, o que incentivou a préatica de viralizacdo de noticias, que
geralmente traziam trafego para os sites de noticias. N&o era preciso adaptacdo da maior parte
dos contetdos, pois a integracdo com o Facebook e o (ha época) Twitter era feita através dos
links. O Youtube era utilizado para videos mais longos e explicativos e a producéo nativa de
videos ndo era ainda uma pratica cotidiana entre os media jornalisticos. Nesta primeira fase,
portanto, prevaleceu a logica dos media, i.e. a pratica de reproduzir conteddos dos meios de
comunicacgdo nas redes sociais, com pouco contedo nativo produzido.

Na segunda fase o paradigma muda, passando a ser baseado em consumo nativo de
conteddos noticiosos, na visualidade e na comunicacdo interpessoal online. As redes que
orientam essa mudanca sdo o Instagram e o TikTok, mas também é marcada pela ascenséo e
sobreposicdo dos aplicativos de mensagens como um novo e relevante espaco comunicativo,
especialmente o WhatsApp, que altera também a ldgica do debate aberto para um debate mais
fechado e préximo dos grupos aos quais 0 usuario pertence (familia, amigos etc.). Observa-se
o0 declinio do engajamento de contetdos que possuem links, com a queda de interesse dos
publicos no Facebook e no X, e 0 aumento de interesse por videos e fotos nativos, com a
migracdo dos publicos e dos media jornalisticos para o Instagram, TikTok e WhatsApp. As
métricas mudam para o tempo de visualizacdo e o compartilhamento de contetdos jornalisticos
entre plataformas e aplicativos de mensagens € cada vez mais comum. Por outro lado, ha um
aumento na préatica de evitar ativamente as noticias e o jornalismo, como resultante de um
processo mais profundo de propagacdo de desinformacdo nas plataformas, desconfianga dos
publicos em relacdo as redes, noticias sensacionalistas e polarizagdo dos debates, levando o

publico a se afastar ativamente do contetdo noticioso.
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Considerando este novo contexto, 0s media precisaram se adaptar e produzir conteddos
nativos e visuais rapidamente, veiculando muitas vezes contetdos em formato simples e até
amadores, com pouca ou nenhuma mediacgdo jornalistica em voz (off) ou texto, mas que tiveram
boa aceitacdo dos publicos pelo tipo de linguagem visual que apresentam. Isto foi
particularmente destacado nos formatos de videos gerados por usuarios e videos de agéncias de
noticias veiculados pelos media jornalisticos. Além disso, alguns media mobilizaram
influenciadores ou criadores para produzir conteidos especificos, videos de curta duracao e
explicativos sobre temas da atualidade, com foco ora nos jovens, no TikTok, ora nos publicos
mais adultos, no Instagram. Temos aqui, portanto, a lI6gica das plataformas superando as légicas
de producdo das TVs, sites e radio, com essas redes exigindo uma adaptacdo maior para o
contetdo nativo, uma linguagem propria.

Em resumo, a segunda fase da plataformizacdo de noticias representa uma ruptura
significativa com o modelo anterior. O foco migra do link para o conteddo nativo, o
engajamento se torna mais efémero e visual, e 0 desafio de alcangar e manter a aten¢do dos
publicos se intensifica diante do aumento do evitar ativo de noticias e da diminuicdo do debate
nas plataformas. Para prosperar nesse novo ecossistema, os veiculos de comunicagdo precisam
investir mais na inovacgdo, na producdo de conteudo adaptado as especificidades de cada
plataforma e buscar novas formas de construir confianca e relevancia em um ambiente digital
cada vez mais dinamico e complexo.

Portanto, ao longo desta tese, tivemos como objetivo compreender a integracdo dos meios
de comunicacéo portugueses nas plataformas digitais, analisando a plataformizacéo das noticias
enquanto um fenbmeno comunicativo contemporaneo, identificando as estratégias de producéo
e distribuicdo de contetdo nesse novo ecossistema e sublinhando a dependéncia cada vez maior
dos meios de comunicacdo jornalisticos em relacdo a estes intermediarios digitais.

O processo de pesquisa proposto foi 0 mapeamento e a analise da plataformizacdo das
noticias a partir do estudo de caso do ecossistema mediatico jornalistico portugués. O objetivo
geral da pesquisa foi compreender a plataformizacdo enquanto um fenémeno comunicativo da
sociedade em rede, a partir da analise da integracdo dos media jornalisticos nas plataformas.

A tese foi estruturada em quatro estudos diferentes: o primeiro estudo, de caréater
exploratério, teve como objetivo identificar e classificar as evidéncias de presenca dos media
nas plataformas. Neste estudo observamos as evidéncias empiricas do deslocamento do
jornalismo de noticias para as plataformas (Ekstrom, & Westlund, 2019) em Portugal.

Encontramos que a plataformizacdo ndo s6 € um processo em curso, como uma tendéncia
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consistente e crescente no ecossistema de noticias, com as plataformas digitais desempenhando
um papel cada vez mais central na distribuicdo de noticias.

Demonstramos que o Facebook é a rede com maior presenga dos meios jornalisticos
portugueses, em que 99,4% da amostra do primeiro estudo (N=1085) possuem paginas na
plataforma. Por outro lado, ja neste primeiro estudo foi possivel perceber a estagnagdo do
Facebook e o maior crescimento em numero de publicacdes e seguidores do Instagram,
consolidando a nova fase da plataformizacdo das noticias no pais. No Facebook, prevalece a
continuidade entre os meios de comunicagdo com maior audiéncia em Portugal, notadamente
as TVs, e a sua presenca nas plataformas digitais.

No segundo estudo analisamos as dependéncias dos media jornalisticos nas plataformas, a
partir do trafego gerado pelas publicacbes. O objetivo foi compreender qual a influéncia das
plataformas na geracéo de trafego e a dependéncia dos media jornalisticos em relacéo a elas.

Desenvolvemos uma analise com 30 medias jornalisticos e encontramos que 56,26% deles
dependem de mecanismos de busca e redes sociais para distribuicdo de noticias. Constatamos
também que, em Portugal, a descoberta distribuida de noticias depende mais dos mecanismos
de buscas (33,26%) do que das redes sociais (23%), que 0 acesso indireto € maior nos
smartphones (57,5%) do que em dispositivos fixos (50,05%), e que 0s acessos via smartphone
representam 79,7% do trafego total e refletem melhor o universo da descoberta distribuida das
noticias.

Considerando as caracteristicas dos medias jornalisticos, observamos que em Portugal os
meios esportivos apresentam maior autonomia no acesso direto, enquanto os nativos digitais e
os tradicionais (radio e TV) que migraram para o digital dependem mais das plataformas no
processo de distribuicdo e acesso as noticias.

Observamos também que a questéo principal ndo € o lucro com o trafego proveniente dessas
plataformas, que é reduzido, mas a busca por novos publicos, que paradoxalmente faz com que
a dependéncia dos media aumente em relacdo as plataformas.

No terceiro estudo analisamos como os media jornalisticos portugueses distribuem o seu
conteddo nas plataformas, a partir de uma amostra de 12 medias jornalisticos, nas plataformas
Facebook, X, Instagram e TikTok.

Demonstramos que o Facebook e 0 X estdo mais integrados aos medias de noticias, pois se
produz mais para essas plataformas por causa do formato de links, em que os media pouco
adaptam o0s contelidos para esses ambientes comunicacionais e tem como estratégia o
direcionamento do trafego para o site. Por outro lado, o Instagram e o TikTok tem mais

interacbes com os contetidos, mas estdo menos integrados nas rotinas dos media jornalisticos,
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por serem plataformas mais novas e por terem uma estratégia de distribuicdo de conteido para
consumo nativo.

Neste capitulo também demonstramos que, em um nivel macroestrutural do ecossistema de
noticias em Portugal, é perceptivel a alta concentragdo de engajamento e visualizacGes por
poucos media, particularmente em cinco marcas jornalisticas em todas as plataformas: SIC
Noticias, Expresso, Jornal de Noticias, Publico e CNN Portugal.

Por outro lado, demonstramos que uma estratégia bem-sucedida em uma plataforma nédo
garante 0 mesmo resultado em outra. O Diéario de Noticias, por exemplo, possui um grande
namero de seguidores no X, mas ndo alcanga 0 mesmo desempenho no Instagram ou TikTok.
Isso demonstra a necessidade de estratégias especificas para cada plataforma, com adaptacéo
de conteldos e edigdo prépria.

O quarto e ultimo estudo foi dividido em duas partes: a primeira trouxe um comparativo
entre os conteudos das plataformas e a segunda analisou os contetdos das plataformas que
conduzem a nova fase da plataformizacéo de noticias, o Instagram e o TikTok. O objetivo foi
compreender as caracteristicas do conteudo distribuido pelos media nas plataformas.

Ao analisar as diferentes formas de republicacdo de contetdo nas redes sociais através de
um comparativo multiplataformas, constatamos que a pratica de reproduzir materiais ja
existentes, como noticias do site, programas de TV e podcasts, € amplamente utilizada pelos
meios de comunicacdo. Essa préatica representa 98% do conteudo publicado no Facebook,
99,7% no X, 70,8% no Instagram e 47,9% no TikTok. O conteudo original para redes sociais
tem maior relevancia no TikTok (52,1%) e no Instagram (29,2%). Essa predominancia da
reproducdo indica que a logica hibrida que caracteriza a presenca dos meios de comunicagédo
nas redes sociais é baseada, sobretudo, na adaptacdo de conteldos ja existentes, em vez da
criacdo de novos formatos e linguagens. As plataformas X e Facebook favorecem essa pratica,
uma vez que a adaptacdo do conteldo para essas plataformas é relativamente simples e se
integra facilmente as rotinas produtivas dos meios de comunicac¢do. No Instagram e no TikTok
esse processo nao é tao direto, e 0s media precisam adaptar os contetidos para 0 consumo nativo,
criando novos formatos no processo.

Na segunda parte do estudo, demonstramos que a utilizacdo de formatos mais inovadores
no Instagram e o TikTok, como videos de criadores e jornalismo de servico, ainda é limitada.
As plataformas sdo mais utilizadas para a construcdo de marca e a tentativa de geracdo de
trafego para os sites dos veiculos. No Instagram, a estratégia de geracdo de trafego €
predominante, com foco em noticias com fotos. No TikTok, as estratégias de entretenimento,

informacdo e tradfego coexistem. Apesar disso, a reproducdo de conteidos ja existentes ainda é
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a pratica mais comum, evidenciando a dificuldade (ou resisténcia) dos veiculos em adaptar-se
as logicas das plataformas.

Entre as limitacGes da pesquisa podemos apontar que é preciso analisar a fundo o papel que
0s usuarios tem no processo de disseminacdo do conteddo jornalistico, no &mbito de uma
comunicacdo da comunicacdo, i.e., na dialética construida entre as pessoas e a mensagem
(Cardoso, 2023). Nesse processo também € relevante identificar os tipos de engajamento com
os contetdos jornalisticos, considerando que muitas interacdes com noticias tem caréater
negativo e acabam por prejudicar o debate nas plataformas. Isto foi percetivel em noticias sobre
movimentos sociais e ativismo, que geraram muitos comentarios e engajamento negativo em
todas as plataformas. No entanto, essa analise fugia ao escopo da investigacdo, mas é relevante
que seja elaborada em um outro momento, para perceber também a confianca nas noticias e nos
demais contetdos publicados.

Outra limitacéo esta em elaborar uma pesquisa de campo para compreender as percecoes e
atitudes que os jornalistas tem sobre os contetdos veiculados nas de redes sociais pelos meios
de comunicagdo em que trabalham e como veem essa relacdo entre media e plataformas. Essa
pesquisa sem duvida é relevante, mas ndo era o objetivo de nossa investigacdo. Uma pesquisa
de campo também permitird compreender como 0s media estdo destinando recursos e formando
profissionais para essa nova fase da plataformizacédo, além de perceber quantos profissionais
especializados em producdo e edicdo de conteudo para as plataformas existem nos media
portugueses. No entanto, por questdes estruturais de tempo e recursos, nao foi possivel fazer
este nivel de detalhamento para a tese. Buscamos sanar esta limitacdo com os dados dos
relatorios de Newman (2024) e do Iberifier (Garcia-Avilés, et. al., 2023).

Uma limitacdo também propria dos estudos de plataformas ocorre com a mudanca
constante nesses ecossistemas informativos, tanto no que abrange a circulacdo da informacéo
pelos algoritmos que governam as plataformas quanto no ambito da adaptacdo dos media a elas.
Entre o periodo da pesquisa e a sua leitura, alguns meios de comunicacdo podem ter modificado
as suas estratégias e ter conseguido se posicionar melhor nas plataformas, e a analise é uma
fotografia do que ocorreu entre 2021 e 2023 no ecossistema jornalistico.

Outra limitacdo do estudo é que utilizamos os media mais relevantes de Portugal, e seria
importante fazer investigacdes futuras sobre como 0s media alternativos e mesmo péaginas de
influenciadores e criadores de contetidos informativos distribuem os contetidos, em comparacgéo
com os media de noticias hegemdnicos. Poderia ser utilizado neste estudo futuro o método de

analise de redes para acompanhar o fluxo de distribuicdo dos conteddos e compara-los.
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Acreditamos também que um dos estudos futuros para a nova fase de plataformizagdo das
redes sociais (conduzida pelo TikTok e Instagram) pode ser a analise dos usos da Inteligéncia
Artificial pelos jornalistas nas redacdes e a integracéo desta tecnologias com os conteidos para
as redes sociais. A perspectiva é de que essas ferramentas auxiliardo nos processos de edi¢do e
de elaboracdo de conteldos e a implantacdo das IA nas redagdes tanto para a criacdo de
contelido para os sites e para as plataformas, quanto para a personaliza¢do da informacao.

Sobre a divulgacdo e producdo cientifica proveniente desta tese, apresentamos quatro
artigos ao longo de sua elaboracdo.

O primeiro artigo foi “Plataformizacdo da noticias e consumo de informag&o: tendéncias
do jornalismo em um novo ambiente informacional”, publicado em novembro de 2021 no 19°
Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo da Associacao Brasileira de Pesquisadores
em Jornalismo (SBPJOR), com resultados do segundo capitulo desta tese.

O segundo artigo, intitulado “Integragdo das redes sociais e tecnologias web pelas radios
que veiculam conteudo jornalistico em Portugal” foi publicado na revista Panorama (Revista
de Comunicagéo da Pontificia Universidade Catélica de Goias — Brasil) em dezembro de 2022,
e € relativo a um recorte do primeiro estudo da tese.

O terceiro artigo, “Plataformizagdo das Noticias: analise dos niveis de presenca
plataformizada dos media jornalisticos portugueses”, foi publicado na revista Contratexto
(Revista da Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Lima — Perq) e traz a sintese do
terceiro capitulo desta tese.

O quarto artigo teve como base o quarto capitulo desta teve como titulo “News
platformization in Portugal: analysis of the dependence of the news media on social media and
search engines” e foi publicado na edicdo especial “Platformisation of News and Interactions:
Regional Contexts of Crisis in Trust” de dezembro de 2023 da revista OBS (Observatorio), de
Portugal.

Os ultimos dois capitulos desta tese ainda ndo foram submetidos para publicacéo e os links
para os artigos estdo em anexo (Anexo C).

Assim, este trabalho pode ser um ponto de partida para outros estudos sobre a
plataformizacdo das noticias em Portugal e pode ser utilizado para a comparacdo com outros
paises. Acreditamos que é relevante também compreender esta relacdo entre reproducdo e
inovacdo nos media, como uma ferramenta para entender as estratégias dos meios de
comunicagdo nas plataformas. Nesse sentido, com esse trabalho buscamos elaborar uma

contribuicdo para o campo do emergente do jornalismo de redes sociais (social media
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journalism) (Hendrickx & Opgenhaffen, 2024) a partir de Portugal, situando a analise ao nivel
do ecossistema de noticias e de multiplas plataformas.

Portanto, encontramos evidéncias de que a plataformizacéo das noticias em Portugal é uma
tendéncia crescente e consolidada entre os media jornalisticos, sendo o Facebook a plataforma
com maior presenca e o Instagram aquela que mais cresce.

O ambiente plataformizado € concentrado e altamente desigual, sendo fortemente
dominado por medias provenientes das TVs, imprensa e radio. Além disso, 0s media tem uma
maior dependéncia dos mecanismos de busca do que das redes sociais € a pratica mais comum
é a reproducdo de conteldos ja existentes, especialmente no Facebook e no X, mas também no
Instagram e TikTok.

Concluimos que a plataformizacdo das noticias chegou a uma nova fase: enquanto a
anterior era baseada na reproducéo de conteudos e nos links, a atual é organizada com conteudos
nativos e audiovisuais, com uma audiéncia hiperfragmentada, que caminha para uma
acentuacdo da relacdo de dependéncia das plataformas, afetando a producéo e distribuicdo das
noticias e a relacdo dos veiculos com os publicos, em uma disputa constante e assimétrica de
poder no jornalismo digital.

Nesse sentido, a nova fase de plataformizacéo das noticias reforca também um processo de
dependéncia crescente dos meios de comunicacdo em relacdo as plataformas digitais.
Consideramos, no entanto, que esta € uma relacdo complexa e mutavel. Embora as plataformas
ampliem o alcance das noticias, elas também concentram poder, controlando dados, algoritmos,
a publicidade e a circulacdo dos conteudos.

Em um nivel mais amplo, a plataformizacdo das noticias afeta a cadeia de producéo e
circulacdo das conteudo dos meios de comunicagdo, que se tornam apenas mais uma das
diversas vozes que concorrem pela atencdo dos usuarios. E fundamental que reguladores,
pesquisadores e gestores dos media trabalnem em conjunto para encontrar solucbes que
equilibrem os interesses das plataformas com a necessidade de garantir a pluralidade e a

qualidade da informacéo e do jornalismo no ambiente digital.
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Anexo A — Livro de Codigos do Estudo sobre a Presenca dos

Media Jornalisticos de Portugal nas Plataformas

Codebook Presencga dos Medias Jornalisticos nas Plataformas - Portugal

Os dados foram recolhidos a partir das Listagens de Registos da Entidade Reguladora para a
Comunicagéo Social (ERC) de 05 de Janeiro e 02 de Fevereiro de 2021. Foram utilizadas as
bases “Publicacdes Periodicas (PP)”; “Empresas Noticiosas (EN)”; “Operadores de Radio
(OR)”; “Operadores de Televisao (OT)”; e “Servigos de programas difundidos exclusivamente
através da Internet (SPDEI)”.

Os indicadores utilizados estéo codificados a partir das variaveis descritas a seguir.

PARTE | - IDENTIFICACAO

NUM_MEDIA: Niumero do media analisado. Recebe o Cadigo formado pelo més, o ano de registo,
tipo de media principal e nimero identificador. Ex: 02_2020_Rad77

NAME_MEDIA: Nome do media analisado. Valores Unicos de identificacdo. Variavel nominal.
DT_INSC: Data de inscri¢do na Entidade Reguladora de Comunicacao (ERC) do media analisado.
Considera-se essa a data de langcamento oficial do media.
LOCATION_CITY: Identifica o nivel de atuacdo do media a partir do municipio, seguindo o cédigo
postal do endereco. Variavel nominal.
ADRESS: Identifica a morada do media. Variavel nominal.
POSTAL_CODE: Identifica 0o cddigo postal do media. Variavel nominal.
WEBSITE: Identifica o Uniform Resource Locator (URL), ou seja, o endereco do media na World
Wide Web. Variavel nominal.

PARTE Il - CARACTERISTICAS
STATUS: Identifica se 0 media esta ativo ou inativo. Se 0 meio ndo teve atualizagdo nos ultimos trés
meses, serd considerado inativo. Recebe os codigos: 1- Inativo; 2- Ativo; 99 — Indeterminado.

MEDIA_REACH: Abrangéncia do Media. Recebe os cddigos: 1- Nacional; 2- Regional; 3- Local; 4-
Internacional; 99 — Indeterminado.

FIRST_PLATFORM: Identifica o suporte tecnologico de origem do media jornalistico. Recebe os
cadigos: 1 — TV; 2 — Radio; 3 — Impresso ; 4 — Online; 5 — Radio online; 99 — Indeterminado.

PLATFORM_NATIVE: Identifica o suporte tecnoldgico de origem conforme grupos. Recebe 0s
cadigos: 1 — Nativo Digital; 2 — Nativo de Broadcast; 3 — Nativo de Impresso.
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NEWS_CYCLE_TYPE: Tipo de temporalidade associada ao ciclo de Noticias. Recebe os cddigos: 1
— Continuo; 2 — Periddico; 3 — Multi-temporais (S&o policronicos, ou seja, combinam atualizacao
continua e periddica); 99 — Indeterminado.

SPECIFIC_NEWS_CYCLE: Periodicidade do Ciclo de Noticias. Recebe os codigos: 1- Continuo;
2- Diario; 3 — Semanal, Quinzenal ou 2 e 3 vezes na semana; 4 — Mensal; 5 — Bimestral; 6 — Semestral;
7 — Anual; 8 — Outros (Quinzenal, Trimestral, Quadrimestral, etc.), 99 — Indeterminado.

CONTENT_SCORPE: Identifica o tipo de contetdo. Recebe os codigos: 1 — Informacao Generalista;
2 — Contetdo Especializado; 3 — Doutrinario. 99- Indeterminado.

SPECIFIC_SCOPE: Identifica o tipo de contetdo especifico principal do meio especializado.
Recebe os codigos: 100 — Generalista (ndo-aplicavel); 1- Futebol (Desporto); 2 — Cultura (literatura,
cinema, musica etc.); 3 — Lifestyle, Entretenimento e Celebridades; 4 — Especifico de Informagéo (All
News); 5 — Salde e Bem Estar; 6 - Economia, Neg6cios, Financas e Gestdo de Pessoas; 7 — Politica; 8
— Moda e Beleza; 9 — Inovacéo, Tecnologia e Games; 10 — Educacdo (Universidade e Escolas); 11-
Meio ambiente e Agricultura; 12- Religido, espiritualidade e doutrinas; 13- Automdveis, Motores,
Motas e Camides; 14 — Desporto (outros); 15 — Identidades culturais, Historia e Memdria; 16 —
Alimentacdo, Gastronomia e Bebidas; 17- Justica e Direito; 18 — Arquitetura, Urbanismo, Design,
Decoracao e Jardins; 19 — Turismo; 20 — Militares, seguranca e defesa; 21- Imobiliario, Logistica e
Construcao; 22 — Profissfes e ocupacg0es; 23 — Solidariedade Social; 24- PETSs e cuidados de animais;
25 — Outros (Temas Diversos);99 - Indeterminado.

OWNERSHIP: Identifica a propriedade do media, quanto a titularidade. Recebe os cddigos: 1 —
Privado; 2 — Publico; 3 — Organizacdo Sem Fins Lucrativos: Associa¢des, Fundages, Partidos ou
outras Organizacfes Ndo-Governamentais; 99 — Indeterminado.

PARTE 111 - PLATAFORMAS

FACEBOOK PRESENCE: Presenca ou ndo no Facebook. Recebe os c6digos: 1 — N&o ; 2 — Sim; 99
— Indeterminado.

FACEBOOK_ PAGE: Nome da Pagina do Facebook, com url associado. Variavel nominal.
FACEBOOK_ CREATION: Data de criacao do perfil no Facebook.

FACEBOOK LIKES: Numero de gostos nas respetivas paginas do Facebook.
FACEBOOK FOLLOWERS: Numero de seguidores nas respetivas paginas do Facebook.

TWITTER_PRESENCE: Presenca ou ndo no Twitter. Recebe os cddigos: 1 — N&o ; 2 — Sim; 99 —
Indeterminado.

TWITTER_CREATION: Data de criagdo do perfil no Twitter. Como a rede sé indica 0 més de
criacdo, as datas foram identificadas com o primeiro dia do més.

TWITTER_PROFILE: Nome da Pagina do Twitter, com url associado. Variavel nominal.
TWITTER_FOLLOWERS: Numero de seguidores no Twitter.

TWITTER_POSTS: Numero de publica¢fes na pagina do Twitter. Nimero aproximado, porque o
Twitter ndo indica o nimero completo.
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INSTAGRAM_PRESENCE: Presenca no Instagram. Recebe os codigos: 1 — N&o ; 2 — Sim; 99 —
Indeterminado.

INSTAGRAM_PROFILE: Nome da Pagina do Instagram, com url associado. Variavel nominal.
INSTAGRAM_POSTS: Numero de publica¢fes na pagina do Instagram.
INSTAGRAM_FOLLOWERS: Numero de seguidores do Instagram.

YOUTUBE_PRESENCE: Presenca no Youtube. Recebe os cédigos: 1 — N&o ; 2 — Sim; 99 —
Indeterminado.

YOUTUBE_PROFILE: Nome da Pagina do Youtube, com url associado. Variavel nominal.

YOUTUBE_FOLLOWERS: Numero de seguidores do Youtube. 0 — Indeterminado (ndo divulgado o
ndmero de seguidores).

YOUTUBE_VIDEOS: Numero de videos publicados no Youtube.
YOUTUBE_VIEWS: Numero de visualizagdes gerais do canal no Youtube.

YOUTUBE_CREATION: Data de criacéo do canal no Youtube.

NEWSLETTER: Presenca e uso de Newsletter . Recebe os cddigos: 1 — Nédo ; 2 — Sim; 99 —
Indeterminado.

OTHER_SM_PRESENCE: Presenca em outras redes sociais, tais como Tik Tok, Flickr e outros.
Recebe os codigos: 100 — Ndo ; 1 — Tik Tok; 2 — Mixcloud, Tunein, Spotify ou Soundcloud; 3 - Outros
(Vimeo, Issu, Pinterest, Flickr, Tumblr e Bandcamp); 99 — Indeterminado.

APP: Presenca e utilizacdo de aplicativo préprio . Recebe os cddigos: 1 — Nédo ; 2 — Sim; 99 —
Indeterminado.

PODCAST_VIDEOCAST: Presenca e uso de Podcast ou VideoCast . Recebe os cddigos: 1 — Néo ; 2
— Sim.

NOTIF_BROWSER: Presenca e uso de Notificagcdo nos navegadores. Recebe os codigos: 1 — N&o ; 2
— Sim.
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Anexo B — Livro de Cadigos dos Conteudos Jornalisticos nas

plataformas

TIPIFICACAO DO CONTEUDO
Enfoque: Indica o conteldo quanto ao tipo de abrangéncia da noticia.

1- Nacional;
2 - Local;
3- Internacional.

Formato: Indica o contetldo em relacdo ao tipo jornalistico, considerando o titulo em texto, foto,
foto com textos, video, ou video com texto.

1 — Noticia de ultima hora: Conteudo jornalistico de relato de fatos e eventos urgentes, com
objetivo de informar os Gltimos acontecimentos.

2 — Noticia: Conteudo jornalistico sobre fatos e temas da atualidade.

3 — Capa de Jornal: Reproducdo da capa de um jornal ou anincio do noticiério de radio ou TV.

4 — Declaracao: Contetdo jornalistico em que a declaragdo de um entrevistado vira a noticia
principal (i.e. jornalismo declarativo).

5 — Comentério: Conteido centrado em um comentério ou em uma opinido (i.e. cronica, editorial,
artigo de opinido etc.).

6 — Stand-up ou video-selfie: Contetidos em que o jornalista (reporter ou apresentador) apresenta
uma informac&o ou explica uma noticia aparecendo no video. Pode conter entrevistas ou ndo e
utiliza a estética da televis&o.

7 — Video jornalistico: Video editado sem narracgdo jornalistica, com fotomontagem ou com textos
em lettering explicando a noticia. Pode conter entrevistas e audio com trilha ou som ambiente.

8 — Reportagem em video: Video sobre temas da atualidade conduzido pela voz do repdrter ao
vivo ou gravada em OFF. Pode conter entrevistas ou n&o.

9 — Video CGU: video de conteido amador, gerado pelo usuario, testemunhas de fatos ou por
terceiros, que ndo o media jornalistico que o veicula.

10 — Video de entretenimento: video cuja temética é o comentario sobre temas do cotidiano, o
humor ou bastidores.

11 — Video de criador: video em que um criador de contetdo, jornalista ou especialista comenta,
explica ou apresenta uma tematica de assuntos atuais. Utiliza a estética explicativa das redes
sociais, com uma linguagem coloquial e de proximidade.

12 — Entrevista: formato jornalistico produzido pelo media de noticias e centrado na opinido de
uma pessoa sobre temas da atualidade.

13 —Transmissdo: video de transmissao de programas de debates, entrevistas ou conferéncias.

14 — Publicidade: andncios ou contetdos que fazem referéncia ao media jornalistico, jogos online,
teasers de programas, eventos e contetidos ou reportagens do media jornalistico.

15 — Cobertura fotojornalistica: tem como objetivo contar a histdria dos acontecimento por meio
de varias fotografias em sequéncia, construindo uma narrativa.

16 — Explicadores com fotos: E composto por varios slides que apresentam informagdes
detalhadas e explicativas, com recursos visuais sobre um tema ou noticia.

17 — Fotos de Contexto: oferece contexto aos acontecimentos, como caracteristicas de pessoas,
ambientes e objetos, para a melhor compreensdo da noticia.

18 — Fotorreportagem: foto contendo explicacOes, citagdes de personagens e parte do texto da
reportagem.

19 — Resumo de informacg0es: sequéncia de fotos que resumem uma série de noticias.

270



Tema da publicacéo: Indica o tema da conteudo jornalistico. Foram considerados os temas
emergentes durante a codificagdo e os temas indicados no Digital News Report Portugal (2024).

1- Politica nacional;

2 - Politica internacional,

3- Salde e bem-estar;

4- Economia e finangas: noticias sobre economia, financas e emprego;

5-Crime e seguranga publica: Noticias sobre crime, seguranca publica e justica.

6- Guerras;

7-Meio Ambiente, clima e desastres naturais;

8-Ciéncia e tecnologia;

9- Educacdo;

10- Justica Social: noticias sobre ativismo, direitos humanos, greves, raca, género, inequidades,
LGBTQ+ e outros.

11- Celebridades: noticias sobre TV, entretenimento e celebridades.

12 - Lifestyle (Ex. gastronomia, moda e viagens);

13- Humor;

14- Futebol,

15- Desporto: Noticias sobre outros desportos que ndo o futebol.

16- Cultura: noticias sobre musica, livros, filmes, artes etc.

17 — Incidentes: noticias sobre acidentes de transito, desaparecimentos, incéndios urbanos e
terremotos.

18 — Sociedade: noticias sobre comportamento, religido e mortes de personalidades.

19 — Cidades: noticias sobre mobilidade urbana e equipamentos da cidade.

20 — Migracdo e refugiados.

21 — Curiosidades: noticias sobre animais e temas insoélitos.

22 — Divulgagdo: capas de jornal, publicidade de marca e outros contetdos que tem como objetivo
divulgar a marca jornalistica.

Género: Indica o género do conteddo jornalistico a partir da conceituacdo de Lacryao, Santos,
Leite (2021).

1 - Hard news (enquadramento de assuntos publicos, informagdes Uteis ou eventos politicamente
relevantes);

2 - Soft news (eventos curiosos, engragados ou raros, enquadrados principalmente no nivel
individual, assim como noticias de cultura, esporte, celebridades e afins);

3 - Opinido (postagens correspondentes a artigos orientados para a opinido ou programas e
comentarios).

4 - Sem género: contetdos de publicidade de marca, de programas e capas de jornais.

Mensagem: Indica o tipo de mensagem informativa predominante utilizada no status, tweet ou
descri¢do antes da noticia ou trecho de noticia publicada nas plataformas.

1 — Sem Mensagem: Sem mensagem escrita no status ou descricéo.

2 — Engajamento: tem como propdsito principal atrair a atencdo do usuario, por vezes chamando
para uma acgdo ou interacdo. Pode trazer um pouco de informacdo, a repeticdo do titulo da noticia,
trecho de comentario ou trecho de artigo de opinido que é complementado com um link para
conteudo externo a plataforma. Também pode utilizar, de forma explicita no texto, a funcéo

conativa i.e. “clique no link”, “siga em direto”, “saiba mais aqui”, “leia mais”, “ouca o podcast”,
entre outros.
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3 — Utilidade: tem como propdsito principal indicar que existe uma informacao util, como
explicadores, Fact Checking e listas de informacoes, por exemplo, “saiba o que fazer”.

4 — Informativo: tem como propdsito complementar ou explicar por completo a informacéo do
contetdo em link, video ou foto, usando linguagem referencial.

Estratégia de publicacdo: Indica o tipo de estratégia geral presente na noticia (Nielsen, Ganther
2020; Sehl, Cornia & Nielsen, 2021)

1 — Voltado ao site: Quando os elementos do lead (Quem? O qué? Quando? Onde?) néo estdo
explicados completamente e o usuério deve clicar no link para ler a noticia completa.

2 — Consumo nativo: Quando todos os elementos da noticia podem ser compreendidos acessando
o0 conteudo disponibilizado sem recorrer ao site.

3 — Hibrido: Quando a noticia é disponibilizada por completo na plataforma, mas também é
disponibilizado o link.

Uso da plataforma: Indica o tipo de uso feito em cada plataforma, em relagcdo ao media original
(TV, rédio, impresso), se € um contetdo do site para a plataforma ou reprodugéo de outros meios.

1 — Conteldo do site ou de impressos;

2 — Programa de Radio, podcast em addio ou video (trecho ou integra);
3 — Programa de TV ou Video (trecho ou integra);

4 — Conteudo nativo de redes sociais

IMAGEM

Uso da marca: Identifica se a marca do meio de comunicacdo aparece na imagem. Elaborada a
partir da codificacdo de Estrada-Garcia, Gamir-Rios (2023).

1-Sim
2- Nao

Protagonista: Identifica os protagonistas em imagens ou videos. Elaborado a partir da codificacdo
de Estrada-Garcia, Gamir-Rios (2023).

1 — Personalidade politica ou institucional

2 — Jogador de Futebol, Desportista, técnicos ou arbitros

3 — Simbolo, marca ou objeto.

4 — Pessoas anbnimas

5 — Especialista

6 — Jornalista

7 — Animal

8 — Celebridades, artistas, radialistas e influencers

9 — Sem protagonista (refere-se a imagem da cena da noticia)
10 — Agentes de seguranca, bombeiros e agentes de saude

11 — Comentador

12 — Outros (personagens que passaram pelo acontecimento da noticia)
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Contexto do Conteudo: Analisa o contexto ao qual o conteudo refere, i.e., se é episédico e centrado
em eventos e fatos, ou tematico, debatendo e analisando temas através de comentarios, analises ou
reportagens. Elaborado com base na categorizacdo de contexto proposta por Reinemann, Stanyer,
Scherr, & Legnante (2012).

1 — Episddico: apresentam uma questdo oferecendo um exemplo especifico, um estudo de caso ou
uma reportagem orientada para um evento, por exemplo, cobrir o desemprego apresentando uma
histéria sobre a situacdo de um determinado desempregado (Reinemann, Stanyer, Scherr, &
Legnante, 2012).

2 — Tematico: Os itens de noticias com foco tematico colocam as questdes em um contexto mais
amplo, por exemplo, cobrindo o desemprego por meio de uma reportagem sobre os Gltimos nimeros
do desemprego e oferecendo comentarios de economistas ou funcionarios publicos sobre o impacto
da economia no desemprego (Reinemann, Stanyer, Scherr, & Legnante, 2012).

Imagem Tipo: Indica o tipo de imagem quanto ao seu formato.

1 — Horizontal: Foto ou video no formato horizontal
2 — Vertical: Foto ou video no formato vertical.
3 — Quadrado: Foto ou video no formato quadrado (1:1)

VIDEO

Duracdo: Indica o tempo de duracdo do video.

Som direto: Indica os tipos de som presentes nos videos.
1-Sem Som

2 —Som Direto

3 — BG: uso de musica de fundo (background)

4 — BG e som direto, com ou sem voz em off

5—-Voz em OFF

Legendas: Indica a existéncia ou ndo de legendas nos videos.

1-Sim
2- Nao

Edicao: Indica os tipos de edigdo presentes nos videos.

1 — Continua: video linear e sem cortes

2 — Simples e linear: com até 5 cortes entre cenas, sem mudar a perspectiva)

3 — Complexa: acima de 5 cortes, mudando a linearidade da perspectiva, contendo ou ndo uso de
recursos visuais.

Texto: Indica se existe texto explicativo nos videos.

1 — Presente
2 - Ausente
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Anexo C — Artigos publicados

Artigo 1- Plataformizagdo da noticias e consumo de informacéo: tendéncias do jornalismo em
um novo ambiente informacional

SBPJor - Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo
19° Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo
9 a 12 de Novembro de 2021

SBP

“Jor

Associagao Brasileira de Pesquisadores
em Jornalismo

Plataformizac¢do da noticias e consumo de informacao:
tendéncias do jornalismo em um novo ambiente
informacional

Fabricio Santos de Mattos!

Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE)

Resumo:

A plataformizacéio das noticias (VAN DICK, POELL, WAAL, 2018) ¢ um fenémeno de carater
global que cria novas dependéncias de mercado e contetido na relacéo entre midias jornalisticos
¢ plataformas de redes sociais (NIELSEN, GANTER, 2020). Nesse contexto, o artigo analisa a
plataformizacdo da noticias em sua relacdo com as tendéncias de consumo de informacéo.
Utilizam-se os Estudos em Jornalismo e os Estudos de Plataformas para avaliar as tendéncias
nos dados mais recentes do Reuters Digital News Report NEWMAN ET AL., 2021) e conclui-
se que a plataformizacéo da noticias ¢ um fenémeno crescente, que estd se transformando na
logica predominante dos media online: influencia o consumo de noticias das novas geracdes e
apresenta desafios aos midias jornalisticos quando separa as noticias que circulam nas
plataformas dos seus produtores, promove o acesso ao contefido a partir de terceiros e estimula a
uma linguagem voltada a visualidade, ao entretenimento e as emocdes.

Palavras-chave: Plataformizacio das noticias; Consumo de informacdo; Redes Sociais; Digital
News Report; Jornalismo Digital.

1. Introdugao

Disponivel em: https://proceedings.science/encontros-sbpjor/sbpjor-

2021/trabalhos/plataformizacao-da-noticias-e-consumo-de-informacao-tendencias-do-

jornalismo-em?lang=pt-br
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Artigo 2 -

Integracdo das redes sociais e tecnologias web pelas radios que veiculam contetdo

jornalistico em Portugal

Disponivel em: https://seer.pucgoias.edu.br/index.php/panorama/article/view/12489/5804

INTEGRACAO DAS REDES
SOCIAIS E TECNOLOGIAS

WEB PELAS RADIOS QUE
VEICULAM CONTEUDO
JORNALISTICO EM PORTUGAL!

rRBBUHO

Fabricio Santos de Mattos*

a investigagéo analisa as rédxos que veiculam comaudo jornalisticos em Portugal cruzando
os estudos de ico e os de de noticias, com o objetivo de

compreender como estes media se icil no Twitter e Youtube
e a utili; das ias web de browser e pod-
cast/ Vi Parte-se da i e das radios portuguesas, para em
seguida realizar das i e dos grupos com a combinagio

da Analise de Correspondéncias Multiplas e das Anélises de Clusters Hierarquica (Método
Ward) e nao-hierarquica (Método K-Médias). Ao final, xsu.llzu -se a interpretagéo das relagdes
existentes entre os grupos. Conclui-se que a é um em
Portugal, mas que reflete e a distribuigio desigual dos media no pais, e que o grupo de
maior integragéo das radios também é o que melhor se adapta as mudangas no acesso e
consumo de noticias.

Palavras-chave: plataformizagéo das noticias; radios em Portugal; anélise de clusters; pla-
taformas.

INTEGRATION OF SOCIAL NETWORKS AND WEB TECHNOLOGIES BY RADIO STATIONS
THAT SERVE JOURNALISTIC CONTENT IN PORTUGAL

Abstract

the research analyzes the radios that broadcast journalistic comem in Portugal intersecting
the studies of media mapping and the studies of news aiming to

how these media position on Twitter and Youtube and

the use of web apps, browser and podcast,/ Videocast).
It leaves from the characterization nnd coding of the Portuguese radios, to then perform
i of the i and ication of the groups with the combination of Multiple
Correspondence Analysis and Hierarchical Cluster Analysis (Ward Method) and non-hierar-
chical (K-Medias Method). Then, the interpretation of the exwtlng relationships among the
clusters is The ion is that the ion is a growing
in Portugal, but that it reflects and unequal distribution of media in the country, and that the
group of higher integration of radios is also the one that best adapts to the changes in the
access and consumption of news.

Keywords: news platformization; portuguese radios; cluster analysis; platforms.

INTRODUGAO

Por outro lado, é crescente o fenémeno
global da plataformizagéo das noticias (VAN
DJICK et al., 2018), que se caracteriza pela
centralidade das plataformas de redes so-
ciais e mecanismos de busca no processo de
distribui¢do de noticias, transformando os
meios de comunicagéo jornalisticos em pro-
dutores de que
esses ecossistemas digitais (POELL et al,
2020; VAN DJICK et al., 2018).

As plataformas, nesse sentido, integram
o ambiente digital (BOCZKOWSKI, 2021)
como a base infi utural da i
e atuam como mercados multilaterais?, ao
mesmo tempo em que recolhem dados, pro-
duzem conhecimento e circulam informagao
em escala global. VAN DIJCK et. al. (2018) e
POELL et. al. (2020) abordam a necessidade

de der o f da iza-
¢do como idi i nas di
i Smi is e sociais.
em de
software, na drea de nagéaos e na
politica,

plataformizagdo como a penetragdo
de infraestruturas, processos econd-
micos e estruturas governamentais
de plataformas em diferentes setores
econbmicos e esferas da vida. E, a
partir da tradi¢do dos estudos cultu-
rais, concebemos esse processo com
a reorganizagdo de préticas e imagi-
nagées culturais em torno de platafor-
mas. (POELL et al., 2020, p. 5).

Assim, este contexto forma a base de um
ambiente digital marcado pelo uso de telas
pessoais e das mais diversas plataformas
para o consumo de noticias, em que a corres-
pondéncia entre o meio e as praticas ficam
obscurecidas, ou seja, torna-se cada vez mais
dificil fazer uma relagéo direta. O consumo
de noticias é permeado pela conectividade
constante, que abre espago para um novo
tipo de rotinizagéo no acesso a informagéo,
as rotinas derivati
em que os individuos acessam a informa-
g¢éo como parte de outras atividades online
(BOCZKOWSKI, 2021).

0 CONTEXTO DO CONSUMO
DE NOT{CIAS EM PORTUGAL

Os dados do Reuters Digital News Report
de 2022, demonstram que o ambiente comu-

s radios fazem parte do i
A comunicacional marcado pela inte-

gragéo digital das diversas midias
como parte do fenémeno da mediagao pro-
funda (COULDRY & HEPP, 2020), com a as-
censdo de um ambiente comunicacional de
crescente uso das telas pessoais e o ofus-

da cor ia entre o me-
dium e as i de idiati
(BOCZKOWSKI 2021). Esse ambiente comu-

1 traz ios as aborda-

gens para a investigagao sobre como o jorna-

tai eSS G
lismo opera nas plataformas, e os estudos de  longo dos ultimos anos, e a pandemia de co-
anélise do universo dos media s&o vid-19 o de i en-
para a dos tre os media tradicionais e o ambiente digital.
dades e d Nesse o smartphone vem gradual-

por esses intermediarios digitais (NILSEN &
GANTHER, 2018).

Em Portugal, a investigagdo sobre as ra-
dios aponta que estas se adaptaram bem
as tecnologias web e as redes sociais, con-
seguindo uma integragéo réapida e efetiva
(CANAVILHAS, 2020). No entanto, poucas
séo as investigagdes que abordam a dimen-
séo do fenémeno a partir do universo total
das radios, privilegiando-se geralmente uma

mente se tornando o suporte principal atra-
vés do qual as pessoas acessam primeiro as
noticias (NEWMAN et. al. 2022, p.11).
Mesmo em paises que tém a televisdo
como principal meio de informagéo, como é
o caso de Portugal, a internet (e a redes so-
ciais) tém assumido cada vez mais um papel

2 D como i di-
gitais (re)programaveis que facilitam e moldam
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Artigo 3 - Plataformizacédo das Noticias: anélise dos niveis de presenca plataformizada dos

media jornalisticos portugueses

PLATAFORMIZAGAO DAS NOTICIAS: ANALISE
DOS NiVEIS DE PRESENGA PLATAFORMIZADA
DOS MEDIA JORNALISTICOS PORTUGUESES

FABRiCIO SANTOS DE MATTOS*
Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL), Portugal
fabricio_santos_mattos@iscte-iul.pt

Recibido: 1 de julio del 2022 / Aceptado: 21 de marzo del 2023
doi: https://doi.org/10.2643%9/contratexto2023.n39.6011

RESUMO. A plataformiza ¢ao das noticias € um fenémeno global que se caracteriza
pela crescente centralidade das redes sociais e mecanismos de busca na distribuigao
de noticias, transformando os meios jornalisticos em produtores de conteldos que
complementam esses ecossistemas digitais. Nesse contexto, a investigagdo aplicou
uma analise quantitativa baseada no cruzamento dos estudos de mapeamento midiatico
e os estudos de plataformizacao para compreender como os media jornalisticos
portugueses se posicionam nas plataformas. Foram realizadas trés etapas: codificagao
e mapeamento dos meios jornalisticos; classificagao dos niveis de presencga; e
caracterizagdo e comparagao entre os diferentes niveis. A classificagao foi feita com a
combinacao de Analises de Clusters Hierarquica e Nao-Hierarquica, identificando trés
niveis de presenc¢a plataformizada —baixo, médio e alto— no Facebook, Instagram,
Twitter e YouTube. Conclui-se que o alcance e o meio de origem sao fatores relevantes,
mas esta relagdo ndo é direta, pois a integragdo dos media jornalisticos portugueses
depende também da adapta¢ao a logica das plataformas digitais e as formas com que
apresentam os contetdos, conforme as potencialidades e os publicos de cada ambiente
comunicacional.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo digital / mapeamento dos media jornalisticos /
Portugal / plataformizacao de noticias

Disponivel em: https://revistas.ulima.edu.pe/index.php/contratexto/article/view/6011/6352
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Artigo 4 - News platformization in Portugal: analysis of the dependence of the news media on

social media and search engines

0BS* Joumnal, 2023, Special Issue 170-195 1646-5954/ERC123483/2023

*
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News platformization in Portugal: analysis of the dependence of the

news media on social media and search engines

Plataformizacado das noticias em Portugal: analise da dependéncia dos
media jornalisticos em relacdo as redes sociais e mecanismos de buscas

Fabricio Santos de Mattos*

Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL), Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia, Lisboa, Portugal

(fabricio_santos_mattos @iscte-iul.pt)

Abstract

The research aims to understand the news platformization process based on the identification and
analysis of the dependence that Portuguese news media have on social media and search engines in
the process of distributed discovery of news. The method replicated the dependency analysis model
proposed by Nielsen & Fletcher (2002) and Tambini & Labo (2016), selecting the 30 Portuguese
journalistic media with the highest average volume of web traffic between July, August, and September
2022. Thus, the different types of access were identified with the Similarweb platform, used in the
literature as a reference source in webometrics. The data showed that 19 news media have more than
50% of indirect traffic dependent on the platforms. As for the total volume, we found that, on average,
56.26% of news access originates from social media or search engines; 36.05% from direct access;
7.05% from reference links; and 0.31% from email, sponsored search, and advertising. Considering
mobile devices, the average dependency increases to 57.35% and, on desktop devices, it drops to
50.05%. We found that there is variation according to the type of media and its content: those
specializing in football have greater direct access, and those specializing in lifestyle and celebrities have
greater indirect access. Digital native media also rely more on platforms, as do media coming from
Radio and TV. We conclude that platformization is a relevant phenomenon in the news ecosystem in
Portugal, with significant integration of journalistic media content in these digital infrastructures. Thus,
media will have to find ways to counterbalance the power of platforms, which, at the same time,
improve connection with the user and increase audience reach, control data, interaction patterns, as
well as online advertising, operating in a logic of increased dependency.

Keywords: News platformization, reliance analysis, distributed discovery of news, Portugal news media.

Disponivel em: https://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/2424/188188299

277


https://obs.obercom.pt/index.php/obs/article/view/2424/188188299

	Agradecimentos
	Resumo
	Abstract
	Capítulo 1. Introdução
	1.1 Objetivo Geral e Questões de Pesquisa
	1.2 Desenho da Pesquisa
	1.3 Estrutura da Tese

	Capítulo 2. Jornalismo e Plataformas
	2.1. Os Estudos de Jornalismo e a mudança do ambiente comunicacional
	2.2. A emergência das plataformas
	2.3 Comunicação em rede, plataformização das notícias e o impacto no jornalismo
	2.4 Plataformização das notícias: o contexto global e em Portugal
	2.5 Síntese do capítulo

	Capítulo 3. Presença plataformizada dos meios de comunicação jornalísticos em Portugal
	3.1. Método
	3.2.1 Caracterização da amostra

	3.3. Presença dos media jornalísticos no Facebook
	3.4. Presença dos media jornalísticos no Instagram
	3.5. Presença dos media jornalísticos no Twitter
	3.6. Presença dos media jornalísticos no Youtube
	3.7. Síntese do capítulo

	Capítulo 4. Análise de dependência dos meios de comunicação jornalísticos
	4.1 O contexto da descoberta distribuída das notícias
	4.2 Método
	4.2.1. SimilarWeb como ferramenta para a coleta de dados

	4.3 Caracterização da amostra
	4.4 Tipos de Tráfego dos Meios de comunicação Jornalísticos
	4.5 Dependência dos meios jornalísticos em relação às plataformas
	4.6 Dependência das Plataformas e características dos media jornalísticos
	4.7 Discussão
	4.8 Síntese do capítulo

	Capítulo 5. Distribuição de notícias dos media jornalísticos nas plataformas
	5.1 O contexto da distribuição de notícias: fragmentação e menor participação no debate público nas plataformas
	5.2 Estratégias de Distribuição de Notícias
	5.3 Método
	5.3.1 Escolha da amostra e coleta de dados
	5.3.2 As ferramentas CrowdTangle e SentiOne no processo de recolha dos dados

	5.4 Caracterização da amostra
	5.5 A distribuição de notícias no Facebook
	5.5.1 Visualizações de notícias no Facebook
	5.5.2 Interações com as notícias no Facebook

	5.6 A distribuição de notícias no X
	5.7 A distribuição de notícias no TikTok
	5.8 A distribuição de notícias no Instagram
	5.8 Síntese do capítulo

	Capítulo 6. Análise de conteúdo dos media jornalísticos nas plataformas
	6.1 O contexto do consumo de informação: o (des)interesse por notícias e a ascensão dos vídeos
	6.2 Práticas de plataformas e a adaptação dos media à lógica das redes sociais
	6.3 O método de Análise de Conteúdo
	6.4 Comparativo multiplataformas
	6.4.1 Comparativo de engajamento nas plataformas
	6.4.2 Análise comparativa dos vídeos e das visualizações nas plataformas
	6.4.2 Síntese das práticas dos media nas plataformas

	6.5 Análise dos media jornalísticos no Instagram
	6.5.1 Análise das práticas dos media jornalísticos no Instagram
	6.5.2 Análise das estratégias dos media jornalísticos no Instagram

	6.6 Análise dos media jornalísticos no TikTok
	6.6.1 Análise das práticas dos media jornalísticos no TikTok
	6.5.2 Análise das estratégias dos media jornalísticos no TikTok

	6.7 Síntese do capítulo

	Conclusões: mapeando os medias jornalísticos no ecossistema das plataformas
	Referências Bibliográficas
	Anexo A – Livro de Códigos do Estudo sobre a Presença dos Media Jornalísticos de Portugal nas Plataformas
	Anexo B – Livro de Códigos dos Conteúdos Jornalísticos nas plataformas
	Anexo C – Artigos publicados

