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Resumo

A revolucgdo tecnoldgica, a generalizagdo da Internet e a crise das organizagdes
jornalisticas trouxeram reformas sem precedentes a correlacédo de forcas entre produtores
e consumidores de noticias. Velhos e novos media passaram a coexistir num ecossistema
mediatico em rede, atualizando férmulas difusoras de informac&o e afunilando a conexao
com audiéncias segmentadas, de modo a potencializar o alcance do trabalho jornalistico.

Impulsionado na viragem do milénio, este modelo comunicativo adquiriu outras
coordenadas com a projecdo planetaria das redes sociais. Na atualidade, raros sdo 0s
internautas abstraidos desta realidade, devido a facilidade de acesso e a participagdo social
inerente. Jornalistas e meios viram-se forcados a ocupar estes espacos digitais, mas o setor
da comunicacdo social ainda procura despertar de vez para 0 manancial de oportunidades
gue mora nas novas plataformas sociais e atravessa 0s processos de investigacao,
producdo e disseminagdo das noticias.

Dada a auséncia de estudos sobre o posicionamento da Lusa neste campo, este
relatorio de estagio, alusivo aos trés meses vividos na editoria de Desporto, avalia como
o fendmeno das redes sociais esta a ser aproveitado pela maior agéncia de noticias de
lingua portuguesa no mundo. Mediante analises quantitativas e qualitativas as contas de
Facebook, Instagram e Twitter, conjugadas com entrevistas a profissionais diretamente
envolvidos na gestdo destes canais, observou-se modos de trabalho na divulgacdo de
conteddos para aferir o grau de interatividade com os publicos e o nivel de aproveitamento
das potencialidades conferidas pelas plataformas digitais.

Os resultados obtidos revelam que a Lusa ndo contempla qualquer estratégia
individualizada para a distribui¢do de noticias nas redes sociais e antecipam uma longa

jornada por cumprir na revitalizagédo destes espacos difusores.
Palavras-chave: jornalismo, Lusa, potencialidades, redes sociais, interatividade

Observagao: Este relatério de estagio foi redigido ao abrigo do Acordo Ortogréafico da Lingua Portuguesa (1990), em vigor desde 2009.
Documento oficial publicado no Dirio da RepUblica, n.° 193, | Série-A, aprovado para ratificacdo, pela Resolucdo da Assembleia da Republica
n.° 26/91, e ratificado pelo Decreto do Presidente da Republica n.° 43/91, ambos de 23 de agosto de 1991, pp. 4370-4388, com alteracoes
posteriores publicadas no Diario da Republica, n.° 256, | Série-A, aprovadas pela Retificacdo n.° 19/91, de 7 de novembro, p. 5684.
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Abstract

The technological revolution, the generalization of the Internet and the crisis of
journalistic organizations have brought unprecedented reforms to the correlation of forces
between news producers and consumers. Old and new media began to coexist in a
networked media ecosystem, updating information dissemination and tapping the
connection with segmented audiences, to enhance the reach of journalistic work.

Driven at the turn of the millennium, this communicative model has acquired other
coordinates with the planetary projection of social networks. At present, rarely are the
netizens abstracted from this reality, due to the ease of access and inherent social
participation. Journalists and media have been forced to occupy these digital spaces, but
the media sector still seeks to awaken once and for all the opportunities that live on the
new social platforms and goes through the processes of research, production and
dissemination of news.

Given the lack of studies on Lusa's positioning in this field, this internship report,
alluding to the three months of the Sport edition, evaluates how the phenomenon of social
networks is being monetized by the largest Portuguese-language news agency in the
world. Through quantitative and qualitative analyzes of the accounts of Facebook,
Instagram and Twitter, combined with interviews with professionals directly involved in
the management of these channels, we observed ways of working in the dissemination of
content to measure the degree of interactivity with the public and the level of exploitation
of the potential of digital platforms.

The results show that Lusa does not contemplate any individual strategy for the
distribution of news in social networks and anticipate a long journey to be fulfilled in the

revitalization of these spaces diffusers.

Keywords: journalism, Lusa, potentialities, social networks, interactivity
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Introducéo

Tal como sucede em plena ordem social, o jornalismo contemporaneo tem sido
sinbnimo de uma permanente reconversdo, derivada da popularidade conferida pela
arquitetura descentralizada da Internet. Esta rede de redes de computadores multimédia
renovou modelos comunicativos, que passaram a assentar na convergéncia de meios
tradicionais (jornais, radios e televisdes), na desintermediag&o entre fontes e audiéncias e
numa participacdo crescente dos cidaddos a distancia de um clique. Mas ndo s6. Acima
de tudo, metamorfoseou o mundo numa aldeia global, sustentando oportunidades de uma
comunicacdo instantanea, ubiqua e intima com os consumidores de noticias, mas também
para novos publicos até entdo desligados do ecossistema mediatico.

Ao longo de um territorio digital em permanente descoberta, novas rotinas,
linguagens e ferramentas vieram revitalizar os processos de investigacao, producéo e
difusdo jornalistica, abrindo caminho a desafios robustos para todos os intervenientes do
espaco medidtico, que antes ndo eram sequer pensados. Disto ndo foi alheia a
vulgarizacao das tecnologias de comunicacdo mdvel e a estabilizacdo dos media sociais,
cujos vinculos intensificaram-se desde os primordios do novo milénio, ao ponto de
constituirem recursos quotidianos que complementam a vida da populagdo em geral.

O espaco da Lusa - Agéncia de Noticias de Portugal, S.A. nas redes sociais dura ha
cerca de uma década, mas € quase inexistente o estudo académico sobre a aplicacdo
daquela que é, porventura, a tendéncia comunicativa do século XXI. Assim sendo, qual é
a importancia das redes sociais na estratégia da agéncia? O que torna uma noticia passivel
de ser replicada através de posts? Em que procedimentos assenta todo este processo?
Priorizar o tempo de chegada da noticia corresponde a um maior alcance de leitores?

Estava lancado o mote para a elaboracdo deste relatorio, reflexo do estagio
curricular realizado entre fevereiro e abril de 2019, que conclui o Mestrado em Ciéncias
de Comunicacdo, variante em Estudos de Média e Jornalismo, pela Faculdade de Letras
da Universidade do Porto (FLUP). Para |4 da descricao do trabalho executado na editoria
de Desporto, pretende-se perceber como decorre a estratégia de apropriagdo das redes

sociais pela maior agéncia portuguesa engquanto canal de distribuicdo de conteddos.
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Deste modo, fixou-se como pergunta de partida: “De que forma a Lusa atua nas
redes sociais online, atendendo as especificidades do jornalismo de agéncia, as
potencialidades difusoras das novas plataformas digitais e ao publico a que se dirigem?”.
Surgiram trés hipoteses, passiveis de serem aceites ou refutadas: H1 — ha estratégias de
utilizacéo diferenciadas entre as contas de Facebook, Instagram e Twitter. H2 — tendo em
conta as potencialidades das redes, os recursos audiovisuais predominam em relacdo a
descricdo textual. H3 — considerando os publicos preferenciais de nicho, a Lusa interage
mais com jornalistas em detrimento de outros cidaddos que gravitem nas redes sociais.

E nesta multiplicidade de angulos que se centram as proximas paginas. No capitulo
1 (A instituicdo de acolhimento) faz-se uma resenha do jornalismo de agéncia pelo
mundo, sem esquecer o lastro deixado em Portugal desde finais do século X1X. O capitulo
2 (O relatdrio de estagio) contempla um balanco da experiéncia de campo na Lusa,
ressaltando desafios, aprendizagens e dilemas encontrados em quase trés meses. O
capitulo 3 debate uma nova realidade comunicativa, cujo repto imposto pela
multimedialidade reinventou os meios de difusdo e apelou a massificacdo das redes
sociais. Ja no capitulo 4 (Jornalismo e Redes Sociais) debate-se a maneira como estas
novas plataformas digitais interferem na arte de informar, em consonancia com a
emergéncia dos gatewatchers enquanto novos definidores da agenda jornalistica.

De seguida, o capitulo 5 (Estudo de caso), de indole objetiva e empirica, debruca-
se nos 2.665 conteddos encontrados nas contas de Facebook, Instagram e Twitter da Lusa
durante as duas primeiras semanas de dezembro de 2018. O tratamento estatistico e a
andlise de conteido atravessam 14 variaveis, cuja interpretacdo sera aprofundada com a
representacdo grafica dos dados obtidos e através de entrevistas efetuadas a membros da
Lusa responsaveis pelo planeamento e gestdo das plataformas digitais em causa.

O trabalho encerra com as conclusdes da investigacéo, deixando algumas anotagoes
para enriquecer futuros estudos sobre um cendrio intimamente associado as atuais
dindmicas jornalisticas. Dada a amplitude documental, a avaliacdo do estagio, as tabelas
de analise e a transcrigdo integral das conversas telefonicas efetuadas com Paulo Carrico,
editor coordenador de Multimédia, e Inés Aradjo, jornalista da mesma sec¢éo responsavel

pela atualizacdo da conta de Instagram da Lusa, podem ser consultadas nos Apéndices.
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Capitulo 1 — A instituicdo de acolhimento

“A Lusa é herdeira direta da evolucdo historica das
agéncias noticiosas em Portugal, resultando de um
processo que, sendo inaugurado pela Lusitania, continuou
na Agéncia Nacional de Informacéo, na Agéncia Noticiosa
Portuguesa e na Noticias de Portugal. Assim, é provavel
que seja a depositéria histdrica de elementos, convencdes
profissionais, ideologias e culturas que se foram

desenvolvendo nessas organizag¢ées” (Sousa, 1997: 26)

1.1. Unicidade oculta e imprescindivel

Numa altura em que a informacao chega ao consumidor de forma quase instantanea,
as agéncias de noticias arrogam uma missao crucial no universo jornalistico, estando “na
base da grande maioria das noticias que, quotidianamente, absorvermos” (Golding e
Elliott, 1979 elencadas por Wolf, 2006: 233). Ao funcionarem como auténticas fabricas
em linha de montagem, potenciam uma atividade grossista de informacdo que alerta e
orienta os diversos 6rgdos de comunicacao para a matéria informativa existente acerca de
determinada regido, pais ou continente.

Nesse sentido, de acordo com a respetiva dimenséo e area de influéncia, costumam
ser identificadas trés categorias de agéncias a montante dos meios jornalisticos
convencionais. “E usual distinguirem-se as agéncias mundiais, com uma cobertura
permanente de todo o planeta, das agéncias internacionais, especializadas na cobertura
ocasional ou perante de um determinado espaco geografico, das agéncias nacionais, cuja
principal funcdo é a cobertura de um determinado pais, embora por vezes, selecionem e
redifundam as noticias das agéncias mundiais e internacionais para os subscritores dos
Seus servicos no espaco nacional (Sousa, 1997: 19).

Na pratica, este “parceiro silencioso” (Johnston e Forde, 2011: 196) dos jornalistas
tem uma dupla vantagem competitiva. Desde logo, as agéncias mantém uma extensa e

flexivel estrutura organizacional, estimulada a lidar com “exigéncias de credibilidade e
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controlo apertado da informacao, concisdo e densidade” (Neveu, 2003: 44). Além disso,
“ndo ha outro sitio que consiga melhor ter nas trinta palavras do lead o essencial da
informacao, sem colocar em risco a obrigagcdo de uma escrita eficaz” (Palmer, 1996: 93).
Tudo somado, as agéncias de noticias exibem uma notavel capacidade de cobertura dos
acontecimentos num curto espaco temporal, servindo um conjunto de clientes com quem
assumem ligacOes contratuais de venda e circulacdo de contetidos mediéaticos.

“Se os media sdo a pele, as agéncias sdo as veias. Assim como o tecido epidérmico
ndo é capaz de se manter vivo sem a irrigacdo proporcionada pelos vasos sanguineos que
conduzem até ele os nutrientes e agentes imunoldgicos para garantir a sua permanente
renovacao e protecdo, também os media ndo sdo capaz de se manter ativos e ricos em
conteddo sem as cargas permanentes de informacdo que lhes sdo fornecidas pelas
agéncias de noticias” (Aguiar, 2009: 4).

Uma vez que o trabalho de agéncia se enquadra nos canones jornalisticos puros, ha
uma tendéncia natural dos jornalistas para usa-lo como fonte informativa. Na mesma
medida, isto deve-se a reconversao do papel do jornalista, que progressivamente deixa de
ser observador direto e ter um contacto reciproco com os atores da sociedade para se
transformar num intérprete dos dados fornecidos por outrem. A consequéncia imediata é
a homogeneizagdo da cobertura noticiosa diaria. “Todos bebem da mesma fonte na hora
de compor seu noticiario, reproduzindo o mesmo discurso” (Bianco, 2004: 7).

As agéncias assumem, portanto, um papel de gatekeepers enquanto “decisores
primarios das ocorréncias que poderdo ascender a noticia e das que permanecerdo
ignoradas - e, consequentemente, poderosos definidores da agenda jornalistica” (Silva,
2002: 3). Comportamentos que sdo potenciados com as crescentes praticas jornalisticas
na Internet, essa rede de redes de computadores multimédia que veio apelar a uma corrida

irracional pelo tempo numa profisséo celebrizada pela apreenséao racional do mundo.

1.2. Expansdo planetaria de agéncias noticiosas

Em boa verdade, a notoriedade das agéncias noticiosas comecou a ser amealhada a
partir dos contributos oferecidos durante o processo de globalizagdo da informacé&o.
Aproveitando o progresso tecnologico verificado na primeira metade do século XIX, com

destaque para a invencgéo do telégrafo elétrico, a imprensa alimentou a ideia de construir
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uma inddstria de baixo custo destinado a um grande publico. Para isso apostou numa
informacdo acessivel e generalista, de rapida propagacdo a distancia, que favorecesse as
“camadas menos instruidas da sociedade” (Crato, 1983: 40) e proporcionasse as agéncias
um papel grossista na procura de factos noticiosos.

O jornalismo de agéncia arrancou oficialmente pelas méos de Charles-Louis Havas.
O antigo banqueiro francés percebeu que nenhum jornal tinha, por si so, possibilidades
financeiras de conservar uma rede de correspondentes em cada local premente do ponto
de vista informativo. Pensou, entdo, em transformar uma empresa de traducdo de
correspondéncia estrangeira - a “Correspondence Garnier”, que havia adquirido em 1832
- num servico de difusdo internacional de informacdo, suportado indiretamente através da
venda de conteldos aos 6rgaos noticiosos e demais clientes.

A “Agence des feuilles politiques, correspondance générale”, mais conhecida por
Agence Havas, alumiou a Europa em outubro de 1835. Apesar das davidas relativamente
a sobrevivéncia financeira, o pequeno negécio de venda de noticias rendeu éxitos e
inspirou o desenvolvimento de mais duas: uma alemd, Wolff (1848), e outra britanica,
Reuters (1851). Ao serem constituidas, as trés entidades apontaram para a constituicdo de
um cartel de influéncias a escala mundial, ainda que em regifes geogréficas distintas.

O fim do cartel tornou-se efetivo em 1934. A Wolff, primeira agéncia telegréfica
de noticiario financeiro do mundo, desapareceu. No seu lugar surgiram muitas outras
entidades e as agéncias norte-americanas vieram suplantar as homonimas europeias
tradicionais no mercado internacional da comunicagéo social - em particular, a Harbour
News Association, embrido da contemporanea Associated Press (AP).

Entre as duas Guerras Mundiais varias agéncias ficaram sob a alcada dos regimes
totalitarios. A Reuters e a Havas foram convertidas em armas de propaganda e viveram
destinos diferentes: a empresa britdnica emergiu do conflito sob a forma de uma
cooperativa e tornou-se numa das mais influentes agéncias de informacdo do mundo,
enquanto a mée de todas as agéncias sucumbiu a extingcdo do Governo de Vichy. Em
Franca, s a posterior criacdo da Agence France-Press (AFP) conferiu uma estrutura que

permitiu contrapor a concorréncia americana.
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1.3. O servico de agéncia em Portugal

Na segunda metade do século XIX, grande parte dos paises europeus ja possuia a
sua propria agéncia de noticias. Portugal constituia uma excec¢do a regra e teve de esperar
por 1866 para receber telegramas informativos da Agence Havas, que eram
exclusivamente vertidos nas paginas do Diario de Noticias. “A empresa acaba de fazer
um novo sacrificio organizando um servico de telegramas diretos do estrangeiro, tornando
assim mais interessante o conjunto das variadas noticias dos acontecimentos estranhos,
que por vezes tanto atraem a aten¢do do povo portugués” (Silva, 2002: 6).

Na verdade, alargar a oferta noticiosa através da cooperacdo com uma agéncia
estrangeira compunha uma aposta arriscada. Havia necessidade de o meio de
comunicacdo suportar os custos das ligacdes telegraficas, mesmo se ndo fosse garantida
a transmissdo eficaz da mensagem. O servico prestado ao Diario de Noticias prolongou-
se durante algumas décadas, até ao golpe militar de 28 de maio de 1926.

Com a queda da | Republica e posterior instauracdo do Estado Novo, o panorama
jornalistico portugués sofreu uma reviravolta em toda a ordem. Foi incluida a censura
prévia e o exercicio da “liberdade de pensamento” passou a ser regulado por “leis
especiais”, a fim de “impedir a perversdo da opinido publica na sua funcdo de forca
social”. Em termos de servico informativo, a Havas deixou de aportar o estatuto de
exclusividade e ficou permeavel ao noticiario de concorrentes como a Reuters e as
empresas norte-americanas United Press e AP.

Foram, de facto, precisos varios anos de negociacao para levantar os alicerces da
primeira agéncia noticiosa portuguesa. Uma entidade que, a ser materializada, ndo seria
mais do que um simbolo de propaganda ideoldgica do Governo de Oliveira Salazar, para
além de uma nova ponte de comunicacdo entre Portugal continental e as suas colonias.
Luis Caldeira Lupi, correspondente da Reuters e da Associated Press em Portugal, foi
quem cultivou mais contactos e influéncias, sendo decisivo para a elaboracdo, em
dezembro de 1944, do documento que autorizava a criagdo da Agéncia Lusitania (AL).

Apesar de depender ideoldgica e financeiramente do Estado, Lupi preconizava uma

! Constituicao da Republica Portuguesa, de 11 de abril de 1933. Diario do Governo n° 83 - | Série.
Ministério do Interior. Lisboa.
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instituicdo independente da instrumentalizacdo estatal. Sucederam-se deambulagGes
constantes entre informacdo e propaganda e a insuficiéncia de recursos humanos,
tecnoldgicos e financeiros da AL materializou a pedra de toque para o langamento de uma
entidade percursora, a Agéncia de Noticias e Informacédo (ANI).

Criada trés anos depois da Lusitania, aproveitou a cobertura da Guerra Colonial
para gerar melhor reputacdo junto da generalidade dos media das col6nias ultramarinas.
O panorama vigorou até ao inicio dos anos setenta, privilegiando opinides que favoreciam
a existéncia de uma Unica agéncia e, claro esta, a possibilidade de fusdo da AL com a ANI
- projeto que ficou descontinuado com a emergéncia da Revolucdo dos Cravos, que
colocou termo ao regime ditatorial mais antigo da Europa.

Meses depois do triunfo da democracia, um cenario de indefinicdo pairou sobre o
futuro das duas agéncias noticiosas do pais, representantes das tradi¢es sociopoliticas
impostas pelo regime deposto. “[A] medida libertadora [a aboli¢do da censura prévia]
seguiu-se um periodo de confrontacdo politica entre os vencedores da revolucdo. Estavam
em jogo, entre outros elementos caracterizadores da natureza do regime politico, as
questdes da liberdade de imprensa e do sistema de controlo dos media” (Silva, 2002: 15).

A Lusitania e a Agéncia de Noticias e Informacédo, cujas instala¢cdes foram ocupadas
pelos militares em 25 de abril de 1974, caminhavam para uma morte anunciada. A
primeira extinguiu-se em novembro do mesmo ano e a ANI, que fora nacionalizada nesse
més, conheceu idéntico desfecho em setembro de 1975. Os seus direitos e obrigacfes
transferiram-se para uma entidade constituida pelo Governo pouco antes, a Agéncia
Noticiosa Portuguesa (ANOP).

Ao contrario da generalidade dos media portugueses, a nova agéncia ndo estagnou
com a conjuntura politica e econémica do pais, fundando uma série de delegacdes pelo
territorio nacional, pelas antigas coldnias portuguesas e em algumas cidades do globo. No
entanto, a agitacao politica nos anos posteriores ao 25 de abril quase se revelou fatal para
a manutencdo da ANOP. Em julho de 1982, nove empresas publicas e 12 empresas
privadas do setor da comunicacéo social concertaram-se para combater 0 monopdlio que
o0 Estado detinha no campo das agéncias, langcando a Noticias de Portugal (NP).

De novo, Portugal vivia um periodo de coexisténcia entre duas agéncias noticiosas.
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A ANORP, de carécter publico, tentava sobreviver aos cortes orgamentais do Estado e foi
obrigada a reduzir drasticamente 0s seus custos operacionais, 0 que causou efeitos
negativos no produto oferecido aos clientes. J& depois de ter assistido a desisténcia de seis
dos 21 cooperantes de base, a NP, de indole privada, adquiriu aos poucos 0
reconhecimento granjeado até entdo pela sua concorrente.

No final da década de oitenta, a reestruturacdo do campo mediatico baseou-se na
privatizacdo dos media e na reducdo do sector publico a radiodifusdo, a radiotelevisdo e
a uma unica agéncia nacional. Em julho de 1986, as direces da ANOP e da NP
rubricaram um protocolo que ditava a extincdo da primeira entidade e a alteragéo da
personalidade juridica da segunda, abrindo portas a Agéncia Lusa de Informacéo.

O organismo iniciou fungbes a meia-noite de 1 de janeiro de 1987, herdando
Servigos e recursos das suas antecessoras, cujas linhas editoriais eram mais divergentes
que convergentes, embora sempre focadas no livre-transito noticioso pelo resto do pais e
além-fronteiras. Antes da viragem de século, a empresa consolidou o uso da Internet e o
trabalho digitalizado, possibilitando uma maior rapidez difusora em relacdo as redes de
distribuicdo telegrafica. Mas nem tudo foram boas noticias.

A revitalizacdo tecnoldgica, acompanhada pela modernizacdo dos servigos
prestados, provocou uma derrapagem financeira e um cenario de faléncia técnica. O
Governo respondeu com a conversdao de uma cooperativa de interesse publico numa
sociedade andnima detida maioritariamente por capitais do Estado, que passou a adotar a

denominacdo de Lusa — Agéncia de Noticias de Portugal S.A.

1.4. Retrato da Lusa — Agéncia de Noticias de Portugal S.A.

Na atualidade, a Lusa serve perto de 760 clientes permanentes, incluindo meios
jornalisticos, agéncias internacionais, instituicdes, empresas e grande publico. Apesar de
todos os entraves despoletados pela democratiza¢do do uso de Internet, a empresa soube
ajustar-se as novas tendéncias comunicativas para continuar a vingar no mercado
informativo. Prova disso é a sua aposta continuada na diversificacdo de conteddos
multimeédia: desde 2004, o arquivo, a agenda e 0s servigos audiovisuais (Lusa TV, Lusa
Video e Lusa Audio) complementam a tradicional oferta de texto e imagem.

As novidades ndo terminam por aqui. H& quase dois anos, e aproveitando a
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condicdo de maior agéncia noticiosa em lingua portuguesa, a Agéncia Lusa atualizou a
sua pégina oficial na Internet para um portal de Gltima geracdo, composto por microsites
tematicos que servem os 266 milhdes de falantes em portugués espalhados pelo mundo.

Por agora, mantém-se ativos produtos como o EyeData (ferramenta de analise de
estatisticas acerca do pais) e a Carta de Portugal (retrata as novidades dos 308 concelhos),
bem como as rubricas “Combate Fake News” (trabalho preparatorio sobre a conferéncia
“O Combate as Fake News - Uma questdo democratica”, realizada em fevereiro pelas
duas agéncias noticiosas de Portugal e Espanha, Lusa e Efe) e “Macau 20 anos” (pagina
que assinala os 20 anos da transferéncia de Macau de Portugal para a China).

Sediada em Lisboa, a agéncia espalha-se pelo territorio portugués através de
jornalistas residentes e correspondentes alocados em todos os distritos e regides
autonomas. Esquema semelhante acontece no estrageiro, nomeadamente em paises de
lingua oficial portuguesa (Angola, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Macau, Mogambique e
Timor-Leste), em Bruxelas, em Madrid e noutras 30 nagGes de todo o mundo. Em finais
de 2018, a agéncia contemplava 250 trabalhadores efetivos.

A producdo editorial gira em torno de sec¢bes, delegacdes e correspondentes
enquadrados pela Dire¢do de Informacéo, liderada por Luisa Meireles, e pela Chefia da
Redacdo, repartida por Jodo Luis Gomes, Jodo Pedro Fonseca e Paulo Alves Nogueira.
Ja a macroestrutura organica assenta no Presidente do Conselho de Administracao,
Nicolau Santos, que coordena a atividade geral, institucional e internacional da empresa.

O primeiro pressuposto do contrato de prestacao de servi¢o noticioso e informativo
de interesse publico é perentdrio?: “recolha, tratamento e divulgagdo da informagio
noticiosa sobre a atualidade nacional e internacional, nos formatos de texto, fotografia,
audio e video, segundo critérios de isencdo, rigor, independéncia e respeito pelo
pluralismo, como modelo indispensavel para assegurar o direito dos cidaddos a serem
informados”. Em fungdo disto, o Estado é o acionista maioritario da Lusa (50,14%),

seguindo-se o grupo Global Media (23,36%) e a Impresa (22,35%), entre outros 6rgaos.

2 Contrato de Prestacdo de Servigo Noticioso e Informativo de Interesse Publico celebrado entre o Estado
e a Lusa - Agéncia de Noticias de Portugal, S.A., para o triénio 2017/2019, de 1 de janeiro de 2017.
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Capitulo 2 — O relatério de estagio

“Ha alguns anos, ndo muitos, o jornalismo desportivo era
aceite, no maximo, como de segunda divisdo. Os seus
profissionais e colaboradores sentiam (sentem?) o estigma,
mesmo praticando o jornalismo de maior audiéncia em
Portugal. Se existe dominio onde o exercicio do jornalismo
tem de vencer preconceitos e derrotar malentendidos ele é
o desportivo” (Sobral e Magalhaes, 1999: 97)

2.1. Plano de estagio

Numa era de nichos, o debate sobre o futuro do jornalismo invadiu com frequéncia
diferentes unidades curriculares no meu ciclo universitario. Dai pude perceber, entre
outras tendéncias, como a classe beneficiou de uma configuracédo social ltdica para tornar
as modalidades, nomeadamente o futebol, enquanto peca central dos noticiarios. “O
Desporto juntou audiéncias movidas pelo interesse em observar as proezas desportivas,
mas também a identificacdo com equipas e associagdes” (Neves e Domingos, 2011: 8).

Misturando a escrita com o desporto, duas paixdes nutridas desde infancia, foi com
naturalidade que enveredei pelo estudo da atividade jornalistica. Depois de cinco anos de
conhecimentos obtidos na academia, intercalados com passagens por JornalismoPortoNet
(JPN) e Maisfutebol, buscava com o estagio curricular do mestrado encarar mais trabalho
de campo e langar o isco as histdrias escondidas em estadios, pavilhdes e demais recintos.

Perante trés diarios impressos da especialidade, aos quais se acrescentam
incontaveis intervencdes no espaco audiovisual e publicacdes digitais, o Desporto nao
costuma liderar as preferéncias dos estudantes que se disponibilizam para estagiar numa
agéncia de noticias. Reconhecendo que nao foi a minha primeira escolha, embora tivesse
a ambicdo de experimentar um projeto editorial com outra roupagem, a Agéncia Lusa
revelou ser uma etapa certeira e necessaria na minha progressdo enquanto jornalista.

Por se tratar de um processo totalmente autoproposto pelo estudante, em junho de
2018 enviei uma carta de apresentacdo e o curriculo ao diretor-adjunto de Informacéo na
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regido norte do pais, Ricardo Jorge Pinto, que me solicitou para uma entrevista. Depois
de ter resolvido toda a burocracia, arranquei a minha trajetdria de quase trés meses na

redacédo do Porto, que vigorou entre 04 de fevereiro e 26 de abril de 2019.

2.2. Balanco global

A empreitada erguida na Lusa compds a experiéncia mais enriquecedora do meu
percurso profissional. Cada dia confinou uma nova bateria de desafios, que examinaram
a minha capacidade de resolver problemas e tomar decisbes em pouco tempo, sem
comprometer uma aprendizagem e sentido de responsabilidade inegociaveis. Se é certo
que ndo estive imune a imprecisoes, a batalha foi sempre guiada no aperfeicoamento do
infimo detalhe e num espirito de iniciativa crescente.

O estagio arrancou com dois dias de formacao editorial em Lisboa, entre 04 e 05 de
fevereiro, que serviram de ambientacdo aos moldes da agéncia. Aterrei na capital com um
misto de ansiedade milda, confianga moderada e motivacéo plena, preocupado em deixar
a melhor imagem possivel nas variaveis que podia controlar. Afinal, ndo ha segundas
oportunidades para causar uma primeira boa impressao.

Em conjunto com estagiarios de outras faculdades, fui recebido pela Diretora de
Informacdo, Luisa Meireles, pela Diretora Comercial e Marketing, Monica Garcia, e pela
coordenadora de estagios, Sofia Branco. Seguiram-se algumas tertdlias com profissionais
da casa focadas nas caracteristicas, especificidades e técnicas de redacdo do noticiario de
agéncia. Por fim, tivemos reunides individuais de 15 minutos com os editores das secgoes,
antes de cada estagiario eleger a sua area de atuacao.

O dia 06 de fevereiro ja foi passado nas instalacdes do Porto e resumiu-se ao
acompanhamento a distancia de uma acdo formativa sobre “Fake News”, além das
primeiras conversas com Joana Pulido, coordenadora, e Miguel Sousa Pinto, editor da
Delegacéo Regional Norte. Nas horas vagas debrugava-me na leitura integral do Livro de
Estilo e do Prontuario da Lusa, dois documentos de aprendizagem obrigatoria para
qualquer estagiério, ainda para mais quando a producéo de uma peca de agéncia obedece
a critérios mais rigidos do que um texto jornalistico em geral.

As operacdes propriamente ditas arrancaram em 07 de fevereiro. Por regra, ficaram

definidos cinco dias de trabalho por semana, entre as 10h00 e as 17h00, horéario que seria
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flexivel consoante os turnos dos jornalistas Alberto Peres e Rui Barbosa Batista, 0s Ginicos
membros de Desporto localizados no Porto com ligacdo efetiva aos quadros da Lusa.
Regra geral, o primeiro trabalhava em simultaneo comigo e o segundo desempenhava o
turno vespertino, das 14h00 as 21h00. Em cada més, ambos também eram designados
para estar ao servico num fim de semana especifico.

Suportando uma quinzena de trabalhadores por semana, a delegacéo do Porto cobre
toda a variedade de assuntos relacionados com a regido norte do pais e estende-se pelo
segundo andar do Polo das Indudstrias Criativas do UPTEC, situado na Praca Coronel
Pacheco. E composta por uma zona de reunides, area de convivio e a redagdo, que
contempla uma secretaria a0 meio para os editores e coordenadores, enquanto uma das
mesas do fundo acolhe os jornalistas unicamente vocacionados para a sec¢ao de Desporto.

Numa primeira fase preocupei-me em aproximar o meu registo escrito, dominado
por sequéncias de frases curtas, ao registo de uma agéncia, que equivale um paragrafo a
um periodo. Treinei breves sobre futebol internacional e modalidades de menor expressao
mediatica e, a excecdo de um ou outro pormenor linguistico, a adaptacéo as fasquias de
80 caracteres no titulo e 35 palavras no lead residiu numa mera formalidade.

De acordo com as regras da casa, um estagiario s6 estd autorizado a assinar pecas
ao fim do primeiro més de experiéncia - a ndo ser que demonstre um patamar qualitativo
que permita rumar a matérias noticiosas de maior envergadura. Ao quarto dia de trabalho
recebi a confianca dos editores para comecar a introduzir contetdos na linha com a minha
assinatura (RZTF?), enquanto evoluia na instantaneidade da escrita, aspeto relevante no
contexto de agéncia, sem nunca esbater uma informacao taxativa e completa.

Com essa autonomia aventurei-me na montagem de histérias trabalhadas com
recurso a fontes préprias, um dos principais vetores de diferenciacdo entre estagiarios. Se
a maioria das sugestdes ficaram restritas ao contacto telefonico com fontes, sobretudo por
motivos geogréaficos, a experiéncia de campo saiu diversificada em cada ida aos recintos
desportivos, na companhia de diferentes jornalistas que me acolheram da melhor maneira

possivel. Essa recetividade foi crucial para a minha integracdo num espago pequeno e

3 Cada jornalista da Lusa assina as pecas com as letras iniciais do nome préprio e demais apelidos. Neste
caso, a letra Z identifica um estagidrio.
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familiar, do qual guardo recordacgdes de companheirismo e amizade.

O estdgio terminou com uma reunido por videoconferéncia convocada pela
coordenadora de estagios, que contou com a Diretora de Informacdo, a Diretora
Comercial e Marketing, e o Presidente do Conselho de Administracdo, Nicolau Santos.
Cada estagiario foi convidado a tracar um balanco da sua experiéncia individual,
apontando virtudes e defeitos e dissertando um pouco em relacdo as perspetivas futuras.

Num computo geral, 0 meu trabalho logrou uma apreciacdo muito positiva e
ultrapassou as expectativas. O ambiente descontraido ajudou-me a agarrar com unhas e
dentes a oportunidade de intervir no prestigio quotidiano de uma redacdo-ancora na
comunicagdo social portuguesa. Bastaram, alids, poucos dias para reforcar a conviccao
pessoal de que a agéncia é a melhor escola para estagiarios de jornalismo.

Com o tempo consegui ir escrevendo cada vez mais pecas, pontuadas por cautelas
redobradas na confirmacéo de fontes, na verificagdo de factos e no respeito absoluto do
Codigo Deontolégico do Jornalista. Mas, acima de tudo, tornei-me mais objetivo e
conciso na transmissdo do que é verdadeiramente noticia, recusando o supérfluo sem
desprezar por completo uma escrita rebuscada. Evolui ainda na faceta pessoal,

descontando os ensinamentos escutados de quem vive na profissdo ha dezenas de anos.

2.3. Dindmicas da editoria de Desporto

De forma a prestar um servico publico de &mbito nacional, descentralizado e plural,
que gere impacto nos varios meios de comunicacdo tradicionais a quem presta servicos,
a seccdo de Desporto da Lusa vive diariamente com duas necessidades: acompanhar 0s
desempenhos dos portugueses no territério nacional e além-fronteiras, bem como
influenciar a predisposicdo das modalidades no espaco mediatico. Dai a previsibilidade
necessaria da agenda, o que ndo invalida a cobertura de acontecimentos imprevisiveis e
0 investimento em historias de raiz.

Partindo da misséo executada pela seccdo de Agenda, preponderante na triagem das
informacg0es recebidas diariamente pela Lusa de todo o tipo de entidades, cada editoria
consegue organizar o seu trabalho com uma certa antecedéncia. Pode, assim, prever a
submissédo de contetidos sob diversos formatos multimédia, além da producao noticiosa

de base textual. Um papel grossista que sai sobrevalorizado em certos eventos que nédo
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implicam a presenga massificada de profissionais de outros 6rgdos informativos. Quase
sempre por razdes financeiras, sem esquecer a permanente possibilidade que estes meios
tém de acionar a noticia da agéncia para compor as suas publicaces, consoante a
perspetiva que mais valorizam no respetivo perfil editorial.

A seccdo de Desporto serve-se de dois editores (Jodo Pedro Simdes e Pedro
Albuquerqgue) e quatro editores-adjuntos (Nuno Ortega, Pedro Fonseca, Ricardo Carvalho
e Vitor Rodrigues), que tomam grande parte das decisdes diarias, corrigem todas as pecas
emitidas na linha da Lusa e vistoriam a atividade das congéneres internacionais AP, Efe
e AFP, cujo repositdrio vai sendo adaptado as necessidades da Lusa. Sobram 12 redatores
efetivos e eventuais estagiarios, distribuidos entre Lisboa e Porto, além de uma vasta rede
de colaboradores e correspondentes espalhada pelo pais.

Mal chegava a redacdo, tinha duas funcdes imediatas: ligar ao editor de servico, que
estava localizado na capital ou, quanto muito, em casa, e dedicar os primeiros minutos do
dia a atualidade, consultando o que tinha sido publicado pela Lusa e folheando os jornais
generalistas e da especialidade. Pouco serve uma 6tima rede de contactos se o ato civico
de estar informado ndo for alimentado com pujanca. A partir dai estava disponivel para
me atribuirem trabalho, cuja dimensdo variava ao longo da semana.

De veéspera, através do endereco eletronico pessoal associado a empresa, era
enviada a agenda do dia seguinte. No caso da seccdo de Desporto constava a divisao de
jornalistas por modalidades, consoante a singularidade, grau de conhecimento e fusos
horarios que cada uma acarreta. A titulo de exemplo, a Liga norte-americana de
basquetebol (NBA) disputa-se de madrugada em Portugal, o que determina a publicacdo
de noticias na manha subsequente. J& os desportos motorizados dominam horarios diurnos
e o futebol costuma estar programado para periodos vespertinos ou noturnos.

O fluxo noticioso prolonga-se das 08h00 as 24h00 e é discutido ao sabor da
atualidade entre diretores, editores e jornalistas, sem espaco para qualquer reunido de
redacdo prévia. O intervalo entre a madrugada e o inicio da manhd fica ao cuidado da
delegacdo de Macau, através de um piquete que assegura um acompanhamento noticioso
durante 24 horas por dia e sete dias por semana. Nesta rotina, o jornalista que trabalha em
Desporto tem picos de atividade diferentes dos companheiros de outras editorias. E 0 caso
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dos fins de semana, que concentram quase a totalidade da competicéo desportiva e geram
horas frenéticas para quem escreve e para quem edita.

Os redatores efetivos cobrem eventos internacionais pela televisao, ao passo que 0s
colaboradores e correspondentes ficam responsaveis pelo acompanhamento ao vivo de
jogos e conferéncias de imprensa da | e Il Liga portuguesa de futebol e dos principais
encontros das outras modalidades. Durante a semana, parte desta rede de freelancers

extravasa o seu contributo ao Desporto, trabalhando para outras editorias da Lusa.

2.4. Producéo individual

Durante 65 dias redigi 142 pecas, cerca de metade (52,1%) relacionadas com
futebol, modalidade seguida a larga distancia pelo basquetebol (18,3%) e pelo ténis
(8,5%). Nesse periodo aumentei a producdo, alcangando um maximo de 67 contetidos em
marco, debrugados em mdaltiplas faces da atividade desportiva. Por isso, era comum que
a secgdo estivesse em constante interagcdo com as restantes editorias, sobretudo em temas
que implicavam nomenclatura econdémica, forense ou juridica.

O trabalho estendeu-se entre segundas e sextas, dividido por noticias (40,8%),
breves (35,9%), entrevistas (11,3%) e reportagens (4,9%), enquanto 0s comentarios
vingaram nos jogos acompanhados de forma voluntaria em estadios e pavilhdes,
tradicionalmente aos fins de semana e em fases decisivas da temporada 2018/19. Para
conseguir aceder aos eventos era necessario efetuar um pedido de acreditacdo na semana
anterior, que ficava a cargo da secretéria de redacdo, Fernanda Franco Ramalho.

De facto, a cobertura de servigos no exterior, alguns escolhidos pelos editores,
outros propostos por mim, conferiu um impulso de aprendizagem brutal neste estagio. “A
unidade de anélise privilegiada pelo jornalismo € o acontecimento. A importancia do
‘imediatismo’ como valor fundamental da profissdo, bem como o imperativo para 0s
jornalistas de responderem a pergunta basica ‘o que ha de novo?’, combinam-se para levar
o jornalismo a privilegiar a cobertura de acontecimentos” (Traquina, 2002: 158).

Dentro dos padrdes de agéncia, caracterizados pela prosa substantivada, o Desporto
distingue-se por alguma dose de liberdade descritiva anexa ao mero relato dos factos,
como € evidente nos comentario aos jogos. Nestas situaces, a Lusa concebe uma

producdo variada com diferentes niveis de subjetividade. Logo apds o apito final, é
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elaborada uma breve que informa o resultado do jogo, a marcha do marcador e a tabela
classificativa atualizada, sem reduzir outros pormenores contextuais de relevo.

Nos eventos de maior envergadura, segue-se um comentario acompanhado pela
ficha técnica, além das declaracBes dos protagonistas e uma sintese agregadora das
principais informagoes divulgadas no préprio dia sobre aquela modalidade. A rédea solta
termina mesmo ao nivel do comentério, numa especialidade do jornalismo cada vez mais
proeminente no sustento de fontes de origem e credibilidade duvidosa e na violacao
sistematica dos principios éticos e deontoldgicos da classe.

Em tracos gerais, 0 meu papel principal neste contexto (Tabela 1) passava por
preencher a ficha técnica e cobrir as conferéncias de imprensa no final dos jogos, préatica
que ndo se verificaao nivel da Il Liga. Cada peca era submetida no sistema Luna, software

de producéo, distribuicdo e arquivo de conteudos, ficando ao cuidado dos editores.

Tabela 1: Jogos acompanhados durante o estagio

. . ) Hoquei em Campeonato
Pavilhdo Dragédo Caixa, Porto FC Porto - Benfica ) .
Fevereiro patins nacional
Estadio do Bessa, Porto Boavista - Rio Ave Futebol I Liga
Estadio do Rio Ave FC, ) ) )
. Rio Ave - Sporting de Braga Futebol I Liga
Vila do Conde
Estadio Dr. Jorge Sampaio, . .
. . FC Porto B - Leixdes Futebol Il Liga
Vila Nova de Gaia
Marcgo
- . . . Hoquei em Campeonato
Pavilhdo Dragdo Caixa, Porto FC Porto - Sporting . .
patins nacional
Estadio do Rio Ave FC, . .
. Rio Ave - CD Aves Futebol I Liga
Vila do Conde
- . . . . Hoquei em Liga
Pavilhdo Dragdo Caixa, Porto FC Porto - Forte dei Marmi . .
patins Europeia
Estadio do Bessa, Porto Boavista - Nacional Futebol I Liga
Abril o i ) Liga dos
Estadio do Dragdo, Porto FC Porto - Liverpool Futebol .
Campedes
Estadio do Varzim SC, ) ) ]
Varzim - Sporting de Braga B Futebol Il Liga

Pévoa de Varzim
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Ao mesmo tempo, e apenas num registo de treino e adaptacdo aos moldes da
agéncia, também concentrava esforgos na redacdo do meu proprio comentario sobre o
encontro que estava a observar, ao lado do jornalista destacado para aquele servico. Em
grande medida, a avaliacdo satisfatoria deveu-se a aprendizagem construida nos tempos
do JPN, a casa que me permitiu acertar e errar as vezes suficientes em cada ida ao estadio
até encontrar o melhor método de trabalho.

Independentemente da importancia do jogo em causa, costumava reservar uma hora
antes do apito inicial para escrever um conjunto de apontamentos (momento das equipas,
lesionados e castigados, historial de confrontos e outros dados estatisticos, esquemas
taticos e principais comportamentos com e sem bola) que seriam (teis no cumprimento
das minhas tarefas. A parte de ter fortalecido o investimento nesta componente
preparatoria, a verdadeira evolucdo deu-se na rapidez de escrita do comentario, que ficava
terminado antes de viajar da tribuna para a sala de imprensa.

Dentro desse caminho, a semana em que acompanhei 0s treinos e conferéncias da
selecdo brasileira de futebol, repartidos pelos Estadios do Bessa e do Dragéo e pelo Centro
de Treinos e Formacédo Desportiva PortoGaia, entre 18 e 22 de marco, na antecamara do
particular com o Panama, foi um desafio global, que conjugou toda a variabilidade de
trabalho, individual ou em equipa, passivel de ser executado num recinto desportivo.

Além dos jogos, dos comunicados servidos por federagdes, associa¢fes ou clubes e
das noticias veiculadas em agéncias ou outros meios informativos, era imperativo
manifestar espirito de iniciativa em narrar historias a volta dos verdadeiros protagonistas.
Ao longo dos trés meses apresentei varias propostas de reportagens e entrevistas (Tabela
2), que foram aceites de forma perentoria pelos editores, desenvolvidas somente com
recurso a fontes orais e cumpridas dentro dos prazos previstos.

Antes de apresentar qualquer proposta, procurava recolher toda a informagéo, de
modo a perceber o0 estado de arte no espaco mediatico do assunto em questdo, destringar
novos angulos e antever os cuidados a ter nas perguntas colocadas as varias fontes. Os
conselhos dos editores, a disponibilidade dos entrevistados e a minha vontade expressa
de projetar holofotes mediaticos em modalidades com pouca notoriedade em Portugal

completaram o ramalhete.
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Tabela 2: Entrevistas e reportagens realizadas durante o estagio

Neemias Queta acredita que

esta “cada vez mais perto” da NBA

Basquetebol universitario norte-americano

volta a descortinar sotaque portugués

Harmonia entre estudos e desporto

leva atletas portugueses aos Estados Unidos

‘Breaking’ vivera “desafio universal” também em

portugués antes dos JO Paris2024

Hoquei portugués ja sonha com

medalhas de ouro nas pistas de gelo
Marco
Hoquei no gelo portugués deposita crenga

na constru¢do de um pavilhdo

Rui Silva vive “melhor época da carreira”

na baliza do Granada

Seguir as pisadas do idolo Rui Patricio na sele¢do
€ 0 objetivo de Rui Silva

Edy Tavares sente-se “muito bem” no Real Madrid,

mas perspetiva o regresso a NBA

Cabo-verdiano Edy Tavares avanga com escola de

basquetebol em julho na ilha do Maio

Catarina Lopes vai treinar equipa de futebol

masculina do Beneditense

Abril Ticha Penicheiro diz que treinos privados
ri
definirdo entrada de Neemias Queta na NBA

Jogar na WNBA acrescentou “tudo”

na carreira de Ticha Penicheiro

Basquetebol

Basquetebol

Basquetebol

Breaking

Hdéquei no gelo

Hoquei no gelo

Futebol

Futebol

Basquetebol

Basquetebol

Futebol

Basquetebol

Basquetebol

Video (Lusa TV)

Audio

Audio

Audio

Apesar de estimularem mais esforgo, sobretudo fora do horario de trabalho, devo

confessar que as pecas supracitadas reuniram a minha preferéncia em relacéo a producéo

total consagrada neste estdgio. Ndo sé foram replicadas pelo rol de O6rgdos de

comunicacdo social nacionais, como apelaram, inclusive, & exploracdo de recursos

multimeédia, vertente na qual a Lusa tem apostado de forma progressiva.
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Capitulo 3 — Comunicar em rede

“Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um
grupo de pessoas, compreendido através de uma metafora
de estrutura, a estrutura de rede. Os nds da rede
representam cada individuo e suas conexfes, 0s lacos
sociais que compdem os grupos. Esses lagos séo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que

conhecemos e interagimos” (Recuero, 2009a: 25)

3.1. Um novo modelo de comunicagao

Sendo uma inevitabilidade da sociedade contemporanea, a comunicacgdo assistiu a
uma revolucdo irreversivel a custa da erupcao digital. “Um movimento geral de
virtualizacdo afeta hoje, ndo apenas a informacdo e a comunicacdo, mas também os
corpos, o funcionamento econdémico, os quadros coletivos da sensibilidade ou o exercicio
da inteligéncia” (Lévy, 1996: 11). Ao conquistarem uma importancia sem precedentes na
vida humana, as tecnologias evoluiram ao ponto de nos definir enquanto sociedade,
ditando “efetivamente o que significa ser uma pessoa” (Buckingham, 2013: 7).

Dos miudos aos graudos, ferramentas de interacéo social na Internet como o correio
eletronico ou as redes sociais banalizaram-se perante um ecossistema crescentemente
mediatizado. Os balancos contemporaneos sdo elucidativos: de acordo com os dados de
2017 do estudo “Bareme Internet”, langado pelo Grupo Marktest, a penetracao de Internet
em Portugal atinge os 5,9 milhdes de utilizadores. A taxa aumentou quase onze vezes nos
ultimos 20 anos, passando de uma penetracdo de 6.3% em 1997 para os 68.8% agora
observados do universo composto pelos residentes no continente com 15 e mais anos.

A edi¢do mais recente do estudo “Bareme Internet” reforca estes indicadores,
denotando maximos em termos de consumo nacional (70.9%) durante o ano de 2018,
além de sublinhar uma lideranca inédita da utilizacdo da Internet por telemovel face ao
consumo através do computador. Estatisticas que se enquadram nas tendéncias maturadas

em anos anteriores e que impressionam pelo modo veloz como esta rede de redes se
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entranhou nos interesses de publicos distintos em todo 0 mundo.

A Ultima analise providenciada pelo Grupo Marktest refere ainda que quase dois
em cada trés portugueses leem noticias online, num registo que corresponde a 5,4 milhdes
de portugueses com 15 e mais anos, residentes em Portugal Continental, e tem registado
aumentos graduais nos ultimos anos. “Mudanga que se deve, ndo s6 a inovagao
tecnoldgica nos proprios instrumentos de mediagdo, mas também na forma como os
utilizadores escolheram apropriar-se socialmente dos mesmos e, consequentemente,
como construiram novos processos de mediacao” (Cardoso, 2009: 15).

Encerrada a era da comunicagao de massas, o jornalismo teve de se voltar para “uma
audiéncia crescentemente versada em computadores” (Kawamoto, 2003: 4), que associa
emissores e audiéncias numa mesma matriz global de media em rede. Aqui, a World Wide
Web (WWW) adquiriu particular relevancia desde meados dos anos noventa, pela riqueza
de tecnologias da informagdo e comunicagdo de base informaética. “Forneceu aos jornais
um ambiente informativo que criou a primeira alternativa de publicagdo a tinta em papel
e que conseguiu um significativo desenvolvimento e uso” (Boczkoski, 2004, enunciado
por Bastos, 2011: 21).

Na atualidade ja se abrem alas a terceira geracdo da Internet, cujo software devolve
uma organizacdo inteligente de conteudos a partir da pegada digital de cada um. Todo
este contexto dilui de vez o poder emissor da informacdo e o internauta deixa de
corporizar um parceiro silencioso da comunicacdo efetuada no ciberespaco. Apesar de
tudo, ndo € 6bvio que a revolucdo das comunicacles esteja a viver o0 epicentro deste
fendmeno em rede. Quanto muito a sociedade ainda s6 tocou no hipocentro desta mutacao

antropolodgica de proporc@es irreversiveis.

3.2. Mais maleabilidade, menos imposicéo

Com a desmonopolizacdo do setor audiovisual, o jornalismo pressionou uma
reformulacdo dos seus métodos de trabalho. Alicercados em paradigmas diferenciados e
interativos, diversos media ndo deixaram de fortalecer a sua presenca online. Estava em
causa a robustez de uma comunicagdo em tempo real, que dispensa varios aspetos
inerentes a producéo analogica de informacgdo. De acordo com Schudson (2010), citado

por Carlota Pires (2013: 53), “a Internet esbateu restri¢des fisicas impostas pelo tempo e
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espaco e permitiu ao individuo comum aceder, pela primeira vez, aos seus conteudos de
interesse em qualquer lugar, 24 horas por dia, gratuita e instantemente”.

Ora, esta conversacdo na rede de redes puxou pela necessidade de rentabilizar as
“potencialidades da publicacdo eletronica na rede mundial de computadores” (Bastos,
2000: 106), sobretudo numa época em que “as vantagens visuais da TV, a mobilidade do
rédio, a capacidade de detalhamento e andlise do jornal e da revista, e a interatividade da
multimidia tornam promissor o jornalismo na Web” (Pinho, 2003: 113). Com efeito, a
esfera jornalistica teve inevitavelmente de experimentar constantes adaptacdes ao meio
online, muito tempo antes da explosdo do conceito de rede social.

Roger Filder designa o processo de mediamorfose, que assenta em duas premissas
complementares: “os novos media ndo surgem de forma espontanea e independente -
emergem gradualmente dos velhos media”; e, “quando surgem as formas mais novas dos
meios de comunicacgéo, as formas mais velhas habitualmente ndo morrem - elas tendem
a evoluir e adaptar-se” (Filder, 1997: 23). Como elemento preponderante neste percurso,
a tecnologia remete, hoje, ndo a alguns aparelhos, mas, sim, a novos modos de perce¢édo
e de linguagem, a novas sensibilidades e escritas” (Martin-Barbero, 2006: 54).

Desta forma, “deixou-se para tras a fase monomédia do jornalismo, em que leitores,
ouvintes e telespectadores produziam pouquissimo feedback perante a publicacdo dos
acontecimentos (cartas ao diretor de um jornal, telefonemas para programas de televisédo
sobre a atualidade ou foruns na radio) e passou-se a integrar a fase da instantaneidade, da
interatividade, do hipertexto e da ubiquidade” (Pacheco, 2014: 73). Como consequéncia
multiplicaram-se as possibilidades de interacdo, colocando nas maos do leitor um poder
até entdo configurado de forma unidimensional nas instituices jornalisticas.

Nada disto foi, porém, conquistado pela rapidez de processos. Os primeiros tempos
vividos por jornais, radios e televisdes na WWW resumiram-se a transposicdo integral de
conteudo dos meios tradicionais para as novas plataformas, num fendmeno celebrizado
como shovelware. Com o tempo descobriu-se 0 modo de execugdo de uma comunicagéo
mais maleavel e menos palpavel. “Cada novo meio passa por um periodo de indefini¢éo
até estabilizar um conjunto de caracteristicas proprias. Isso significa que 0s novos meios

comecgam por misturar os contetdos dos seus antecessores (remediagéo) até estabilizarem

32



uma linguagem propria (convergéncia)” (Canavilhas, 2012: 10).

Fernando Zamith divide esse registo linguistico em sete caracteristicas
denunciadoras de potencialidades para o jornalismo praticado na Internet: interatividade,
hipertextualidade, multimedialidade, instantaneidade, ubiquidade, memodria e
personalizacdo. Desde logo, a interatividade, ao remeter o leitor para uma maior
preponderancia no processo de construcdo noticiosa, responde pela “interagdo humana
(entre dois ou mais seres humanos) potenciada pela maquina e ndo apenas da reacao do
homem ao que outro lhe oferece, por intermédio da tecnologia” (Zamith, 2011: 27).

Partindo da escrita e a leitura ndo linear dos sistemas de computadores na WWW,
a hipertextualidade define a “capacidade de interligar varios textos digitais entre si”
(Salaverria, 2005: 30), originalmente desordenados ao longo do cibermeio. Ja a
multimedialidade aponta para a “convergéncia dos formatos dos media tradicionais
(imagem, texto e som) na narragdo do facto jornalistico (Palacios et al., 2002: 5), que se
conjugam frequentemente com o hipertexto, numa realidade designada de hipermédia.

No contexto do ciberjornalismo, as redacdes deixaram de se reger pelos horarios
dos noticiarios em virtude de uma atualizacdo continua, universal e mutavel. “A
instantaneidade assume importancia especial na cobertura noticiosa tanto de factos
imprevistos (como acidentes, catastrofes naturais ou atentados) como de acontecimentos
programados (competi¢es desportivas, conferéncias de imprensa, sessdes de bolsa,
congressos ou outro tipo de eventos)” (Zamith, 2011: 35).

De facto, a Internet acompanha-nos para todo o lado. Essa ubiquidade otimizada
pelos dispositivos moveis gerou oportunidades de rentabilizar um mercado jornalistico
global, muito para 14 as fronteiras locais, regionais ou nacionais subjacentes a maior fatia
dos 6rgdos de comunicacdo social convencionais. “Mesmo que o seu cibermeio tenha
como publico-alvo utilizadores de uma determinada area geografica, o ciberjornalista tem
de ter sempre presente que estd a produzir para um meio que permite que o seu trabalho
possa ser acedido a qualquer hora em qualquer parte do mundo” (ibidem: 35).

Com a auséncia de cortes impostos pelo espago ou pelo tempo, a Internet denota
uma “memoria multipla, instantanea ¢ cumulativa” (Palacios et al., 2002: 4), que permite

arquivar, reutilizar e disponibilizar todos os dados outrora lan¢ados no cibermeio. Por
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fim, a personalizagdo “consiste na op¢do oferecida ao utilizador para configurar os
produtos jornalisticos de acordo com os seus interesses individuais” (ibidem: 4). Segundo
Joseph Daniel Lasica, nada ameaga mais os “guardides dos velhos media” do que as
noticias personalizadas, que “reduzem o papel dos editores” (Lasica, 2002: 1) e situam “o
individual no centro e o coletivo na berma” (Zamith, 2011: 39).

Atraveés destas caracteristicas abrangidas pela narrativa digital, 0 modelo classico
da piramide invertida “torna-se insuficiente quando ndo diretamente inutil” (Salaverria,
2005: 110) e incentiva a criacdo de fluxos bidirecionais entre jornalistas e audiéncia, bem
nos antipodas da tradicional intera¢do “reativa, mecanica e intuitiva” (Amaral, 2005:
137). Ou seja, ndo s os leitores sofrem a influéncia dos jornalistas, como os profissionais
sdo influenciados pelos internautas e até pelas proprias fontes.

Como ninguém nasce ensinado, toda esta constante novidade configurada por
“novas competéncias narrativas, linguisticas, iconograficas e estéticas” (Canavilhas,
2006: 116) continua a exigir dos internautas um periodo de aprendizagem e de adaptacdo
- sobretudo daqueles que ndo sdo propriamente nativos digitais. E que o modelo de
jornalismo em causa estad longe da sua resolucdo final. Trata-se, sim, de “uma das
primeiras fases de uma viagem semantica, linguistica e estilistica que acaba de comecar
e cujo desenvolvimento depende dos avancos cientificos e da evolucdo do jornalismo e
da sociedade” (Edo, 2007: 11).

3.3. Atores, conexdes e capital social

Durante largos anos na condi¢do Unica de recetor de informacdo, o cidaddo comum
converteu-se num elemento ativo na rede enquanto produtor de conteudos. “Portatil,
personalizado e participativo, assim se tornou o consumo de informacéo na Era da Web
2.0. A afirmacdo da Internet como uma plataforma de noticias tem sido catalisadora desta
mudancga” (Mateus, 2015: 25). Essa mudanca tem sido capitalizada a boleia de um vasto
leque de plataformas, das quais fazem parte as redes sociais.

Desde os primordios que o termo assenta na iminéncia de haver individuos, grupos
ou organizacdes que se reinem devido a interesses em comum. Com a Internet acentuou-
se esse relacionamento descentralizado por afinidade, que direciona o individuo para

diferentes pontos de leitura e discussdo de determinadas matérias. Ora, na plenitude da
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sua expressao medidtica, as redes sociais online comp&em o lugar méximo da socializacao
virtual, do qual o jornalismo é cada vez mais o seu catalisador.

Em tragos gerais representam ‘“‘servigos baseados na Internet que permitem aos
individuos (1) construir um perfil puablico ou semi-publico dentro de um sistema com
fronteiras, (2) articular uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma ligagéo
e (3) ver e percorrer a sua lista de ligacdes e as elaboradas por outros dentro do sistema”
(Boyd e Ellison, 2007: 211). Entrando no detalhe, Raquel Recuero diferencia as redes
sociais dos sites que as suportam: “Enquanto a rede social ¢ uma metafora utilizada para
0 estudo do grupo que se apropria de um determinado sistema, o sistema, em si, ndo é
uma rede social, embora possa compreender varias delas. Os sites que suportam redes
sociais sdo conhecidos como ‘sites de redes sociais’” (Recuero, 2009b: 4).

Igualmente, rede e media social representam conceitos distintos. A rede social
aponta para “um conjunto de pessoas (ou organizagdes ou outras entidades sociais)
conectadas por relacionamentos sociais, motivados pela amizade e por relacdes de
trabalho ou compartilhamento de informacdes e, por meio dessas ligagbes, véo
construindo e reconstruindo a estrutura social” (Tomaél e Marteleto, 2006: 75). Ja a media
social corresponde as “dinamicas de criagdo de contetdo, difusdo de informacao e trocas
dentro dos grupos sociais estabelecidos nas plataformas online (como sites de rede
social)” (Recuero, 2010).

Tendo aparecido no rescaldo da democratizacdo da Internet, as redes sociais
intercalam dois elementos: 0s atores e as respetivas conexdes mantidas na Internet. Sendo
o0 elemento base individual e personalizado de uma rede social, o ator tem de fornecer
alguns dados pessoais para aceder ao servico e constituir a sua identidade na rede. Cada
construcdo encarna um papel social desempenhado pelo respetivo “eu”, que pode
representar multiplas facetas de uma mesma identidade no mundo virtual.

No fundo, tudo depende das especificidades da plataforma em causa ou das
impressdes que o ator social pretende transmitir aos seus congéneres. Exemplificando: o
mesmo individuo pode adotar uma postura descontraida no Facebook ou Twitter, por
oposicdo a uma linha mais cerimonial numa rede como o LinkedIn. Em ambas as

situacOes, dada a auséncia de contacto fisico, os participantes constroem e legitimam as
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suas percecdes sobre cada ator a partir do que estes representam e falam nas redes. Para
Isso precisam de se expor, de serem vistos pelos demais membros da comunidade, numa
necessidade de exposicdo na Web denominada de “imperativo da visibilidade” (Sibilia,
2003 enunciada por Recuero, 2009a: 27).

Claro esté que as possibilidades comunicativas se multiplicam pela Internet fora, a
boleia do amparo de ferramentas técnicas. “No espago offline, uma noticia ou informacéo
SO se propaga na rede através das conversas entre as pessoas. Nas redes sociais online,
essas informacdes sdo muito mais amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas”
(Recuero, 2009a: 25). Os seres humanos enfrentam uma nova maneira de “estar juntos”
(Martin-Barbero, 2006: 31), direcionando informagao através das redes para audiéncias
invisiveis, facilmente replicaveis pelos atores € com um valor social intrinseco. “Na
auséncia de um certo conhecimento sobre a audiéncia, 0s participantes tém pistas a partir
do ambiente de media social para imaginar a comunidade” (Boyd e Ellison, 2007: 131).

Nesse particular, imaginemos alguém que langa uma informacdo que considerada
relevante para a rede. Por conta disso, 0 autor pode aumentar o conhecimento que circula
no grupo e, em virtude do grau de credibilidade dessa publicacdo, adquirir alguma
reputacdo. Com o tempo este ator social pode especializar-se na funcao de influenciar as
opiniBes dos outros, convertendo essa reputacdo percebida na forma de capital social.

Neste ambito, as publicacbes jornalisticas, enquanto capital social cognitivo,
ganham relevancia e visam informar ou gerar conhecimento. Para tal aproveitam-se dos
lagos fracos, “responsaveis por manter a rede interconectada e fazer com que a
informagao atinja pontos cada vez mais distantes na rede” (Fonseca et al., 2016: 12).
Segundo Raquel Recuero e Gabriela Zago, a rede social é capaz de moldar valores, que

ndo sdo mais do que manifestacdes especificas de capital social:

“(a) Visibilidade: valor relacionado com ser percebido pelos
demais usuarios, estar visivel na rede.

(b) Reputacdo: valor relacionado com a percecdo que outros
possuem de um determinado ator.

(c) Autoridade: estd relacionada com um tipo especifico de
percecdo, relacionada com a confianca e o reconhecimento de

gue um determinado ator possui conhecimento superior aos
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demais.

(d) Popularidade: esta relacionada com o nimero de conexdes
gue um determinado né recebe e sua centralidade na rede.

(e) Interacdo: permite aos atores relacionarem-se com outros.

(f) Suporte social: é um valor relacionado com o apoio recebido

pela rede social, quando solicitado por um ator.” (Recuero e

Zago, 2010: 73).

Na sua base, o capital social tanto responde pelo individual como pelo coletivo.
“Diz respeito ao individuo, a partir do momento que este ¢ que pode alocar esses recursos
e utiliza-los. E coletivo, porque faz parte das relacdes de um determinado grupo ou rede
social e somente existe com ele. O capital social, portanto, apenas existe enquanto recurso
coletivo, mas por ter capacidade de ser alocado e utilizado individualmente, em este

carater duplo” (Recuero, 2009c: 3).

3.4. Renovando processos de socializa¢do

Se as primeiras redes sociais - Classmates.com e SixDegrees.com - emergiram
durante a década de noventa, foi sé nos anos introdutorios do seculo XXI que se
generalizaram a escala mundial. O Hi5, LinkedIn e MySpace foram criados em 2003, um
ano antes do Orkut, Facebook e Flickr. O Twitter tornou-se uma rede social em 2006, o
Pinterest e o Instagram em 2010 e o Google+ em 2011. Das pessoas singulares as
entidades coletivas, passando pelos media, o ciberespaco concentra hoje um vasto leque
de redes sociais de expressao planetaria, muito embora nem todas atinjam graus idénticos
de adesao, espacializacdo e notoriedade junto do publico.

De uma forma ou de outra, todas estas ferramentas de software social pretendem
ser um ponto de encontro entre individuos - seja com a criacdo de listas pessoais de
amigos, pelo envio de mensagens, comentarios e gostos ou partilhando contetdo
multimédia e noticias. “Sao estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde
que compartilhem os mesmos codigos de comunicacao” (Castells, 1999: 498).

Também as marcas podem fazer das redes sociais um instrumento estratégico na
interacdo com o seu publico-alvo. N&o s6 porque concretizam-na “com um custo minimo
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em termos de tempo e disponibilidade mental” (Lopes e Cunha, 2011: 109), como
mostram-se acessiveis numa larga escala sem precisarem da habitual montra dos media
tradicionais. Perante tanta diversidade de plataformas, “cada rede tem suas regras
préprias, que moldam o comportamento de seus membros e definem a forma de interacao
mais eficiente” (Telles, 2010: 78).

Por regras proprias entende-se a estrutura da pagina, o nivel de interacdo entre 0s
seus membros constituintes ou até mesmo o formato da informacéo suscetivel de ser
partilhada. Nao convém, portanto, que uma mesma informacdo seja simplesmente
copiada e colada nas diferentes plataformas sociais das quais as empresas se servem. A
personalizagdo deve ser a ancora deste processo, no sentido de gerar eficiéncia na
comunicagdo e encurtar distancias a um publico maior e variado. Afinal, “jogar com os
media requer adaptar-se a sua linguagem e formato” (Castells, 2013: 316).

Em mensagens com poucos caracteres ou contetdo audiovisual de segundos, cada
individuo fica na iminéncia de lancar novidades sobre a sua vida privada como ajudar a
noticiar em primeira mao acontecimentos que trazem alterac@es substanciais na vida em
sociedade. Sendo um fendmeno recente, sdo poucos os individuos que na atualidade ndo
fazem das redes sociais um dos sites mais relevantes quando consultam a Internet. Basta,
por exemplo, elucidar a adesao registada em Portugal.

Segundo o estudo “Os portugueses e as redes sociais 2018, 5,3 milhdes de
portugueses usam redes sociais. A estatistica de penetracdo aumentou mais de trés vezes
e meia entre 2008 e 2017, passando de 17,1% para 61,9%, de acordo com os dados
divulgados pela Marktest Consulting em outubro de 2018. A principal fatia de
crescimento deu-se entre 2010 e 2012, sendo que na atualidade ha apenas 770 mil
individuos que costumam usar a Internet sem aceder a redes sociais. Contudo, 0 meio
noticioso mais consumido em Portugal continua a ser a televisao, aparecendo logo de
seguida as redes sociais, antes mesmo dos jornais impressos.

O estudo revela ainda que o Facebook é a rede social mais relevante no pais e o
Instagram registou 0 maior crescimento nos ultimos cinco anos. WhatsApp, Youtube e
LinkedIn completam a lista das cinco redes sociais com mais penetragdo em Portugal.

Refira-se que o acesso a estas plataformas néo é alheio a propagacao de dispositivos
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maveis: o smartphone mantém-se como o equipamento mais utilizado para aceder a sites
de redes sociais. “Poucas tecnologias tiveram uma difusdo tdo rapida e com tanto impacto
no modo de viver como a telefonia movel” (Fidalgo e Canavilhas, 2009: 1).

O éxito repentino deveu-se a conversdo da rede social num espago “em que
podemos reencontrar antigas amizades e continuar a construir novos vinculos” (Orihuela,
2008: 59). Recuperou-se, entdo, “uma sociabilidade perdida, na medida em que a azafama
do dia-a-dia ndo permite que as pessoas se encontrem nos espagos de sociabilidade
tradicionais” (Marcelo, 2005: 280). Mas nao s6. Partindo da sua constru¢ao em torno do
conceito de hiperligagdo, as redes sociais s&o um novo instrumento de apoio a cidadania
ativa, transformando a Internet “de uma plataforma de informa¢ao numa plataforma de
influéncia” (Hanna et al., 2011: 272).

Com efeito, as empresas detentoras de redes sociais aproveitaram esta dinamica
para gerar rentabilidade. Isso foi obtido mediante um modelo de negdcio ajustado por trés
principios: “a afiliagdo voluntaria a que cada um se sujeita quando passa a integrar a rede,
0 conteudo de participacdo colaborativa de cada utilizador (fotografias, videos,
informacdo, comentarios, votacGes, participacdo) e a atencao prestada por todos para a
publicidade que a maior parte publica” (Freire, 2008).

Se a cada ano revelam-se novas formas de interacdo entre utilizadores, a verdade é
que o fendmeno das redes sociais atingiu fronteiras demarcadas no ciberespaco, que nem
as polémicas relacionadas com questdes de privacidade parecem esbater. “Assim sendo,
as novas redes sociais poderdo ter dificuldades em captar utilizadores ja ativos noutras
redes, mas se o intuito que sustenta uma nova rede for diferente e apelativo, essa é uma
possibilidade em aberto” (Veloso, 2015: 123).

Ceticismos a parte, “a informagao originaria de sitios e aplicagdes de media sociais
¢ agora prevalente na Internet e nos resultados dos motores de busca” (Bradley, 2010:
248). E se 0 mesmo autor relembra as conce¢des do marketing para sublinhar que “é
necessario estar onde decorrem as conversas” (ibidem), admite-se que € legitimo resgatar

cada vez mais esta tese para os 6rgdos de comunicag&o.
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Capitulo 4 — Jornalismo e redes sociais

“Se o telefone, o telemovel, o computador, as maquinas
digitais surgiram como instrumentos de trabalho do
jornalista, também a internet, os blogues e as redes sociais
estdo ai, informando, promovendo a construcao e o debate
de ideias e de informacgdes. Em parceria com os media
convencionais, eles surgem como uma forma de
comunicacdo complementar, que aproxima jornalistas e

leitores, veiculo e publico” (Jeronimo, 2009: 3)

4.1. Em busca de novas rotinas jornalisticas

A conversdo do analdgico para o digital acarretou mais-valias imprescindiveis para
o0 jornalismo. Na verdade, a cada novidade descoberta em contexto online correspondeu
uma tentativa de apropriacdo dos media. Depois dos blogues, a azafama das redes sociais
ndo foi ignorada pelas redacdes, sedentas de manter a competitividade no mercado. “O
grande numero de utilizadores, as caracteristicas de comunica¢do que cada rede comporta
e a facilidade de partilha de informacdo despertaram o jornalismo para a potencialidade
dos chamados media sociais” (Ferreira, 2012: 98).

Em consonancia com o progresso da tecnologia, o advento em massa deste “novo
processo de apropriacdo da informacao” (Veloso, 2015: 123) reconverteu profundamente
uma classe que durante séculos deteve o monopoélio da informagdo: “em primeiro lugar,
nas rotinas jornalisticas de producdo de informacédo; e em segundo lugar, nas formas e
formatos de difusdo de informacao, ou seja, no produto jornalistico” (Sousa, 2003: 10).
Sem duvida, tendo como finalidade méaxima a comunicagdo, 0s meios jornalisticos e as
redes sociais online denotam uma relagdo fortalecida.

Se uns utilizam profissionais para cumprir o seu propdsito, as novas plataformas
funcionam como termémetros do alcance da producdo noticiosa e das preferéncias
manifestadas pelos grupos sociais. Ao influenciarem a agenda com assuntos passiveis de

serem divulgados pelos media, as redes ndo deixam de exigir dos jornalistas maior
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agilidade na criagdo de conteudos, pois o profissional de comunicagdo social, “por mais
que a tecnologia facilite, ndo é prescindivel” (Balsemao, 2013: 16).

Uma logica que, de resto, pode ser complementada com a gradual diferenciacao dos
recursos humanos. “S6 um jornalista especializado, com conhecimento profundo da sua
area de intervencdo podera mover-se, com a celeridade que a Web 2.0 obriga e de forma
eficiente, num cenério de excesso de informacdo, onde € necessario analisar dados,
associar ideias e informacdo e desbravar caminho junto das diversas fontes de modo a
gerar informacao de valor acrescentado” (Mateus, 2014: 30). Perante esta redefini¢do do
cenario comunicativo, as redes sociais transformaram-se “numa importante preocupagio
estratégica” (Granado, 2016: 67), mesmo que nao tenham “uma vocagao jornalistica em
esséncia, mas complementar a pratica jornalistica” (Recuero, 2009b: 2).

Por conta do rasto deixado pela Web 2.0, responsavel pela promoc¢do de uma
audiéncia que “deixou de ser passiva” (Pavlik, 2001: 20), os individuos passaram a estar
ligados de forma quase permanente. E ainda que ndo sejam totalmente representativas, as
novas plataformas desenham uma ponte de acesso dos jornalistas a um vasto leque de
opinides, que de outra forma seria dificil de encontrar. “O leitor possui uma maior
disponibilizacdo de contetdos, o que possibilita que tenha diferentes angulos de
abordagem do tema e opinides” (Carrilho, 2012: 36).

Exemplo disso € a forma como varios cidaddos andnimos prestam-se para intervir
na cobertura noticiosa de acontecimentos com impacto na sociedade civil. Ao acrescentar
uma nova dimensdo de testemunhos que expressam a dimensao destes conflitos e dos
seus danos, contam ainda com o poder global difusor das redes sociais - mesmo que néo
estejam vinculados a qualquer media nem detenham conhecimentos jornalisticos
aprofundados. “E um facto incontornavel que os jornalistas ndo estdo sempre presentes
quando ocorrem incidentes ou desastres graves e que 0 seu trabalho passa por juntar as
ocorréncias, muitas vezes a posteriori, ouvir as varias partes envolvidas no processo e as
testemunhas, utilizando meios diversos (imagem, som ou video)” (Mateus, 2015: 24).

Ora, as redes sociais podem complementar as performances informativas de trés
maneiras: enquanto “fontes produtoras de informacao, filtros de informacgdes ou espagos

de reverberagdo” (Recuero, 2009b: 7). Desde logo, fomentam “mobilizagdes e
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conversagdes que podem ser de interesse jornalistico, na medida em que essas discussdes
refletem anseios dos proprios grupos sociais” (ibidem: 8). No seguimento, ajudam a
definir o que € noticia atraves dos proprios atores sociais, permitindo que “essas
informacdes permanecam no ciberespaco, proporcionando que as redes ndo apenas
difundam, mas igualmente discutam essas informacgdes” (ibidem: 10).

Os trés aspetos trazem o leitor para o centro da questdo, o que dificulta com
naturalidade a distingéo das habituais fronteiras entre os antigos produtores e recetores de
noticias. Apesar de tudo, a centralidade dos 6rgdos de comunicagdo nao desapareceu por
completo. Pelo contrario, precisa de profissionais adequados a um novo conceito de
informar, no qual o publico é parte ativa. N&o significa isto que substituam o seu papel
como gatekeeper pela figura do gatewatcher, antes que as suas capacidades de “moldar
conversacGes com o publico - até para fornecer contexto - sejam pelo menos téo
importantes como a capacidade para recolher e relatar os factos” (Gillmor, 2004: 14).

A presenca dos profissionais da comunicacdo nas redes sociais € indiscutivel.
Segundo o inquérito “O uso das redes sociais por jornalistas em Portugal”, 94,5% dos
jornalistas nacionais possuem um perfil em redes sociais. A maioria dos entrevistados
afirmou que da preferéncia ao Facebook, Twitter e LinkedIn, sendo que 60% usam a sua
presenca social online para divulgar as noticias, ao passo que apenas 10,6% assinalam as
redes sociais como segunda alternativa no contacto com fontes de informacéo.

As tarefas que os jornalistas mais executam nas redes sociais, tendo em
consideragdo a amostra estudada, sao “fazer post ou tweet de noticias” (56,6%), “escrever
comentarios (em forma de post, tweet, etc.)” (34,4%) e “enviar mensagens aos amigos”
(32%)”. Num olhar global, percebe-se igualmente a intencdo da comunicagéo social em
usar estas plataformas para apurar noticias, compilar conteddos e monitorizar o desenrolar
de determinados acontecimentos, além da abertura de vias de interagcdo com a audiéncia.

Em altima instancia, os media sentem a necessidade de se aproximarem mais dos
recetores da informag&o, ainda que com propdsitos diferentes, para gerar efeito e mostrar
utilidade. Seja oferecendo conteudos do interesse do leitor ou alargando a participacdo
dos cidadéos na construgdo noticiosa, pois, “embora a profissdo de jornalista ndo gire em

torno das redes sociais, qualquer jornalista com uma serie de interesses publicos, deve
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estar ciente da conversa que estd ocorrendo dentro desses espacos publicos” (Curiel,

2015: 167).

4.2. Gatewatchers: 0s novos gatekeepers

Com as redes sociais um internauta ja nao precisa de aceder diretamente ao portal
do jornal para se informar. Em funcdo dos veiculos mediaticos seguidos, a sua timeline
trata de amealhar ao segundo as noticias pretendidas. Processo que, sendo compreendido
pelo jornal através de ferramentas de contagem de visualizaces, leituras ou partilhas nas
redes sociais, pode ajudar a afinar o fluxo de informacdo “de acordo com 0s nossos
interesses e dos interesses daqueles em quem nés confiamos” (Orihuela, 2008: 59).

Ao tornarem mais horizontal a disseminacdo da mensagem, as novas plataformas
precipitam uma ldégica acessivel, democratica e participativa entre produtores e
consumidores, totalmente nos antipodas dos “circuitos de distribui¢do totalmente
condicionados” (Canavilhas, 2005: 1393). Henry Jenkins designa esta realidade como a
cultura da convergéncia. “Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através das
maultiplas plataformas de media, a cooperacdo entre multiplos mercados mediaticos e ao
comportamento migratdrio dos publicos” (Jenkins, 2008: 29).

A juncdo de meios de comunicacdo corporativos e alternativos, cujo expoente
maximo ¢ a Internet, alterou “a logica pela qual a industria mediatica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia e o entretenimento” (ibidem: 43). Mais do que uma
transmutacdo alicercada na introducdo de dispositivos de ponta, o fenémeno resulta da
transformagao cultural de cada individuo, o que provoca “a expetativa de um fluxo mais
livre de ideias e contetdos” (ibidem: 44) no novo ambiente mediatico.

Estudar a influéncia das redes sociais no jornalismo passa por perceber como esta
cultura de convergéncia afeta a producdo noticiosa. E, claro esta, de que forma a
instantaneidade da informacdo veio colocar em xeque as fungdes desempenhadas pelos
tradicionais mediadores na producao de conteudos. “A atividade de informagao sobre a
atualidade, no ambito da esfera publica, ja ndo é uma atividade exclusiva dos jornalistas
e das empresas mediaticas nas quais a maior parte deles trabalha” (Fidalgo, 2008: 2862).

Ao contrario do que vigorou em todo o século XX, o poder atribuido ao jornalismo

para filtrar o que € noticia passou a ser complementado pelo gatewatching. O conceito
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proposto por Axel Bruns associa-se a iminéncia de “utilizadores de referéncia das redes
Sociais” poderem colaborar no processo noticioso, fornecendo “pistas de leitura”
(Canavilhas, 2010: 5) através de utensilios até aqui estritamente reservados aos
profissionais da comunicacdo, como imagens, videos e outros links relevantes. 1sso
verifica-se especialmente nas noticias de ultima hora, em que “a velocidade do
ciberjornalismo é imbativel, uma vez que fornece em simultdneo os mais recentes
desenvolvimentos e o mais alargado contexto para uma estoria” (Bastos, 2011: 50).

Amplificar esta conversa do jornalista com a sociedade estimulou a profissao a
alargar horizontes na solidificacdo do seu posto de gatekeeper. Nesta dinamica
comunicacional passou a existir a “observacdo dos portdes de saida da informacao
noticiosa e outras fontes, no sentido de identificar material importante assim que ele esteja
disponivel” (Bruns, 2005: 17). Por outras palavras, os recetores adquiriram novas rédeas
junto dos veiculos mediaticos, dispondo mesmo da possibilidade de marcar a agenda.

“Se até entdo o utilizador batia na porta de um veiculo oferecendo o seu contetido
para publicacdo, agora é o veiculo que deve correr atras do usuario em busca de um
conteudo diferenciado e com alto teor de noticiabilidade” (Brambilla, 2011: 99). A
interacdo dentro de sites de noticias oferece ao leitor uma sensacdo de proximidade com
0 6rgdo de comunicacdo social. Deste modo, ndo adianta aos media deixarem apenas
informacdes a levitar aleatoriamente na Internet. E preciso entender as necessidades e
habitos dos leitores, notando que a assimilacdo do contetdo depende, em certa medida,
da arquitetura de informacéo que é conferida a histéria narrada.

Tiscar Lara propde cinco requisitos aos veiculos mediaticos, em prol de vinculos
fortalecidos as audiéncias: “conectividade (promover uma relacdo de ligacdo com a
audiéncia); servico (ndo basta produzir e oferecer noticias, é preciso ser Gtil aos usuarios);
participacdo aberta e de qualidade (contetdos acessiveis, em formatos que permitam a
colaboracéo e reciclagem por parte dos usuarios); orientacdo e dinamizacao (localizar,
filtrar e gerar sentido aos contetidos); e gestdo do conhecimento” (Lara, 2008: 129).

No entanto, ndo basta que os media fiquem pelas contribui¢cdes dos internautas.
Alguns deles tém ambic¢des diametralmente opostas as das instituicbes mediaticas, pelo

que facilmente podem florescer informacgdes que em nada favorecem o bem comum e
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apenas alimentam o ganho puramente pessoal. “Quando as pessoas assumem o controle
das midias, os resultados podem ser maravilhosamente criativos; podem ser também uma
ma noticia para todos os envolvidos” (Jenkins, 2008: 43).

Axel Bruns antevé que os gatwatchers precisem de ocupar novas funcdes que
direcionem os leitores para as informagdes do seu interesse. De certo modo, o autor
compara o profissional da comunicagdo a um bibliotecario, alguém que “observa o
material disponivel e interessante e identifica informacéo relevante, com vista a canalizar
este material em noticias estruturadas e atualizadas que podem incluir guias para contetdo
relevante e excertos de material selecionado” (Bruns, 2005: 18).

Caso contrario, a medida que as redes sociais aumentarem de adesdo, “veremos
cada vez mais pessoas ficarem confortaveis com a ideia de que o seu filtro primordial de
noticias sera aquilo que for partilhado pelos seus amigos ou redes” (Benton, 2011). Um
estudo de 2016 do Instituto Reuters para o Estudo do Jornalismo atesta a importancia da
filtragem, leitura e avaliacdo de noticias através de redes sociais: dos mais de 50% de
utilizadores que dao primazia as redes sociais para aceder as noticias, cerca de 12%
utilizam-nas como principal fonte em detrimento dos canais convencionais.

Evidentemente, as pessoas ndo recorrem apenas a0 computador para aceder a
Internet. A vulgarizacéo dos dispositivos méveis, em particular de smartphones e tablets,
atualizou hébitos de consumo de informagdo em qualquer hora e lugar. “Pessoas que
ficam online com dispositivos méveis tém trés vezes mais probabilidades de obter
noticias através dos media sociais do que aquelas que usam a Internet apenas no
computador (30% vs. 9%)” (Sonderman, 2012).

Apesar de metade dos utilizadores online de Internet aceder as noticias pelo
Facebook e outras redes sociais, estas plataformas ndo constituem, por si s, canais
substitutos de informagdo. Quanto muito serdo caminhos complementares ao jornalismo,
uma vez que republicam noticias e conectam publicos. “E seguramente uma mais-valia
ter esta proximidade com o publico através de uma rede social, na medida em que a
relacdo virtual estabelecida com o possivel cliente, possibilita ouvir e responder com base
nos seus inputs, podendo a empresa transformar os seus produtos/servicos de forma célere

e adequada as necessidades do mercado” (Nobre e Magalhaes, 2010: 63).
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4.3. A recirculacdo das noticias

A noticia é uma aventura complexa, que elenca diversas fases ndo raramente
intercaladas no tempo: “apura¢ado, producao, circulagao e consumo” (Machado e Palacios,
2007). Desse lote de tarefas fazem parte a pesquisa de informacéo, o contacto com fontes,
a verificagdo dos factos, a definicdo do formato de apresentacdo e a disponibilizagéo dos
conteddos nos habituais suportes mediaticos. Numa fase posterior ao consumo da noticia,
bastante potenciado nos dias que correm pelas redes sociais, ndo é surpresa assistir aos
comentarios e demais reacfes das audiéncias.

Elas procuram, a cada momento, desconstruir o discurso do jornalistico através das
suas proprias palavras, seja pelas relacdes interpessoais ou a boleia de outros espacos
publicos mediados pela Internet. Ou ndo fosse a noticia “uma informagdo com chancela
social destinada a todos e com o intuito de induzir a um conhecimento coletivo de
determinado evento” (Fidalgo, 2009: 15).

As redes sociais distinguem-se dos media por aliarem “informag¢do com intera¢ao,
noticias com comentarios, veiculos com interagentes, assuntos triviais com
acontecimentos jornalisticos” (Zago, 2012: 14). Quanto mais o contetido jornalistico
circular espontaneamente pela rede social online, sendo encaminhado para os perfis dos
internautas sob a forma de reacGes, comentarios ou partilhas, mais reforcada sai a sua
componente social. Aceder a noticia de forma indireta através de terceiros serd a forma
mais natural de o fazer, até porque uma mesma ideia replicada por milhares de individuos
gera maior efeito amplificador que o veredicto de dezenas de meios profissionais.

Como esta interacdo € alimentada em espacos publicos mediados e acentua a
propagacao e credibilidade do acontecimento jornalistico, ndo ha duvidas de que se ergue
uma auténtica recirculagdo noticiosa. “Ainda que o processo em tese finalize com o
consumo da noticia, ele pode continuar, com o acontecimento sendo posto novamente em
circulacdo pelas méos dos interagentes, que filtram e comentam a noticia originalmente
posta em circulacdo pelos veiculos. Chamamos essa subetapa da circulagdo jornalistica
de recirculacdo, na medida em que a etapa de circulacdo pode continuar, através de
espacos publicos mediados, apos o consumo” (ibidem: 4).

Noutros termos, esta em causa um desdobramento da circulagdo, que determina
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maior visibilidade de uns temas face a outros em funcdo do grau de interacéo verificado
na comunidade virtual. Como é 6bvio, nem tudo o que é publicado nas redes sociais
corresponde aos tramites jornalisticos, ainda que se possa Se agregar a0 Processo
jornalistico como um todo. Da mesma forma, nem sempre ha recirculagdo. “Ha noticias
que serdo lidas e esquecidas, e outras que serdo lembradas, tuitadas, retuitadas e
comentadas por dias a fio em sites de redes sociais” (ibidem: 11).

Por outro lado, o fendmeno também possibilita uma ressignificacdo de certos
conteudos nas redes sociais. “A recirculacdo ¢ uma nova forma de sentido, na medida em
que complexifica o contetdo que circula e a compreensdo do mesmo. O interagente pode
tanto ficar sabendo dos fatos por um fragmento ou por um mosaico” (ibidem: 11). Em
ultimo caso, toda esta repercussdo da recirculagdo de um acontecimento num site de rede

social pode suscitar a construcao de uma nova noticia.

4.4. Credibilidade presa por arames

Por tradicdo, o jornalista foi treinado para a encarar a informagdo como um bem
escasso servido em prol do bem comum. Contudo, o ambiente 2.0 da informacdo veio
impulsionar a criacdo de quantidades astronémicas de informacdo, diante das quais o
jornalista adquire concorréncia na missao de informar, ao passo que o cidaddo anénimo
faz por renovar com frequéncia os habitos de consumo. “Existe uma desconstrucdo dos
meios de comunicacao social, pela multiplicidade de hipo6teses de rececdo que permite,
bem como pelos graus de participagdo do utilizador” (Ferreira, 2012: 23).

Neste universo informativo, impossivel de ser passado a pente fino de uma ponta a
outra dia apo6s dia, levantam-se multiplas ameacas aos parametros éticos do jornalismo
profissional e, por arrasto, das redes sociais. Tomando consciéncia de que o tempo de
producdo da noticia é idéntico a duracdo do acontecimento, existe uma necessidade
incessante em alimentar as turbinas das redacfes, numa época em que a quantidade de
noticias publicadas esta “acima da sua qualidade, a velocidade vale mais do que a
veracidade e a maior parte do contetdo dos sites noticiosos € a copia de material de outros
veiculos, nomeadamente agéncias, em detrimento da elaboracdo e apuragao jornalisticas”
(Adghirni, 2004 citada por Christofoletti e Laux, 2007: 35).

N&o espanta, por isso, que algumas matérias sejam abordadas com demasiada
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superficialidade enquanto outras noticias cingem-se a fontes primarias encontradas nos
meios online sem qualquer validagéo prévia ou contraditorio. No fim de contas, a ansia
em ser o primeiro a dar determinada noticia pode colocar os profissionais da comunicagéo
numa situacdo de subserviéncia a manipulacéo das fontes. Como se ndo bastasse, ao longo
da imensidédo informativa que prolifera na Internet e nas redes sociais grassam individuos
“atingidos por sentimentos antagénicos ao jornalismo, como a inseguranca,
vulnerabilidade ou instabilidade” (Alonso, 2009: 55).

Diante deste ecossistema mediatico, a filtragem ganha contornos reforcados para
priorizar e credibilizar o jornalismo como garante ultimo da verdade. “Ao contrario de
um cidaddo anénimo que partilha nas redes sociais conteidos, sem estar enquadrado por
qualquer Codigo Deontoldgico, o jornalista tem um compromisso com o rigor, com as
suas fontes, com a validacao sucessiva das informagdes, com a imparcialidade” (Mateus,
2015: 29). Nos novos tempos, informar e esclarecer o publico também deve passar pelo
acompanhamento dedicado, mas fidedigno, de eventuais novidades nas dindmicas de cada
rede social e nas tendéncias de comportamento de cada publico.

“Isso ¢ bom para o jornal, bom para o servi¢o online e bom para os utilizadores”
(Rosenberry, 2005: 70), mesmo se em alguns casos a ‘“associagdo entre o conteudo
publicado nas redes sociais e a linha editorial de um meio de comunicagdo social pode
implicar a extensdo das regras éticas e deontoldgicas” (Rodrigues, 2010: 229). E que, se
alguns media sabem aproveitar as potencialidades do cibermeio para protagonizar um
trabalho em tempo real e de qualidade, outros caem em armadilhas que merecem ser
desmascaradas quando se viralizam.

A desintermediacdo do profissional da comunicacdo, acompanhada pela crescente
fragmentacdo do espaco publico, tem estimulado, ano apds ano, o debate acerca dos
fundamentos bésicos da atividade jornalistica. Sendo vejamos: ao utilizarem as redes
sociais online no ambito profissional, os jornalistas, primeira linha de defesa das
respetivas instituicdes mediaticas, amplificam o “grau de exposi¢do e proximidade que
tém junto de um publico que pode a cada momento questionar, debater ou apontar falhas
ao seu trabalho” (Mateus, 2015: 25).

H4, portanto, um conjunto de valores que importa salvaguardar na defesa da classe.
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Diversos media introduziram cédigos de conduta na sua cultura organizacional para
promover o uso responsavel destas plataformas e, desta forma, blindar os seus jornalistas
na Internet. E se meios internacionais como a “BBC”, o “Guardian” ou o “Washington
Post” ensaiaram respostas nos ultimos anos, a realidade demora a entranhar-se nas
redacdes da Europa ocidental. Em Portugal, a RTP postulou h& dez anos uma série de
cuidados que os jornalistas da estacdo publica de televisdo portuguesa deviam ter sempre
que expressavam opinides na blogosfera e nas redes sociais.

José Alberto Carvalho, na altura diretor de informacéo, assinou um e-mail enviado
a redacdo com um memorando interno composto por nove preceitos, na sequéncia de
posts polémicos escritos por jornalistas daquela casa, que chocavam com o seu
desempenho profissional e com os deveres da propria RTP. Ao contrario dos jornalistas
da estagdo publica, a iniciativa ndo gerou consenso fora da redacdo. “Estas medidas
permitem questionar até que ponto ndo estara em causa a liberdade dos jornalistas ou se
apenas devemos interpretar aqui uma espécie de extensdo das regras éticas e
deontologicas que regulam a profissao” (Rodrigues, 2010: 224).

As duvidas em separar esfera publica da esfera privada sdo muitas, e disso
aproveitam-se muitos jornalistas, ao relembrarem os seus direitos individuais para tentar
ludibriar a tentativa de controlo da sua atuacdo na Web. Resumindo, esta na hora de as
organizagOes jornalisticas investirem na credibilizacdo das suas identidades em pleno
mercado globalizado de informacdo, seja em ambientes tradicionais ou emergentes,
pontuando uma reputacdo profissional impoluta que reconheca a qualidade do produto e
estabilize a confianca dos recetores.

“No século 21, quando tantos estdo produzindo tanto 'jornalismo', a maior parte
online e gratuito, como vamos reconhecer a qualidade em meio a quantidade de
informacdo disponivel? Se a fronteira profissional-amador se dissolve, quem ou o qué vai
fazer a producdo de sentido e as mudancas da complexa realidade que tem sido uma das
principais func¢des do jornalismo? Simplificando, como vamos saber em quem confiar?”
(McNair, 2009: 348).
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Capitulo 5 — Estudo de caso

5.1. Enquadramento metodoldgico
Objetivos primarios

O foco da investigagdo comecgou a ser determinado alguns meses antes do estagio,
desde logo com uma preocupacdo clara: encontrar um novo angulo no estudo académico
das dinamicas redatoriais da Lusa. ApOs conversas preambulares com a orientadora
manifestaram-se duas possibilidades: abordar o aproveitamento dos conteddos
multimédia da agéncia noticiosa portuguesa pelos meios jornalisticos de ambito nacional
ou analisar a respetiva atividade nas redes sociais.

Uma vez percebidas as limita¢fes de acesso ao material audiovisual, optou-se por
explorar o reconhecimento atribuido pela Lusa as novas plataformas digitais enquanto
espacos privilegiados de aproximacao entre os jornalistas e 0s publicos, agora designados
de seguidores. Processo que se rege, de sobremaneira, por um algoritmo definido pela
prépria rede social, com dados especificos acerca de habitos de leitura e preferéncias dos
utilizadores para regular a tipologia de noticias que sdo disponibilizadas.

Na verdade, os estudos globais sobre a relagdo entre jornalismo e redes sociais
multiplicam-se numa razdo comparavel a velocidade de atualizacbes que estas
plataformas recebem todos os meses. Sendo, vejamos: desde o inicio deste estudo, o
Facebook?, Instagram® e Twitter® ja manifestaram alteragbes, mais ou menos
consideraveis, em termos de interface, servigos e experiéncia de utilizacéo.

Com o estagio na editoria de Desporto notou-se que algumas pecas noticiosas
adquiriam outra expressdo junto dos leitores a partir do momento em que eram replicadas
nas redes sociais. A observacdo dessa tendéncia, acompanhada pelas conversas

redatoriais e a definicdo de critérios que antecediam a submissdo de qualquer post,

4 https://www.facebook.com/Agencialusa/
5 https://www.instagram.com/lusafoto/
6 https://twitter.com/Lusa_noticias/
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intensificou os motivos para a concretizacdo deste relatdrio, que procura caracterizar
tendéncias, mapear estratégias, descrever pontos convergentes e apontar diferencas no
tratamento dado pela Lusa as contas das trés redes sociais supracitadas, levando em
consideracdo o duplo perfil da audiéncia, constituida por jornalistas e publico em geral.

O retrato alargado do social networking da maior agéncia de noticias em lingua
portuguesa acresce de importancia num periodo marcado pelo combate a insuficiéncia de
recursos, receitas e audiéncias no panorama mediatico. Igualmente, uma fase também
assente em mais davidas que certezas na exploracdo das novas plataformas digitais ao
servico da préatica jornalistica. E que os posts, meras entradas de reduzidas dimensoes,
trazem muito mais influéncia do que seria imaginavel até ha alguns anos.

Atendendo a que “o método que deve ser escolhido ao analisar algum tdpico,
incluindo noticias, depende de uma pergunta que se quer responder” (Jensen e Jankowski,
1991: 79), o objetivo consiste em retorquir a questdo central: “De que forma a Lusa atua
nas redes sociais online, atendendo as especificidades do jornalismo de agéncia, as
potencialidades difusoras das novas plataformas digitais e ao publico a que se dirigem?”.

O trabalho orienta-se a partir das seguintes hipéteses: H1 — ha estratégias de
utilizacdo diferenciadas entre as contas de Facebook, Instagram e Twitter. H2 — tendo em
conta as potencialidades das redes, os recursos audiovisuais predominam em relacdo a
descricdo textual. H3 — considerando os publicos preferenciais de nicho, a Lusa interage

mais com jornalistas em detrimento de outros cidaddos que gravitem nas redes sociais.
Métodos aplicados

O estudo das redes sociais da Lusa uniu a pesquisa quantitativa e qualitativa numa
perspetiva cronoldgica, pois ‘“nenhuma abordagem depende unicamente de um sé
método” (Bell, 1997: 85) e a andlise de contetido, em particular, permite “satisfazer
harmoniosamente as exigéncias do rigor metodoldgico e da profundidade inventiva, que
nem sempre sao facilmente conciliaveis” (Quivy e Campenhoudt, 2005: 227).

O procedimento pauta-se pela extragdo de “inferéncias replicaveis e validas dos
dados para o seu proprio contexto” (Krippendorff, 1980: 21), desde que incida sobre um
volume de material considerdvel, “cujas caracteristicas foram inventariadas e

sistematizadas” (Vala, 1992: 104). Por isso mesmo, o analista deve conservar distancias
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entre a avaliacdo factual e a interpretacdo pessoal de determinado acontecimento, de
modo a enquadrar os valores obtidos nos objetivos e problemaéticas da investigacao.

“Nao se trata de utilizar as suas proprias referéncias ideoldgicas ou normativas para
julgar as dos outros, mas sim de analisa-las a partir de critérios que incidem mais sobre a
organizagdo interna do discurso do que sobre o seu conteudo explicito” (Quivy e
Campenhoudt, 2005: 230). Considerou-se, portanto, a Ultima atualizacdo do Livro de
Estilo da Lusa, elemento de referéncia ao trabalho redatorial. Sendo um instrumento
estavel nos principios fundamentais que guiam e uniformizam a tarefa dos jornalistas, é
igualmente adaptavel perante circunstancias mutaveis.

“Nesse quadro complexo, em cujo centro esta a utiliza¢do da lingua portuguesa, ¢
preciso aplicar regras e obedecer a normas que sdo fruto de um trabalho coletivo,
acumulado ao longo dos anos. Sdo normas linguisticas (que nem sempre podem ser
resolvidas com o simples recurso a dicionérios e gramaticas) e regras de natureza técnica
e deontologica (comuns ao trabalho jornalistico em geral)”, 1&€-se no documento
homologado pelo Conselho de Administracdo da Lusa em abril de 2019.

O levantamento de uma anélise de contetudo nédo afasta, contudo, a existéncia de
limitacdes ao estudo empirico, que estimularam o contacto com fontes orais
especializadas para solicitar detalhes adicionais e outros esclarecimentos
complementares. Na auséncia da figura do gestor de redes sociais, realizaram-se
entrevistas telefonicas a Paulo Carrico, editor coordenador de Multimédia da Lusa, e Inés
Araljo, jornalista da mesma secc¢do responsavel pela atualizacdo da conta de Instagram.

As entrevistas foram conduzidas com base num um guido pré-definido que
contemplava as tematicas dignas de abordagem, de forma a “reunir informag¢do com um
elevado grau de profundidade” (Alves, 2012: 150). Houve a preocupacao de estruturar
conversas em moldes semelhantes, pois “quanto mais estandardizada for a entrevista,
mais facil sera agregar e quantificar os resultados” (Bell, 1997: 120).

Ou seja, o guido foi repartido em duas componentes: a) exploracdo da presenca da
Lusa nas redes sociais, focando em determinadas caracteristicas tipicas do Facebook,
Instagram e Twitter a partir dos resultados obtidos durante o periodo de observacao; e b)

abordagem holistica da importéancia das plataformas sociais ao servi¢o do jornalismo.
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Adotou-se, no entanto, a técnica da entrevista presencial de estrutura aberta, pois
“para além de ser possivel alterar a ordem dos tdpicos que constituem o guido de
entrevista, também € possivel introduzir outros topicos (ndo previstos inicialmente) ou
suprimir alguns tépicos previstos, se o entrevistador durante a entrevista considerar que

ndo é necessario introduzi-los” (Alves, 2012: 150).
Defini¢do da amostra e periodo de analise

O estudo comparativo deve ser alicercado numa amostra variada e representativa,
com distribuicdo equitativa de dias, que possibilitem uma obtencéo aproximada daquela
que é a verdadeira imagem da agéncia noticiosa portuguesa nas redes sociais, ajudando a
“reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num nivel
que vai além de uma leitura comum” (Moraes, 1999: 8). O corpus desta investigacao
centra-se num conjunto de 2.665 posts, recolhidos durante as duas primeiras semanas de
dezembro de 2018, no periodo pré-estagio.

Esta baliza cronoldgica foi estipulada consoante a representatividade de cada dia da
semana e 0s assuntos dominantes na agenda mediatica a nivel nacional e internacional: a
visita oficial do Presidente da Republica Popular da China, as greves nacionais
convocadas por bombeiros, enfermeiros, estivadores e professores ou 0s avangos e recuos
no processo de saida do Reino Unido da Unido Europeia. Por outro lado, revela uma fase
distinguida pela revitalizacdo do logétipo da Lusa, que se refletiu ao nivel das redes
sociais e constitui uma mais-valia para a investigacao.

A amostra foi registada praticamente um més depois, de modo a salvaguardar
eventuais variagOes bruscas nas reacdes, comentarios e partilhas contabilizadas em cada
publicacdo. E que as redes sociais configuram espacos volateis, que tanto podem atingir
perspetivas de crescimento repentino e consolidam o seu estatuto, como entram em
desgaste rapido e deixam de corresponder as necessidades dos internautas, ndo s6 em
termos de interface e servigos, mas também quanto a experiéncia de utilizacéo.

Com base nos discursos englobados nas contas de Facebook, Instagram e Twitter
construiram-se grelhas individuais que permitem analises descontextualizadas, mas
também comparadas, acerca do papel das redes sociais como novo meio de difuséo, das

eventuais estratégias de distribuicdo da Lusa subjacentes a estas plataformas e dos
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vinculos criados com a audiéncia.
Referencial de codificacio

A pesquisa baseou-se na categorizacdo, “tarefa que realizamos quotidianamente
com vista a reduzir a complexidade do meio ambiente, estabiliza-lo, identifica-lo, ordené-
lo ou atribuir-lhe sentido” (Vala, 1992: 110). Em prol de um trabalho que augurasse o
maior padréo de abrangéncia, pormenor e rigor cientifico possivel, os atributos das redes
elencados nos capitulos anteriores foram simplificados em 14 variaveis. Considerando
que as novas plataformas sociais sdo representacbes fiéis do consumo portatil,
personalizado e participativo de informagéo, o passo seguinte consistiu em cruzar cada
cédigo referencial com a tabela das sete potencialidades da Internet para o

ciberjornalismo enunciadas por Zamith (2011), tal como deduz a Tabela 3.

Tabela 3: Associagdo das variaveis com a metodologia de Zamith (2011)

Interatividade Reacdes, Comentarios e Partilhas
Hipertextualidade Hiperligagdes e Hashtags
Multimedialidade Disposicédo Grafica

Instantaneidade Intensidade de Cobertura, Marco Temporal e Urgéncia
Ubiquidade Localizagdo Geografica
Memoria Classificagdo Tematica e Formato
Personalizacéo Descricdo Textual e Assinatura

De grosso modo, a Intensidade de Cobertura e o Marco Temporal permitem
estabelecer relagdes causais entre a quantidade de posts diarios e a simultaneidade dos
conteddos langados entre as trés redes sociais em estudo, que podem constar num dos
seguintes intervalos horarios: das 00:00 as 07:59 (madrugada), das 08:00 as 15:59 (manha
e inicio da tarde) e das 16:00 as 23:59 (final da tarde e noite).

Tabela 4: Codificagdo da variavel Localizacdo Geogréfica

Portugal 18 distritos do territorio continental e arquipélagos de Acores e Madeira.
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Paises e territorios de expresséo portuguesa como Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-
Lusofonia Bissau, Macau, Mogambique, S&o Tomé e Principe e Timor-Leste, entre outras

comunidades espalhadas pelo globo.

Internacional Restantes nagdes.

A Localizacdo Geografica (Tabela 4) esta articulada com os publicos de lingua
portuguesa da agéncia, enquanto o Formato (Tabela 5) considera quatro géneros

jornalisticos, adaptando as defini¢des emanadas no Livro de Estilo da Lusa.

Tabela 5: Codificacédo da variavel Formato

Breve Exposicao de um assunto ou acontecimento de interesse publico até 750 caracteres.

Conversa com uma pessoa para a interrogar sobre 0s seus atos, ideias e projetos, a fim de

Entrevista ) ) . ] ] ] ) ]
selecionar-se as afirmac@es mais expressivas e construir uma peca que difunda o contetdo.
Noticia Exposicdo de um assunto ou acontecimento de interesse publico superior a 750 caracteres.
Preserva as caracteristicas de rigor e de sintese da noticia, mas deve incluir elementos
Reportagem

informativos que auxiliem a perce¢do préxima dos acontecimentos relatados

Ja a Classificacdo Tematica (Tabela 6) indexa as noticias a boleia das categorias
pré-estabelecidas do IPTC’, em detrimento das editorias classicas. Esta ferramenta

implementada pela Lusa expressa a diversidade de assuntos contida na linha noticiosa.

Tabela 6: Codificagdo da variavel Classificacdo Tematica

Acidente industrial, acidente nuclear, acidentes de transporte, caso de emergéncia,

Acidentes e ) o o )
desastres naturais, erupcdo vulcéanica, fome, incéndios, inundagdes, organizactes de
Desastres . - q
socorro, planos de emergéncia, poluigdo, salvamento e busca, seca e sismo.
Agua, aguecimento global, conservago, energias renovaveis, limpeza ambiental, lixo,
Ambiente natureza, politicas ambientais, poluicdo ambiental, populacéo, poupanca de energia,
recursos naturais e residuos perigosos.
Artes, Cultura e Animacdo, arqueologia, arquitetura, bibliotecas e museus, cartoon, cinema, costumes e
Entretenimento tradi¢des, danca, escultura, festividades, fotografia, histdria, Internet, lingua, literatura,

7 International Press Telecommunications Council. Disponivel em:
http://show.newscodes.org/index.html?newscodes=subj&lang=pt-PT &startTo=Show
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Ciénciae
Tecnologia

Crime, Lei

e Justica

Desporto

Economia,
Negdcios e

Financgas

Educacéo
Estilo de Vida
e Lazer

Guerras e
Conflitos

Igualdade de

Género

Interesse

Humano

Meteorologia

media, moda, monumentos, musica, nightclubs, pintura, radio, teatro, televisdo e touradas.

Biotecnologia, ciéncia animal, ciéncias aplicadas, ciéncias filoséficas, ciéncias humanas,
ciéncias marinhas, ciéncias meteorolégicas, ciéncias naturais, eletronica, engenharia,
exploracdo cientifica, instituicdes cientificas, investigacdo cientifica, normas, programa
espacial e tecnologias de informagéo.

Crime, crime de guerra, crime econémico, crime organizado, inquérito, investigacéo,
judiciério (sistema de justica), julgamentos, justica e direitos, lei internacional, leis, policia,
priséo, punicao/sentenca e tribunal.

Alpinismo, andebol, artes marciais, atletismo, automobilismo, badminton, basebol,
basquetebol, biatlo, bilhar, bowling, canoagem, casting, ciclismo, corridas de cavalos,
criquete, culturismo, curling, danca ritmica, desportos aéreos, duatlo, esgrima, esqui
alpino, esqui estilo livre, esqui nautico, esqui nérdico, eventos desportivos floorball, flying
disk, futebol, futebol americano, futsal, ginastica, golfe, halterofilismo, hipismo, hdquei em
campo, hdquei no gelo, judo, karaté, lacrosse, luta livre, maratona, mergulho,
motociclismo, motonautica, natagdo, netball, organizages desportivas, orientacao,
patinagem artistica, patinagem de velocidade, pelota basca, pentatlo moderno, petanca,
polo, polo aquético, pugilismo, raguebi, raguebi de 13, ralis, remo, rodeo, saltos de esqui,
skeleton, snowboard, softball, speedway, squash, sumo, surf, taekwondo, ténis, ténis de
mesa, tiro, tiro com arco, trend, trend puxado por caes, triatlo, vela, voleibol e windsurf.

Agricultura e pescas, bens de consumo, construgdo e obras publicas, dinheiro e politica
monetaria, energia, industria e produtos quimicos, industria metalomecanica e engenharia,
industria transformadora, informacao sobre empresas, macroeconomia, media, mercado e
cambios, minérios e metais, servicos financeiros, tecnologias de informagao, transportes e

turismo.

Associagdes de pais, educacdo de adultos, educacéo informal, educacdo permanente,

educacdo religiosa, ensino, escolas, pré-escolar, sindicatos de professores e universidades.

Aventura, caca, clubes e associagdes, decoracao, feriados, férias, gastronomia, hobby,

jogos, jogos saciais e lotarias, pesca, turismo de lazer e viagens.

Agitacéo civil, armamento, conflito armado, crises, golpes de estado, guerra, guerrilha,

manifestacdo, massacre, motins e terrorismo.

Sem especificagao.

Animais, colunas sociais, curiosidades, mistérios, pessoas, prémios e galarddes e realeza.

Alertas, alteracdes climaticas, boletim meteoroldgico e previsao meteorologica.
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Ajuda externa, autoridades locais, censura, constituigdo, defesa, diplomacia, direitos
humanos, eleicdes, espionagem, governo, governos regionais, iniciativa popular, liberdade
Politica de imprensa, liberdade religiosa, lobbying, migragdes, or¢amento do estado e impostos,
organizagdes internacionais, parlamento, partidos e movimentos, politica interna, politica
nuclear, referendo, refugiados, regulamentacéo e tratados internacionais.

Acontecimento religioso, concordata, crencas e fé, cristianismo, cultos e seitas, didlogo
Religido inter-religioso, ecumenismo, Estado e igreja, festas e feriados religiosos, lideres religiosos,
maconaria, textos religiosos e valores.

Condicao fisica, doencas, doente, epidemias e pragas, especialidades médicas, hospitais,

sadd investigagdo médica, medicina, medicina preventiva, organizacoes de satde, outras
aude
doengas, politica de satde, profissionais de sadde, Servigco Nacional de Saude, sistemas

privados de saude, tratamentos e traumatismos.

Aborto, assisténcia prolongada, assisténcia social, deficientes, delinquéncia juvenil,

Sociedad demografia, desaparecidos, droga, escravatura, familia, filantropia, grupos populacionais,
ociedade
maus tratos, minorias, morte, planeamento familiar, pobreza, pornografia, prostitui¢do,

racismo, seguro de salde, sem-abrigo, suicidio e eutanasia.

Conflitos laborais, contratos coletivos, desemprego, empregado, empregador, estagiarios e
Trabalho aprendizes, formacéo profissional, greve, higiene e seguranca no trabalho, legislacéo

laboral, reconverséo, reforma, relagfes laborais, salarios e pensoes e sindicatos.

Unido Europeia UE e Presidéncia.

Quando a Descricdo Textual, também subjacente ao Livro de Estilo da Lusa, da
primazia a regulamentacdo exposta sobre titulos e legendas, as unicas componentes
noticiosas visiveis nos posts lancados nas trés redes sociais em estudo. A Urgéncia
discorre sobre os contetdos que denotam um cariz imediato, de Ultima hora, e a
Assinatura versa sobre se as entradas contemplam o nome dos jornalistas responsaveis
pela construcdo da peca noticiosa. Ja a Disposicdo Grafica distingue publicacdes textuais
de pecas com elementos multimédia, que poderdo conjugar, em simultaneo ou de forma
isolada, texto, imagem estatica ou em movimento e recursos sonoros.

As Hiperligagdes atendem a linearidade da leitura, indicando se o link associado a
um conteido encaminha o internauta diretamente para o portal da Lusa ou para outros
sites, ao passo que as Hashtags delimitam a presenca de palavras acompanhadas do
simbolo ‘#’. Como forma de analisar a interatividade entre a organizacao jornalistica e 0s

seus seguidores, em contraponto com muitas outras chamadas de atencao que invadem os
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murais das redes sociais, foi necessario avaliar ainda as Rea¢des, Comentarios e Partilhas.

5.2. Caracterizacdo das redes sociais da Lusa
Facebook

Com vocacao puramente académica, o Facebook foi langado em fevereiro de 2004 por
quatro estudantes da Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, de modo a agilizar
os lacos virtuais entre membros daquela instituicdo académica. Em pouco tempo o projeto
criado por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes
recolheu popularidade gracas a partilha de fotografias entre um milh&o de utilizadores,
tornando inevitavel a sua extensdo geografica.

Um ano depois, o site alargou-se a outras latitudes universitarias, antes de passar a
receber todo e qualquer internauta com mais de 13 anos, adquirindo os padrdes tipicos de
uma plataforma de media social. ““A nossa missdo ¢ dar as pessoas 0 poder de construir a
comunidade e aproximar o mundo”®. Na atualidade, o Facebook constitui a maior rede
social do mundo, contando com cerca de 2.3 bilides de contas ativas®, o que,
consequentemente, chamou a atencdo de empresas e investidores, como atesta a
integracdo do Instagram, Oculus Rift e WhatsApp na condic&o de subsidiérias.

Na sua esséncia, a plataforma criada por Zuckerberg e companhia adota um
“mecanismo de individualizagdo” (Recuero, 2009: 103), que leva alguém a expor-se
publicamente ao criar perfis, adicionar outros utilizadores, trocar mensagens, publicar
conteddo multimédia, seja por texto, foto ou video, ou interagir com 0s demais
participantes, mediante comentarios, partilhas ou reagdes com emoticons, sinalizadoras
de um feedback em relacdo ao contetido, sem necessariamente ter de escrever algo.

Alias, por definicao, € atribuido ao Facebook um maior indice de privacidade face
a outras redes sociais, dado que é alimentado por relagdes bidirecionais, em que qualquer
utilizador tem de aceitar a integracdo do outro na lista de contactos da sua rede online.
No entanto, continua em aberto em oportunidade de estabelecer varios niveis de

privacidade ao servico de diferentes publicos. “E possivel, por exemplo, criar um grupo

8 https://www.facebook.com/pg/facebook/about/

o https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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de ‘amigos chegados’ com o qual se partilha um determinado tipo de informagdo que néo
fica acessivel a outros contactos associados a mesma conta” (Mateus, 2015: 33).
Tirando partido de um rol de ferramentas e servicos em constante aperfeicoamento,
0 Facebook emerge como a rede social mais relevante em Portugal, com 95.1% de
fidelizagdo®. A conta da Lusa regista cerca de 86.800 likes e pouco mais de 88.150
seguidores, tendo sido criada em dezembro de 2009 durante a Cimeira das Nagdes Unidas
em Copenhaga, na qual onze agéncias internacionais conceberam um forum de discussédo

sobre alteracOes climaticas no Facebook para interagirem com leitores de todo 0 mundo.
Instagram

O Instagram foi fundado por Kevin Systrom e Mike Krieger em outubro de 2010 e
constitui um servico de partilha de fotografias e videos, perante os quais sdo
disponibilizados filtros digitais gratuitos. Grande parte dos conteldos sdo organizados de
acordo com hashtags e informac6es de localizag&o do utilizador, podendo ser semeados
numa variedade de servicos de redes sociais complementares.

Num momento inicial, esta plataforma de raizes norte-americanas estava limitada
aos dispositivos eletronicos da Apple e s permitia a publicacio em proporcdes
quadradas. Aos poucos, o0 Instagram alargou-se aos restantes sistemas operativos e
possibilitou novas dimensdes para os conteldos audiovisuais, deixando de ser uma rede
exclusiva das faixas etarias mais jovens.

Prova disso foi a introducdo de mensagens privadas e a vulgarizacdo das Insta
Stories - originalmente langadas pelo Snapchat -, caracterizadas pela emissao sequencial
de fotos e videos que ficam acessiveis durante 24 horas. Mais recentemente, a incluséo
da IGTV trouxe uma nova experiéncia de video, que excede o limite tradicional de um
minuto e prioriza a visualizacdo em tela cheia e num formato vertical.

Em abril de 2012, um dos criadores do Facebook, Mark Zuckerberg, anunciou a
aquisicdo do Instagram pela quantia de um bilido de dolares (mais de 700 milhdes de
euros), impulsionando a subida até ao sexto patamar das redes sociais mais utilizadas no

mundo, com cerca de 1.000 milhdes de utilizadores, atras de Facebook, YouTube,

10 https://www.marktest.com/wap/private/images/Logos/Folheto_Portugueses Redes_Sociais_2018.pdf
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WhatsApp, Facebook Messenger e WeChat.

No caso portugués, o Instagram destaca-se como a plataforma que mais cresceu
para seguir empresas e marcas ou referenciar compras nas redes sociais. Trata-se da
segunda rede mais conhecida no pais e a segunda de maior penetracdo, com 59.7% dos
utilizadores de redes sociais a afirmar terem conta no Instagram, um valor que sobe para
0s 91% entre os mais jovens. A Lusa abriu a atividade no site de Systrom e Krieger em

setembro de 2015 e aproxima-se dos 2.000 seguidores.
Twitter

O Twitter foi criado em marco de 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan
Williams, refletindo o conceito de microblogging. Em tragcos gerais, apela que 0s
utilizadores partilhem o que esta a acontecer no momento de forma simples e direta,
recorrendo a um limite maximo de 280 caracteres. “Da mesma forma que as mensagens
de texto se popularizaram no telemovel, os tweets, mensagens veiculados no Twitter,
ganharam uma grande visibilidade na Web” (Ferreira, 2012: 30).

Tal como acontece no Facebook e no Instagram, basta que um utilizador se inscreva
para ficar habilitado a seguir e ser seguido por outros, a emitir e receber mensagens, a
detetar e monitorizar tendéncias. A diferenca em relagéo a rede de Mark Zuckerberg passa
pela criacdo de vinculos unilaterais entre os participantes: um individuo segue quem quer
e bloqueia quem ndo pretende que o siga.

“Se noutras redes sociais a regra ¢ que para que se estabeleca a conexdo ambas as
partes devem aceita-la, no Twitter é possivel seguir um membro da rede, passando a
acompanhar as suas publicacées sem ser seguido por ele. A plataforma gera assim duas
listas de contactos distintas: a das pessoas que o utilizador segue e outra, a dos utilizadores
que o seguem. Quanto maior for o nimero de seguidores, maior € a popularidade do
utilizador e o impacto que os seus tweets geram na audiéncia” (Mateus, 2015: 32).

Apesar de proporcionar uma exposigdo instantdnea e um alcance alargado dos
conteddos que aloja, o Twitter é a 12.2 rede social mais consultada em todo o planeta,
com 326 milhGes de contas ativas. O panorama € idéntico em Portugal, onde surge como
a oitava plataforma com maior alcance, reunido uma penetracdo na ordem dos 24.3% de
utilizadores, atras de plataformas como o LinkedIn, o Google+ e o Pinterest. A conta da
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Lusa arrancou nos mesmos moldes que a presenca no Facebook, registando uma

audiéncia na ordem dos 184.000 seguidores e mais de 221.000 tweets publicados.

5.3. Descricdo e interpretacdo de resultados
Instantaneidade

A Lusa distribuiu 2.665 posts pelas trés contas ativas nas redes sociais no periodo
compreendido entre 01 e 15 de dezembro de 2018. Ao longo de duas semanas completas,
foi enviada uma média diaria de 178 entradas, por comparacdo com a média diaria de 660
contetdos jornalisticos lancados em 2018. Dados estatisticos que revelam o potencial das
novas plataformas digitais e, por ineréncia, o interesse manifestado pela agéncia
portuguesa neste campo. Uma vez que a Lusa expande a sua presenca exclusivamente no
espaco online, estas ferramentas podem servir para esticar num apice os limites da
audiéncia até a casa dos milhdes, mesmo se o jornalismo de agéncia exibe objetivos
diametralmente opostos aos érgdos de comunicagdo social tradicionais.

Sendo vejamos: ao multiplicarmos as 2.665 publicacGes pelos cerca de 272.800
seguidores dos trés canais, a Lusa conseguiria perto de 727 milhdes de visualizacdes em
apenas uma quinzena. Como é 6bvio, nem todas as noticias satisfazem os leitores ao ponto
de despertar sistematicamente a sua curiosidade. Os algoritmos também adquiriram um
estatuto de tal ordem ao ponto de influenciar que conteidos predominam em cada feed.
Ainda assim, e supondo que apenas um terco das pecas atraia um namero consolidado de
seguidores, o registo de visualiza¢fes continuaria a ser expresso em milhdes.

O Gréfico 1 ndo deixa davidas quanto a utilizacdo preferencial do Facebook e do
Twitter: cada plataforma contempla 1329 entradas, que representam praticamente metade
(49,9%) da amostra. A larga distancia segue o Instagram (0,2%), com um total de sete
contetidos. Esta disposicdo encaixa na tendéncia de muitos outros estudos que conectam
o jornalismo as redes sociais. “Tém escolhido preferencialmente o Facebook e o Twitter
como plataformas de andlise, ndo so pelo nimero de utilizadores, mas também porque as
suas caracteristicas se adaptam bem ao ecossistema mediatico” (Ferreira, 2012: 51).

A producdo individual da Lusa em cada plataforma mostra também uma correlacéo

entre a quantidade de seguidores e o somatorio de publicagdes: uma audiéncia reduzida
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conduz a uma postura mais recatada, e vice-versa. E, no fundo, o reflexo de politicas
distintas que a Lusa introduz na gestdo de redes sociais: automatizacdo informética para

o0 Facebook e Twitter, seletividade humana ao servico do Instagram.

Somatorio de posts

= Facebook
Instagram
= Twitter

@

Gréfico 1: Somatoério de posts nas trés redes sociais analisadas

“Quando uma coisa vai para o Twitter, também segue para o Facebook. No nosso
sistema interno [de aprovacdo das noticias] temos um servico automatico que permite
escolher que conteudos queremos que sejam lancados nas redes e se sdo ou hdo
acompanhados por imagem”, explica Inés Araujo*!, jornalista responsavel pelo Instagram
da Lusa, cuja alimentagdo, de resto, esta condicionada por vicissitudes técnicas.

“S6 pode ser através do telemdvel e isso néo é tdo ajustavel quanto parece. Durante
algum tempo tivemos uma solucdo que usavamos via Google Chrome, cujas ferramentas
do sistema possibilitavam a colocacdo de fotos através do computador, mas, entretanto,
deixou de funcionar e a alternativa de publicar através do telemével ndo tem um
manuseamento tdo facil. Depois, ndo queremos massificar aquele canal pela quantidade
de fotografias. Somos restritivos na foto e s6 publicamos quando achamos que a foto
merece ser 14 colocada”, adiciona Paulo Carrico, editor coordenador de Multimédia®?.

Por dependerem diretamente da atualizagdo instantanea do site da Lusa, 0

Facebook e o Twitter revelam rotinas de publicacdo iguais em cada dia analisado (Grafico

1 Entrevista realizada em 06 de junho de 2019, cuja transcricdo integral pode ser vista nos Apéndices.
12 Entrevista realizada em 06 de junho de 2019, cuja transcri¢do integral pode ser vista nos Apéndices.
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2), bem nos antipodas da curva de evolugdo irregular observada para o Instagram. Em
todo o caso, nunca é fixado um minimo ou um maximo de entradas a colocar dia apds dia
nas redes. “O principio-base € que nés somos guiados pela atualidade”, aponta Inés
Araujo, destacando particularidades dos media tradicionais jamais notadas numa agéncia
de servico publico. “Nesses meios, 0 que colocas nas redes sociais tem o propodsito de
trazer mais cliques, sinébnimo de mais visualizagdes. H& toda uma estratégia e j& sabes

que tipo de contetdos o publico-alvo gosta, sejam noticias fofinhas ou desastres”.
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Gréfico 2: Variavel Intensidade de Cobertura nas trés redes sociais analisadas

Na verdade, a atualidade configura uma auténtica montanha-russa em termos de
cobertura noticiosa. Consoante a relevancia dos assuntos que vdo sendo colocados no
espaco mediatico, as escolhas editoriais operadas pela Lusa nas plataformas digitais
podem variar com maior ou menor intensidade ao longo da semana. E se a maioria dos
dias uteis ultrapassam a centena de contetdos, os fins de semana revelam a fase com
menor fluxo nas redes, pois hd menos jornalistas na redacdo, menos acontecimentos de
agenda e menos noticias suscetiveis de serem construidas.

“Como as redes sociais sdo resultado do trabalho feito pelos outros modelos de
distribuigdo, entdo os nimeros de publicagdes também sdao mais baixos” (Ferreira, 2012:
70). Basta atentar no primeiro fim de semana da amostra: no dia 01, sabado, foram
lancadas 70 entradas. Essa quantidade constitui 0 maximo de pecas emitidas em dias nao

uteis, mas € claramente ultrapassada no intervalo entre segunda e sexta. E ai, 0os dados
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salientam tercas (435), quartas (426) e quintas (424) como dias preferenciais de partilhas.

A alimentagédo dos canais sociais da Lusa passa por diversas maos. Das nove da
manha as onze da noite, a tarefa é assegurada pela equipa de Multimédia, nomeadamente
pelo jornalista que esta a administrar o site oficial da agéncia. Este profissional, que esta
destacado para trabalhar em exclusivo no piquete, ocupa-se também da gestao das redes
e das noticias com imagem que os clientes recebem, dando lugar a outro companheiro por
volta das 16:00. Esta assim assegurada uma publicacdo continua entre as 08:00 e as 23:59,

conforme nota o Grafico 3.
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Gréfico 3: Variavel Marco Temporal nas trés redes sociais analisadas

A agéncia lanca mais contetdos nas plataformas sociais no periodo das 08:00 as
15:59, que representa a totalidade da manha e o principio da tarde, com 1258 posts
(47,2%). O segundo intervalo de tempo mais usual prolonga-se entre as 16:00 e as 23:59,
correspondendo ao final da tarde e a noite, com 1056 entradas (39,6%). Nestes dois
periodos localizam-se trés picos de atividade no servico de agéncia: o inicio e o fim da
manhd, bem como término da tarde. S&o momentos ideais para espalhar contetdos que
poderdo vir a ser repescados nos noticiarios das radios e das televisdes. Nesse particular,
as primeiras horas da manhd sdo ainda aproveitadas para estabelecer o que sera noticia
no decurso do proprio dia, tendo em conta a agenda delineada pela Lusa.

Ja o turno da madrugada, delimitado entre as 00:00 e as 07:59, é assegurado pela

delegacédo da Lusa em Macau. “Claro que estamos a falar de um volume muito menor de
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noticias. Mas, apesar de o mundo ndo parar, continua a haver coisas do nosso interesse”,
diz Paulo Carrico. “E quando Macau acaba, ainda ha o piquete da madrugada, que é feito
em Lisboa até as nove da manhé e engloba mais outras pessoas a mexer no site”, agrega
Inés Araudjo. Contas feitas, o periodo com menos afluéncia de publicagdes registou 351
entradas (13,2%), com a particularidade curiosa de englobar os sete posts do Instagram.
“A capacidade de publicar instantaneamente qualquer conteddo jornalistico
(mesmo o menos relevante e/ou urgente) sem ter de esperar pela hora do noticiario
radiofénico ou televisivo ou pelo momento em que o jornal impresso comega a ser
distribuido, é outra das pequenas revolugdes causadas pela Internet” (Zamith, 2011: 34).
De facto, a azafama tipica do jornalismo praticado na Internet acaba por dar visibilidade
a cobertura de diversos tipos de acontecimentos, sobretudo aqueles que séo catalogados

como sendo de Gltima hora e captam de maneira mais imediata o interesse do publico.
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Gréfico 4: Variavel Urgéncia nas trés redes sociais analisadas

Consultando o Gréfico 4, 984 conteddos denotam um caracter urgente, superando
ligeiramente um terco (36,9%) do total de entradas langadas nas contas de Facebook,
Instagram e Twitter. Quer isto dizer que as noticias sem urgéncia continuam a imperar no
espagco virtual (1676 posts, 63,3% da amostra), apesar de a primeira norma do jornalismo
de agéncia denunciada no Livro de Estilo priorizar um misto entre rigor e rapidez. “A
regra € a urgéncia das noticias e uma noticia pode, apenas, ser menos urgente do que

outra. Mas a urgéncia ndo pode ser exercida com o sacrificio da precisdo e da exatidao.
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A noticia de agéncia deve ser isenta e rigorosa” (Livro de Estilo da Lusa, 2019: 6).

Nesta categoria de breaking news residem noticias relacionadas com decisdes
governamentais (“Governo ordena inquérito a alegado espancamento de dez formandos
da GNR”), reagdes imediatas a decisdes de ultima hora (“GNR confirma "ocorréncia™ e
que decorrem averiguacOes a alegado espancamento a formandos”), atualizagdes dos
mercados financeiros (“PSI20 segue tendéncia predominante na Europa e sobe 0,40%”),
processos judiciais (“Orlando Figueira e Paulo Blanco condenados por corrupgdo e
branqueamento no processo Fizz”’) e demissdes (“Direcdo da Turismo do Porto e Norte
demite-se ap0s detencdo do seu presidente™).

Também ha espaco para greves (“Bombeiros profissionais marcam greve de duas
semanas”), confrontos (“Perto de mil identificados e 720 detidos em Franca nas
manifestacdes dos coletes amarelos™), atentados (“Tiroteio perto do Mercado de Natal da
cidade francesa de Estrasburgo”), resultados de competi¢des desportivas (“Sporting
vence em Vila do Conde e fecha jornada em segundo”) e falecimentos de personalidades
(“Antigo Presidente dos Estados Unidos George H.W. Bush morre aos 94 anos”), além
dos boletins meteorologicos (“Sete distritos com aviso amarelo a partir das 14:00 devido
a agitacdo maritima”) e do estado do transito em tempo real (“Autoestrada 23 cortada no

sentido Abrantes - Torres Novas devido a fogo em camido”).
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o AgéncialLuss viaturas - lusa.pt/ar

as - 11 de dez v
Gaia devido a colis3o com pesado e cinco

) ULTIMA
ULTIMA HORA HORA

9] n 4 Oa 8

Imagem 1: Demarcacéo da Urgéncia no Facebook e no Twitter

Algumas noticias com urgéncia destacam-se no feed ao serem associados a uma
imagem com a inscri¢do “Ultima Hora” em maitsculas (Imagem 1). Invariavelmente, esta
diferenciacdo grafica da-se na auséncia de fotos atuais que ilustrem o acontecimento em
causa e articula-se com assuntos com potencial para fragmentarem o trabalho jornalistico.

Por cada confirmacgéo de dados novos sdo construidas pecas atualizadas, que asseguram
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uma cobertura permanente e minuciosa em tempo real. Todo este ciclo informativo
acarreta um prazo de validade para permanecer em evidéncia no espa¢o mediatico, como
acontece, a titulo exemplificativo, na cobertura de atentados.

Ao inicio da noite do dia 11 de dezembro, a cidade francesa de Estrasburgo foi
abalada por um tiroteio. Desde logo, as forcas policiais confirmam a existéncia de feridos,
embora sem avancarem detalhes. O ndmero de vitimas necessitou, por isso, de ser
atualizado gradualmente nas horas e dias posteriores, até se fixar nos trés mortos e 13
feridos. Entretanto, outros angulos foram merecendo destaque, como a detencdo de

cidaddos préximos do suspeito do ataque ou a reivindicagdo por parte do Estado Islamico.
Ubiquidade

A Lusa proporciona uma “uma parte muito significativa da informacao produzida
e consumida no - e sobre - 0 espaco de lingua portuguesa” (Livro de Estilo da Lusa, 2019:
4). Além do servico personalizado prestado dentro das fronteiras nacionais, a agéncia atua
também junto de diversas comunidades portuguesas dispersas pelo mundo: “a maioria
dos 6rgédos de comunicacao social de expansdo nacional, regional e local em Portugal, as
agéncias noticiosas internacionais, 0s organismos da administracdo publica, as
embaixadas e os consulados portugueses no estrangeiro, as autarquias, as empresas
publicas e privadas, os principais 6rgaos de comunicacdo social das comunidades
portuguesas espalhadas pelo mundo, as associa¢fes de emigrantes e 0s média dos paises
africanos de lingua oficial portuguesa, além de particulares, que necessitam de uma
informacdo réapida e concisa” (ibidem).

Com seria expectavel (Gréfico 5), as noticias relacionadas com os 18 distritos do
territorio continental e os arquipélagos de Acores e Madeira dominam as publicacdes da
Lusa nas redes sociais (1440 posts, 54,3% da amostra) do ponto de vista geografico.
Maior surpresa s6 no facto de a categoria Internacional (770 entradas, 28,9%) suplantar
o critério de proximidade da esfera Lusofonia (448 conteddos, 16,8%). Se a escolha do
periodo de analise pode ter influenciado este ordenamento, tematicas como o Brexit (saida
do Reino Unido da Uni&o Europeia), as manifestacdes dos coletes amarelos ou a disputa
comercial entre China e Estados Unidos da Ameérica invadiram de forma persistente o
fluxo quotidiano a escala planetaria, arrastando-se ainda pelas rotinas noticiosas da
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agéncia portuguesa. E nem a ressaca da eleigéo presidencial de Jair Bolsonaro no Brasil,
consumada em 28 de outubro de 2018, contribuiu para que o segmento Lusofonia

abandonasse o derradeiro lugar do pédio.
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Gréfico 5: Variavel Localizagdo Geogréfica nas trés redes sociais analisadas

Alias, Angola (118 posts, 25,9% da producdo total deste lote) e Mocambique (104
entradas, 22,8%) recebem maior destaque nesse particular que o maior pais da América
do Sul (98 conteudos, 21,5%). Nota-se ainda presencas esporadicas de outros paises e
comunidades de expressdo portuguesa, tais como Guiné-Bissau (11%), Cabo Verde
(7,4%), S&o Tomé e Principe (5,3%), Macau (4,4%) e Timor-Leste (1,7%). “Temos de
optar por uma perspetiva muito maior porque nao estamos so direcionados para 0 mercado

portugués nem s6 temos clientes portugueses”, lembra Inés Araljo.
Memoria

Dentro do repositério ilimitado e perpétuo de contetidos que a Internet proporciona,
ha informacdo disponivel para satisfazer os interesses de qualquer nicho de audiéncia.
Partindo de um numero significativo de noticias partilhadas, também as redes sociais da
Lusa procuram tocar diariamente numa pandplia de tematicas, repercutindo com a devida
proporcionalidade as tematicas propaladas no portal da Lusa. “Tentamos que varios
clientes de varias areas, muitos deles generalistas, recebam as noticias principais de cada
area. Isto segue criterios jornalisticos e ndo had outra coisa que explique o que € a

atualidade e o que € principal”, resume Paulo Carrigo.
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No entanto, esta investigacdo ndo se centrou nas seis editorias indicadas no topo da
pagina eletronica da agéncia (Nacional, Economia, Cultura, Desporto, Internacional e
Lusofonia). Optou-se por alargar a classificacdo a boleia do IPTC, instrumento de
indexacdo incorporado no sistema interno de aprovacao das noticias, até para perceber o
nivel de segmentacdo e de heterogeneidade tematica praticada em espagos que

concentram publicos tdo numerosos quanto dispares.
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Grafico 6: Variavel Classificagdo Tematica nas trés redes sociais analisadas

Por ordem decrescente, as trés categorias mais partilhadas sdo Economia, Negdcios
e Finangas (573 posts, 21,5% da amostra), Politica (429 entradas, 16,1%) e Desporto (367
conteudos, 13,8%), conforme ilustra o Grafico 6. Na devida proporcao, estes assuntos
impactam com estrondo a sociedade portuguesa e assumem um realce muito préprio nas

operacdes da Lusa, gerando uma elevada probabilidade de figurarem nas respetivas
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plataformas sociais. Afinal, a diminuicdo do preco do combustivel, a aprovacdo de um
diploma politico ou o resultado do clube do coragdo podem influenciar diretamente a vida
de alguém, pelo que a agéncia nao hesita na hora de submeter posts desse genero.

Neste estudo o trio supracitado invadiu as trés plataformas analisadas, a semelhanca
das seccdes de Ambiente, Artes, Cultura e Entretenimento e Sociedade. Perto do podio
surge a seccdo Crime, Lei e Justica, com 342 conteldos, que totalizam 12,8% da amostra
e reuniram atualizacbes sobre a greve dos guardas prisionais, 0 atentado em Franca, a
leitura do acordao da Operacéo Fizz e desacatos entre civis e forcas de seguranca.

Outras tematicas com algum peso nos canais sociais da Lusa sdo as Artes, Cultura
e Entretenimento (6,8%), a Sociedade (5,7%), a Saude (5,4%), as Guerras e Conflitos
(3,7%), os Acidentes e Desastres (3,4%), 0 Ambiente (2,7%), a Unido Europeia (2,7%) e
o Trabalho (1,9%). Em sentido contrario, houve categorias pouco mencionadas, como é
0 caso da Educacdo (1,3%), da Ciéncia e Tecnologia (0,9%), da Meteorologia (0,9%) e
da Religido (0,4%). J& as seccOes Estilo de Vida e Lazer, Igualdade de Género e Interesse

Humano tiveram uma utilizacéo nula.
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Grafico 7: Variavel Formato nas trés redes sociais analisadas
Além da multiplicidade tematica, o fio de noticiario de agéncia congrega varios
géneros jornalisticos, dentro dos quais as Noticias (1607 entradas, 60,3%) e as Breves
(880, 33%) asseguram mais de nove décimos do total de posts contabilizados. Tal como

indica o Grafico 7, e numa razdo aproximada, a cada breve correspondem duas noticias.
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Bem mais longe aparecem as Reportagens (100, 3,8%) e as Entrevistas (78, 2,9%),
normalmente contetdos exclusivos da Lusa que estdo autorizados a suplantar o valor
indicativo convencional de 3.500 caracteres.

Numa perspetiva de influenciar a agenda dos 6rgédos de comunicacéo social, alguns
destes trabalhos préprios da Lusa s&o langados durante as primeiras horas da manha, entre
as 05:00 e as 09:00. E o caso da reportagem “Combater despovoamento exige politica
que atraia empresas, jovens e servicos”, emitida nas contas de Facebook e Twitter as
05:02 do dia 09 de dezembro ou da entrevista com o secretario-geral das Federagédo
Nacional das Cooperativas de Produtores de Leite, intitulada “Preco do leite devera

manter-se em 2019, que entrou naquelas duas redes sociais as 08:04 do dia 14.
Multimedialidade

O retrato estético das trés contas da Lusa comporta dois pontos convergentes: uma
fotografia de perfil do log6tipo da entidade em fundo branco e uma hiperligacéo externa
que dirige os leitores para a pagina eletrénica da agéncia. De resto, Facebook e Twitter
mostram um nivel superior de coeréncia face ao Instagram, ao acrescentarem informacoes
textuais identitarias da empresa, preencherem a capa com uma representacdo horizontal
fixa da marca da agéncia num fundo negro e exibirem o selo azul de verificacéo, indicador
da autenticidade destas contas de interesse publico.

Por norma, cada post é distinguido com o logétipo em marca de agua. “Todos 0s
Orgados de comunicacdo social em Portugal sdo nossos clientes. O que estava a acontecer
é que todas as noticias lancadas pela Lusa surgiam no feed do Instagram de varios meios
jornalisticos como sendo deles proprios. O que passei a fazer? Distinguir a noticia com o
log6tipo da Lusa. Este ato cria notoriedade na marca Lusa e reforca que determinado
conteudo € nosso”, justifica Paulo Carrigo.

Toda esta identidade visual sofreu modificages profundas em 04 de dezembro de
2018, como atesta a evolugdo da marca de agua exposta na Imagem 2. Ao conservar o
globo como simbolo e o vermelho e verde enquanto cores tradicionais, mas modernizando

linhas e configuragdes, a nova identidade da Lusa foi concebida para combater a falta de
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notoriedade numa época assinalada pela propagagéo de noticias falsas!®, de acordo com
o0 presidente do Conselho de Administracdo da Lusa, Nicolau Santos.

¢ Agéncialusa
LUSA 15 de dezembro de 2018 - &

Pepe rescinde contrato com o Besiktas -
hitps:/iwww.lusa.pt/article/25289794

o Gosto (D Comentar ¢ Partilhar &~
Imagem 2: Mudanca da marca de 4gua da Lusa
O estudo experienciou a atualizacdo grafica ao nivel das plataformas digitais e dos

conteddos & colocados, sobretudo a partir da noite de 14 de dezembro, somando 130

posts repartidos entre as contas de Facebook e Twitter, que equivalem a 4,9% da amostra.
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Gréfico 8: Variavel Disposicao Gréfica nas trés redes sociais analisadas

Tal como expde o Grafico 8, os trés canais acolheram quase sempre contetidos
textuais associados a uma imagem estatica (2653 posts, 99,6%). “Publicamos tudo aquilo

13 Declaragdo extraida da noticia: https://www.dn.pt/lusa/interior/lusa-tem-nova-imagem-para-se-adaptar-
a-realidade-que-inclui-combate-a-fake-news--10277422 .html
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que contempla noticia com imagem - e temos a opcao de escolher se essa noticia vai com
fotografia para as redes sociais. Regra geral, vdo quase todas assim, a ndo ser que esteja
em causa um tema cuja foto ndo seja nada de especial”, explica Inés Araujo.

Ora, sdo inexistentes os videos, audios e outras animacdes multimédia. Predominam
imagens com alta resolucdo grafica, grande parte delas extraida do servico de fotografia
da Lusa, o maior fornecedor em Portugal de imagens da atualidade. O remanescente é
assegurado pela parceria estabelecida com a European Pressphoto Agency (EPA) - ao ser
uma das suas agéncias fundadoras, a Lusa distribui em regime exclusivo para as
comunidades portuguesas as fotos das restantes agéncias europeias integrantes.

Nos acontecimentos de dltima hora, por diversas razfes, as respetivas imagens
podem demorar algum tempo a ser obtidas, editadas e submetidas. Nesses casos, ao nivel
do Facebook e do Twitter, as primeiras pec¢as textuais podem ser acompanhadas por
montagens visuais que incluam a inscrigdo “Ultima Hora” (Imagem 1) ou simplesmente
o logdtipo da Lusa. No Instagram, que acolheu somente sete fotografias estaticas com a
antiga marca da agéncia, a Lusa adota um maior grau de liberdade editorial, mesclando a
espetacularidade com a informacdo jornalistica propriamente dita.

“Uma coisa estad sempre associada a outra. Imaginemos dois politicos que nao se
cumprimentam ha 20 anos. Se tivermos uma fotografia normal entre duas pessoas a
cumprimentarem-se, isso é banal. Mas o facto de aqueles dois politicos ndo se falarem ha
20 anos aumentou a importancia daquela fotografia. E importante e atual? Estamos a
fazer. A foto é bonita? Sim, merece. H4& um misto, ndo se pode dizer que vale sé uma
coisa ou outra”, exemplifica 0 editor coordenador da editoria de Multimédia. “Nesta rede
queremos coisas que atraiam, que as fotos sejam giras e as pessoas que seguem a conta

da Lusa gostem da fotografia”, pontua a gestora do Instagram.
Personalizacao

Cada fotografia implica descricdo textual, o que nédo significa propriamente que
haja niveis de personalizacdo elevados nas trés plataformas em estudo. Por muito que as
redes sociais despertem a aproximagao entre 6rgdos de comunicago social e audiéncias,
a Lusa limita-se a distribuir titulos no Facebook e no Twitter, bem como as legendas das

fotografias emitidas na conta de Instagram, sem que invista qualquer esforco numa
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comunicacéo individualizada com cada leitor.

Afinal, o lancamento automatizado de noticias deita logo por terra qualquer
especificacdo nos posts - mesmo se ha jornalistas responsaveis por vistoriar o buzz gerado
nos espacos de sociabilidade virtual. Por outro lado, esse mecanismo ainda nao é capaz
de reproduzir hashtags e as assinaturas dos profissionais responsaveis pela criacdo de
determinado conteudo, como sucede na rede criada por Systrom e Krieger, que obtém um
indice de envolvimento razoavel.

Todas as descri¢cbes enquadram-se nas tipicas regras do jornalismo de agéncia:
conservam a terceira pessoa na comunicagao com o publico e sdo redigidas a boleia de
uma escrita viva, rigorosa e incisiva. Pensando na limitada capacidade de memorizagéo
de quem consome produtos jornalisticos, predomina o vocabulario do conhecimento geral
e os periodos curtos, causando uma sensacdo de rapidez na leitura mediante a associacédo
de uma ideia a uma frase. Mais ainda, consoante o que esta expresso no Livro de Estilo,
ha instrucdes para transmitir atualidade a noticia a partir da cadeia sujeito-predicado-
complemento, recorrendo a prosa substantivada e aos verbos fortes e expressivos, em
detrimento de pronomes demonstrativos, adjetivos valorativos, advérbios de modo e

outros termos supérfluos (Imagem 3).

¢ Agéncialusa
LUSA ' 5 ge dezembro de 2018 - © .. Age""a :L:“fﬂe -s v
Declaracéo conjunta Portugal/China repudia
protecionismo, defende direitos humanos e
apoia Guterres - lusa.pt/article/252366...
. d— = .
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Declaracdo conjunta Portugal/China repudia protecionismo, defende
direitos humanos e apoia Guterres - https:/www pt/article/25236610

O3 1 comentério 1 partilha

oY Gosto (D Comentar ¢ Partilhar &~

Imagem 3: Uniformidade da variavel Descri¢cdo Textual nas contas de Facebook e Twitter

No caso dos titulos, a primeira exposi¢cdo do acontecimento, estas estruturas
noticiosas escolhem “uma informagao especifica e ndo genérica” (Livro de Estilo da Lusa,
2019: 11) para sintetizar os detalhes mais importantes que residem no corpo da peca.

Dentro do limite recomendavel de 80 caracteres, é identificado o principal motivo da
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noticia em pura consondncia com a natureza informativa da agéncia, sem pressupor
qualquer tipo de conhecimento prévio do recetor sobre o contexto (“Modric sucede a
Cristiano Ronaldo como vencedor da Bola de Ouro” ou “Portugal concretiza hoje
pagamento total do empréstimo ao FMI”). Assim, estd fora de questdo o apelo as
sensacOes para que o leitor sinta atracdo pelo valor da mensagem.

Em alguns casos, as formulas frésicas langadas nas contas de Facebook e Twitter
manifestam um caracter declarativo, ao suportarem uma citacdo atribuida a uma
personalidade ou entidade externa a Lusa. “Quando os titulos contiverem afirmacdes
contundentes, que ndo possam ser assumidas pela agéncia, estas afirmacdes devem ser
nominalmente atribuidas” (ibidem). Exemplos: “Ministro da Administragdo Interna acusa
Liga dos Bombeiros de ser ‘absolutamente irresponsavel’” e “Transportes e energia solar
marcam proxima década - ministro do Ambiente”.

Por vezes, os titulos sdo antecedidos de palavra-chave “quando a noticia se integra
na cobertura de um tema ou evento com acompanhamento intensivo e continuado (em
que a palavra-chave serve de identificador das varias pecas distribuidas)” (ibidem). Nesta
investigacdo foram distinguidos 13 assuntos com base nesta dindmica, num total de 96
observacgodes entre Facebook e Twitter. O termo “Brexit” lidera o podio com 20 aparigdes
(20,8% do total de palavras-chave), a frente das expressdes “Franga/Ataque” (16
presencas, 16,7%), relativa ao atentado em Estrasburgo, e “Bombeiros” (12 posts,

12,5%), relacionada com os atritos entre esta entidade da Protecédo Civil e o0 Governo.

. .
wsa lusafoto = A seguir

£ lusafoto A ministra da Cultura, Graga
Fonseca, brinda com o presidente do
conselho de administragdo da agéncia
Lusa, Nicolau Santos, durante a
apresentagdo da nova imagem da
Lusa-Agéncia de Noticias de Portugal,
na sede da empresa, em Lisboa, 04 de
dezembro de 2018. ANDRE KOSTERS /
LUSA #agencialusa #lusafoto
#photojournalism

oQuy N

@ Gostos: andreferrao15 e 35 outras pessoas

Imagem 4: Especificidade da variavel Descri¢do Textual na conta de Instagram

O figurino toma outras proporg¢des no Instagram. A Lusa atenta nas diferencas desta
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plataforma de partilha de fotografias em relagdo ao Facebook e ao Twitter e adapta as
descri¢bes em toda a ordem: no lugar dos titulos das pecas publicadas no site oficial
emergem as legendas das fotografias. “Tem de permitir ao utilizador da fotografia
interpretar com rigor e objetividade o que lhe € dado ver na fotografia e qual o seu
significado” (ibidem: 29).

Por definicdo, a construgdo textual das legendas respeita os principios da elaboragéo
do lead, o primeiro paragrafo da construgdo noticiosa. Deve, entdo, oferecer respostas ao
guem, 0 qué, quando, onde e, na medida do possivel, ao como e porqué do enquadramento
e composi¢do da fotografia em causa. E o que acontece na Imagem 4: “A ministra da
Cultura, Graca Fonseca, brinda com o presidente do conselho de administragéo da agéncia
Lusa, Nicolau Santos, durante a apresentacdo da nova imagem da Lusa-Agéncia de
Noticias de Portugal, na sede da empresa, em Lisboa, 04 de dezembro de 2018”.

“A identificacdo das personagens que compdem a fotografia é essencial. Todas as
fotografias devem sempre ter a data em que foram captadas, mesmo que acompanhem
uma reportagem considerada intemporal” (ibidem). No fim de tudo, e antes da colocacgéo
de hashtags, consta a Assinatura do autor, variavel que so totaliza apari¢cbes nos sete

contetidos publicados no Instagram, pratica jamais vista nas outras contas.
Hipertextualidade

Com as analises aos segmentos da Multimedialidade e da Personalizagéo, nota-se a
existéncia de um modelo de publicacdo na atividade executada pela Lusa nas redes
sociais. As noticias sdo a base de todas as entradas, embora haja maior liberdade de acéo
no Instagram. Até porque, quando se observa com maior detalhe a estruturacdo dos posts
no Facebook e no Twitter, percebe-se que o feed automatico subjacente a estas duas
plataformas dispara um titulo, uma foto e uma hiperligacdo externa por cada contetdo.

Ao mesmo tempo, o leitor recebe o essencial da informagdo e e convidado a
aprofundar o seu conhecimento de um modo gratuito e instantaneo. Para tal, basta clicar
nesse link, que o encaminha diretamente para o primeiro paragrafo da respetiva noticia,
que esta alojada no site da agéncia portuguesa. Por motivos estéticos e de maleabilidade
na partilha, ha um encurtamento das hiperligacdes patentes nas descri¢cdes do Facebook
e do Twitter. Em todo o caso, 0 nome da Lusa continua a ser mencionado na parte inicial
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da ligagéo, aspeto que ajuda a fortalecer a identidade corporativa da empresa.

O alto grau de linguagem hipertextual encontra outro énfase com a inclusdo manual
de Hashtags, caracteristica usual das entradas langcadas no Instagram. Usando o simbolo
cardinal, agrupam num so0 local da rede social toda a cadeia de producéo relacionada com
uma tematica. A linearidade da leitura sofre alguma descaracterizacdo em favor de um
acesso mais desordenado e subjetivo, cuja materializacdo depende unicamente das
preferéncias individuais de cada recetor.

“O ‘#” precede a palavra-chave que as pessoas introduzem nas mensagens,
disponibilizando acesso ao contetido a todos os que manifestem interesses comuns,
independentemente de serem seguidores do autor da mensagem. No fundo, as hashtags
surgem como links que permitem o acesso a resultados sobre o tema que nos interessa,
permitindo-nos acompanha-los” (Amaral, 2017: 87).

Nos sete posts introduzidos pela Lusa no Instagram ha trés hashtags fixas
(#agencialusa, #lusafoto e #photojournalism). Maior quantidade implica aproximagéo aos
temas das fotografias, como acontece em duas ocasides: #environment e #meioambiente
estdo relacionadas com uma manifestacao inserida no programa da Marcha Mundial pelo
Clima, enquanto #soccer e #sportingclubedeportugal associam-se aos festejos de um
futebolista do Sporting, durante um encontro relativo a | Liga portuguesa.

Interatividade

As duas formas de Hipertextualidade podem incrementar a quantidade de
visualizagdes e a notoriedade das empresas mediaticas aquando da difusdo noticiosa.
Mas, em conjunto com uma panoplia de ferramentas interativas, ajudam também a
democratizar debates tematicos ao longo de modelos comunicativos bidirecionais entre
audiéncias multiplas e empresas jornalisticas. Durante a primeira quinzena de dezembro
de 2018 os trés canais sociais da Lusa totalizaram 4.349 interagdes: o Facebook (46,8%)
somou mais 36 interacdes que o Twitter (46%), com ambos a ultrapassarem a casa dos
dois milhares, ao passo que o Instagram superou as 300 agOes praticadas por recetores
(7,2%), tal como revela o Grafico 9.

Verifica-se, desde ja, a impossibilidade de se estabelecer correlacdes proporcionais

entre o volume de publicacdo, o nimero de seguidores e a quantidade de interacfes entre
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as trés plataformas e simultaneo. O Twitter regista 0s mesmos contetdos e mais do dobro
de seguidores face ao Facebook, mas recebe menos interacdes que a rede de Mark
Zuckerberg. Mais harmoniosa é a relacdo entre os trés fatores ao nivel do Instagram,

plataforma que congrega menos publicagdes, menos seguidores e menos interagdes.

Somatdrio de interacdes

= Facebook
Instagram
= Twitter

7,.2%
(311)

Gréfico 9: Somatorio de interacdes nas trés redes sociais analisadas

Tudo somado, os dados representam um volume médio diario a rondar as 290
manifestacdes diretas da audiéncia, que podem ser categorizadas de trés formas: Reacdes,
Comentarios e Partilhas. Importa frisar que a totalidade de interagdes é construida apenas
pelos feedbacks diretos efetuados entre o leitor e uma rede social da Lusa - nas trés
plataformas em estudo ha possibilidade de os internautas gostarem, comentarem e
partilharem contetdos entre si, tendo por base 0s posts emitidos pela agéncia.

De acordo com o Gréfico 10, as reac@es (2.161, 49,7%), predominam no Facebook
e simbolizam quase metade do total de interacbes. Uma popularidade justificada com a
facilidade manual em introduzir rea¢fes nas redes sociais, bem como a diversidade de
opcodes disponiveis para qualificar os posts. Ao tradicional botdo Gosto juntam-se mais
seis alternativas - Adoro, Riso, Alegria, Surpresa, Tristeza e Ira - numa funcionalidade
designada por Reactions, que fica acessivel quando o internauta passa o rato ou o dedo
pelo botdo Gosto e clica no emoticon que melhor corresponde ao seu estado de espirito.

Ja os comentarios (664, 15,3%) e as partilhas (1.524, 35%), sob a forma de retweets,

sdo mais frequentes no Twitter. Enquanto rede com menor quantidade de seguidores, 0
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Instagram registou os menores valores de interacdo em cada segmento, inclusive zero
partilhas. Dados que refletem a prestacéo dos recetores, mas indicam pouca relevancia no
modelo de distribuicdo noticiosa da agéncia a boleia das redes sociais, considerando o seu

posicionamento singular no mercado mediatico.
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Gréfico 10: Variaveis Rea¢des, Comentarios e Partilhas nas trés redes sociais analisadas

Apesar do papel ativo de alguns leitores na caixa de comentarios, a Lusa adota uma
politica discreta na monitoragao desses locais, quer para o bem ou para o mal. “N&o temos
essa preocupacdo [de ganhar consciéncia do perfil-base dos seguidores] nem
respondemos a comentarios porque isso é abrir uma caixa de Pandora”, ressalva Paulo
Carrico. “N@o ha uma interacdo direta na plataforma nem tinhamos meios para isso
porgue implica uma equipa dedicada, coisa que ndo tenho”, prossegue.

Caso algum recetor alerte a existéncia de erros numa peca, 0 caso muda
ligeiramente de figura. “N&o respondo diretamente a ninguém nas redes sociais, mas falo
com o editor da respetiva area, que tenta entrar em contacto com essa pessoa fora da rede
social, de modo a esclarecer, perceber, compreender o0 que esta incorreto e as vezes partir
dai para uma nova noticia que seja pertinente”, explica.

De modo consciente, a Lusa opta por ndo investir na humanizagéo do dialogo com
0 publico das redes sociais. Mesmo perante esta adaptabilidade minima aos moldes da
sociedade em rede, Inés Aradjo retira vantagens com a presenca da agéncia nestas

plataformas. “Nao tenho uma visao negativa da utilizagcdo de redes sociais nem acho que
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ISSO possa acontecer com a Lusa. Somos apenas um meio que quer dar a informagéo ao
cliente, mas também & populacdo em geral e isso jogard sempre a nosso favor. N&o
queremos que as pessoas coloquem 500 likes numa fotografia porque 0 nosso objetivo
principal é sempre passar a informagao”, estabelece a gestora do Instagram.

“Acho que o unico risco passa pelo facto de estarmos mais expostos e 0S n0ssos
erros serem mais visiveis numa foto mal escolhida ou numa gralha textual. A partir do
momento em que um conteudo entra na Internet, o risco de ser replicado é cem vezes
maior, seja com o uso pessoal ou a nivel empresarial. Podemos ver isso como um risco,
mas, enquanto jornalistas, também nos obriga a fazer um trabalho ainda melhor”, anota.

Tal como os comentarios e as reacles, esse cendrio de recirculagdo das noticias
também pode ser induzido através de partilhas no Facebook e retweets no Twitter.
Preservando o crédito dos autores originais do contetdo jornalistico, estas ferramentas
promovem uma redistribuicdo da mensagem em novos espagos Vvirtuais, com o objetivo
de alcancar uma pessoa individual, um grupo de amigos ou até uma audiéncia mais ampla.

Rentabilizando uma parte dos cerca de 272.380 seguidores fixos nas plataformas
sociais da Lusa ou qualquer outro internauta que possua um perfil numa daquelas redes,
esta reverberacao de conteudos indicia “uma valida¢do ao contetido escolhido, pois a
pessoa realiza a sua publicagdo a partir do perfil ou da pagina de outro utilizador”
(Stasiak, 2013: 130). Reside aqui a ideia de chancela social, sobre a qual os contetdos
partilhados fora das empresas jornalisticas adquirem maior aval junto dos leitores.

“Valores como credibilidade, confiabilidade e reputagdo sdo essenciais ao
jornalismo e sdo formas de capital social construidas pela acdo dos jornais e dos
jornalistas e pela sociedade” (Recuero, 2011: 5). Este contrato discursivo entre emissores
e recetores da ainda largas ao debate de assuntos ignorados ou parcialmente investigados
pelos 6rgaos de comunicacao social. Aqui, 0 desinteresse dos internautas em investir
esforcos na construcdo de discursos a partir dos comentarios, sobretudo quando envolvem
pessoas desconhecidas ou com perspetivas opostas, € colmatado pela maior facilidade em

reagir ou partilhar um post junto dos habituais circulos de amigos.
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Conclusodes

Os anos passam e torna-se cada vez mais complexo imaginar o poder do jornalismo
abstraido da influéncia exercida pelas redes sociais no mundo contemporaneo. Se 0s
Orgdos de comunicacdo constroem representacbes dos contextos locais, nacionais e
planetarios que abragam os cidadaos, esse “espago publico mediatizado, no sentido em
que ¢ funcional e normativamente indissociavel do papel dos media” (Wolton, 1995: 167)
tem sido substituido aos poucos pela recirculacao noticiosa tipica das novas plataformas
em torno do agendamento mediatico.

Alicercadas num entrelagado infinito de hiperligacdes, as redes continuam a esbater
0s obstaculos espaciotemporais que o jornalismo tradicional viveu durante décadas e a
Internet comecou a minimizar. A articulacdo com o rol de potencialidades oferecidas pela
disrupcdo digital conta o resto de uma histdria de aproximacéo entre meios e publicos,
cujo auge derivou da conjugacao entre fatores como a crise do setor jornalistico, mutacdes
nos habitos consumo de noticias ou a prdpria popularidade dos media sociais.

Ao consultar dados do Digital News Report 2019, elaborado pelo Reuters Institute
for the Study of Journalism, mais de metade dos inquiridos (55%) admitiu que ndo entra
diretamente em sites ou aplicacfes jornalisticas para aceder as noticias. Antes seguem
portas laterais como “mecanismos de pesquisa, media sociais ou agregadores de noticias,
interfaces nas quais grandes empresas de tecnologia normalmente implantam algoritmos
em vez de editores para selecionar e classificar matérias” (Newman et al., 2019: 14).

Ao manifestar um carécter invasivo, as redes criam elos familiares imediatos e
continuos com os recetores, que nenhum outro formato difusor de produtos jornalisticos
ainda conseguiu igualar. Parte deste sucesso deve-se a juncdo do modelo pull (“puxar”
em traducdo livre) com o sistema push (que significa “empurrar”) aquando da distribuic@o
de noticias. Deste modo, tanto a audiéncia reclama autonomia para definir as condic¢des
inerentes ao livre consumo de informacgdo como os proprios media submetem contetdos
que o leitor ndo espera receber no momento em que consulta as redes.

Apesar disso, as organizagdes jornalisticas continuam numa encruzilhada pela

retencdo de leitores, receitas e valor simbdlico. A competi¢do pela aten¢cdo no mundo
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digital vive uma era sem precedentes e saber o que fazer com a presenca nas redes sociais
pode ajudar a ditar diferencas criticas num futuro a breve trecho. A amostra interpretada
comprova uma aposta rotineira da Lusa nas redes sociais, 0 que por si s é uma ilagédo
precipitada. A agéncia nao dedica qualquer estratégia as contas de Facebook, Instagram
e Twitter, tal como indicaram os entrevistados, pelo que a primeira hipdtese esta refutada.
Por estratégia entende-se uma combinagdo estruturada de métodos ou estratagemas para
conseguir um fim ou resultado especifico.

“Até ver usamos tanto o Twitter como o Facebook para remeter as pessoas para o
nosso site que, apesar de ser fechado, possibilita a leitura de um paragrafo, pelo menos”,
elucida Paulo Carrico, editor coordenador de Multimédia4, acerca de duas ferramentas
que requerem necessidades diferentes de personalizacdo, mas refletem automatismos
informaticos equivalentes. Ja o Instagram rege-se pela seletividade humana, mas filtra um
namero bem menor de contetdos por semana, incluindo varios dias sem atividade.

De facto, a Lusa faz um esforco minimo por estar presente em alguns dos canais
sociais com maior penetracdo no mundo. Mas, por muito que ai vislumbre montras dos
principais conteldos fornecidos, ha critérios identitarios relacionados com a
credibilidade, rigor e atualidade do servigo que continuardo a ser inegocidveis quando
chega a hora de debater que noticias merecem chegar aos feeds dos leitores. Quer isto
dizer que a atividade das outras empresas jornalisticas nas redes, as métricas de consumo
de determinada noticia ou até a ansia comum de captar o maior nimero possivel de
recetores diversificados sdo cenarios que passam ao lado desse processo decisorio.

“A Lusa trabalha para 6rgaos de comunicagado social e a tiltima coisa que queremos
é fazer concorréncia aos nossos clientes. Temos sempre esta fronteira que tentamos nédo
ultrapassar. Uma coisa é eu trabalhar no Correio da Manha ou no Jornal de Noticias e
estar em concorréncia direta sobre o que é importante e quem da primeiro. Sé que nos
servimos os clientes todos € ndo queremos entrar nessa batalha”, estabelece 0 editor.

Esta postura recatada também se expressa em termos de recursos multimédia, cujo
subaproveitamento confirma a segunda conjetura desta investigagdo. Novamente, a

restricdo ao uso combinado de textos, fotos e links no Facebook, Instagram e Twitter

14 Entrevista realizada em 06 de junho de 2019, cuja transcricdo integral pode ser vista nos Apéndices.
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atesta uma viséo redutora das potencialidades difusoras das plataformas digitais. Como
se nao bastasse, a introdu¢do de novidades demora mais tempo que o desejavel. “Antes
ndo publicAvamos a imagem nas redes sociais ou ficavamos apenas pelo lead. Entretanto
a Lusa evoluiu na forma como se apresenta nas redes sociais”, lembra Inés Araujo,
jornalista da seccdo de Multimédia responsavel pela atualizagdo da conta de Instagram®®.

Agregando temas em poucos caracteres, toda a presenca da Lusa nas plataformas
sociais estd em inteira consonancia com as normas do jornalismo de agéncia. N&o
importam as diferencas entre cada profissional responsavel pela gestdo quotidiana destes
espacos ou o potencial de determinada hora ou assunto render mais cliques. Dos titulos
precisos a minuciosa escolha fotogréfica, vigoram regras consolidadas que ndo preveem
adaptacdes em prol de uma interacdo mais humana que plastica com quem gravita nas
redes. Esté aceite a terceira e Gltima hipdtese, fundamentada numa pura comunicacao
informativa e nada aliciada ao lado emocional da vasta e heterogénea audiéncia.

Ao contrério de outros 6rgdos de comunicacdo, sedentos de fidelizar meros
consumidores temporarios, a Lusa jamais convida o leitor a integrar a construcéo
noticiosa atraves do envio de fotografias ou videos nas redes sociais. Quanto muito este
membro da audiéncia pode vir a ter excecional relevancia na corre¢cdo de uma ou outra
gralha textual nas noticias, precipitando aparéncias fugazes do fendémeno de
gatewatching. De resto, a interacdo é nula, como também se percebe pela inoperancia
premeditada na monitorizacdo das caixas de comentarios dos internautas.

Por todos estes cuidados, acentuados por um compromisso intacto com os clientes
e publicos multifacetados, que fecha portas a leitura integral de conteildos no site, conclui-
se que a Lusa esta pouco preocupada em levantar estratégias comerciais a partir das redes.
Quanto muito pode € ambicionar a criacdo de valor em cada plataforma, sem que isso
implique qualquer caminho para a monetizagdo. Afinal, as redes irdo continuar a figurar
apenas como meios complementares de difusdo, servindo recetores com menos
disponibilidade para a leitura e alavancando algum trafego na pagina oficial.

Basta, alias, recordar a fraca integracdo entre os trés canais, que s6 apresentam uma

hiperligacdo para o site e nem sequer comportam um link que permita saltar entre

15 Entrevista realizada em 06 de junho de 2019, cuja transcricdo integral pode ser vista nos Apéndices.
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plataformas. Por outro lado, a assiduidade nas redes sociais ndo implicou inversdes
bruscas das rotinas redatoriais - sobretudo em casos de Ultima hora, que costumam afetar
a autenticacdo da veracidade do que € noticia. A Lusa faz por resistir a tentagéo diaria do
imediatismo em larga escala e s6 aplica técnicas de distribuicdo pds-noticia nas redes e
junto dos drgdos de comunicacao assim que possua garantias absolutas de verdade, seja
em assuntos urgentes ou em trabalhos diferenciados.

“Por norma, quando a Lusa d4 uma noticia, as pessoas ja sabem que ¢ garantido que
0 conteudo esta correto porque habituamos os clientes a poder confiar. Reside aqui um
dos principais valores da Lusa: ndo temos de ser os primeiros - claro que é melhor se
assim for -, mas a noticia tem de estar correta e verdadeira, sem dar azo a desmentidos
como acontece noutros jornais”, refere a jornalista.

Até la vislumbra-se um complexo processo de ratificacdo dos dados com as fontes,
para que integrem uma “unidade independente e completa, redigida de forma acabada”
(Livro de Estilo da Lusa, 2019: 6), sem omitir “factos nem pormenores sob o pretexto de
j& serem do conhecimento publico” (ibidem). S6 depois de o texto j& ter entrado no
sistema de aprovacao das noticias surge entao a possibilidade de contemplar uma partilha
nas redes sociais, cuja materializacdo é mais provavel no Facebook e no Twitter.

Tudo somando, a agéncia portuguesa parece ainda estar a reconhecer o verdadeiro
potencial das plataformas sociais. Se é certo que esta técnica de distribuicdo ja encontrou
algum terreno estavel na Lusa, ndo foi capaz de abracar a maioria das inovacdes
tecnoldgicas descobertas no passado recente. E que, por alguma margem de manobra que
possa existir, esse passo em frente tem esbarrado na falta de consensos internos.

“As opinides sdo divergentes dentro da propria casa. Ha pessoas que defendem que
a Lusa ndo devia ter uma presenca assidua, no sentido de que isso ndo nos acrescenta
nada, mas ao mesmo tempo as redes sociais funcionam como uma montra, que é a visao
que eu tenho. E um assunto que tem vindo a ser discutido, o que n&o é facil numa empresa
com uma estrutura como a que a Lusa tem, ao contrario de uma empresa privada, em que
se calhar as coisas sdo mais faceis de agilizar”, reconhece Inés Araujo. O caminho sera
“longo e complicado” e implora “muitos passos a serem dados”.

Desde logo, urge a concretizacdo de uma estratégia de longo prazo, que sistematize
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as atualizagOes de conteddos previstas em cada plataforma. Ao longo de 2019 a Lusa tem
investido em canais embrionarios assentes na inser¢cdo manual de conteddos: a pagina
sobre as conferéncias “Combate Fake News” desdobra-se pelo Facebook?®, Instagram®’
e Twitter'®, enquanto o site “Macau 20 anos” também aparece na primeira rede'®. Para 14
do habitual refugio no texto, em fotografias e nas hiperligacGes, ja foram testadas
ferramentas como o Facebook Live Stream ou as Instagram Stories.

“O intuito ¢ dar continuidade, mas estamos a tentar perceber por que caminho a
Lusa deve ir”, afianca a jornalista. Como é natural, a transposicdo desses ligeiros e
relevantes avangos para as contas principais da agéncia envolve o recrutamento de
profissionais dedicados e a criagdo de codigos de conduta que clarifiqguem
comportamentos e objetivos a cumprir pela Lusa nestes espacos difusores. Caso contrario,
o desfasamento entre os desejos de determinada audiéncia e o contetdo publicado pela
agéncia pode crescer ao ponto de tornar ineficaz a presenga em cada rede social.

Repare-se que a profusdo de conteidos a toda a hora beneficia mais aos interesses
do Twitter enquanto plataforma de microblogging. Nessa logica, as atualizacdes
instantaneas num conjunto limitado de caracteres obteriam outra expressdo com o simples
uso de hashtags, pratica que apenas revela aparicdes esporadicas no Instagram da Lusa.
“A insisténcia num topico poderia tornar o assunto num dos mais falados do dia, que por
causa da sua indexacdo, tornar-se-ia um dos topicos recomendados a nivel nacional. Isso
atrairia utilizadores da rede de microblogues que muitas vezes entram na rede apenas para
saber 0 que estad em trending” (Ferreira, 2012: 100).

Se a torrente informativa favorece o Twitter, no Facebook pode revelar-se
contraproducente e dispersar os leitores com murais saturados. Nos Gltimos meses, 0
algoritmo da rede de Mark Zuckerberg tem sido atualizado no sentido de priorizar as
interacdes com familiares e amigos dos utilizadores. Por consequéncia, diminuiu com

forga a exposicao de produtos jornalisticos no Facebook, empresa que “continua a ser, de

16 https://www.facebook.com/combatefakenews.lusa.pt

17 https://www.instagram.com/lusaagenciadenoticias/

18 https://twitter.com/combatefakenews

19 https://www.facebook.com/Lusa-Macau-20-an0s-985921361605487/
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longe, a rede social mais importante para noticias” (Newman et al., 2019: 10), apesar das
preocupaces crescentes sobre violagdes de privacidade ou noticias ndo confidveis.

Em simultaneo, essa folga de adesao e tempo de utilizacéo vai sendo ocupada por
plataformas alternativas, como o Instagram, o WhatsApp e o Snapchat, cujas aplicacfes
de mensagens engajam puablicos jovens, impulsionam mais privacidade que
conflitualidade e “partilham facilmente informacdes em grande escala, incentivando
potencialmente a disseminagao de desinforma¢ao” (ibidem). Ou seja, nestes espagos as
noticias podem surgir durante discussdes com familiares, amigos ou colegas de trabalho,
mas raramente irdo compor o objetivo principal da conversacao.

“Isso mostra a importancia de se encontrar maneiras de trazer pelo menos algumas
novidades para as plataformas sociais, para que 0S grupos mais jovens possam Ser
engajados” (Newman et al., 2019: 21). A semelhanca do Instagram, o Facebook apela aos
formatos mais imersivos, tatica que poderia ser introduzida somente em assuntos-chave
com influéncia direta na vida dos cidad&os. Ou ndo abundassem hoje em dia ferramentas
debrucadas no perfil-base da audiéncia, que permitem antever tipologias de contetdos
articulados com diversos nichos. Desse modo, os leitores aproveitariam melhor o tempo
despendido nas redes sociais, solidificando alternativas a repetitiva intuicdo de editores e
jornalistas em submeter muitas mensagens e diversas versées da mesma historia, o que
afeta a apreensao efetiva daquilo que esta a acontecer.

“Estamos numa fase em que os jornais estdo a passar de uma estratégia tecnologica
para uma estratégia de partilha - sobretudo partilha social. Nao basta estar presente em
todas as plataformas e possibilitar diversas maneiras de aceder as noticias. E preciso
sobretudo apostar na sua difusdo social - o leitor deixou de ter importancia apenas como
recetor, passa a ter uma importancia ainda maior como potenciador difusor dos contetdos
informativos e jornalisticos de determinado meio de comunicagdo” (Ferreira, 2012: 121).

Uma fase igualmente pautada pela queda progressiva de popularidade do produto-
base do jornalismo. “A confianga geral nas noticias caiu dois pontos percentuais, para
42%, e menos de metade (49%) diz confiar nas noticias que as proprias pessoas
encontram. A confianca nas noticias encontradas por intermédio de pesquisa (33%) e

media sociais (23%) continua estavel face ao ano passado, mas extremamente baixa”
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(Newman et al., 2019: 10). Ainda que em angulos diferentes, os desafios do
ciberjornalismo assemelham-se ao roteiro que 0s media tém por desbravar nas redes.

Numa era de dados massivos, leituras passageiras e fidelidade volatil, reter a
confianca dos leitores € o fator critico de sucesso a sustentabilidade das organizagdes
noticiosas em plena Internet. O ideal passaria por comportamentos equilibrados entre o
site e as técnicas de difusdo social, substituindo aglomerados de posts homogéneos por
patamares qualitativos que preservem o poder de controlo instantaneo das audiéncias,
expressem o lastro completo da agéncia e honrem os valores inerentes a causa jornalistica.

“Adiantando um bocado aquilo que tenho em mente, mas continuando a manter esta
dindmica de distribuicdo, acho que temos de pegar em alguns contetdos e comecar a criar
narrativas multimédia especificas que possam ter histdrias que misturem o video, a foto
e o texto. No fundo, isto é tudo um misto que vai parar ao telemdvel”, prognostica Paulo
Carrigo, secundado pela companheira de trabalho na editoria de Multimédia quanto a
crescente adocdo de formatos visuais nativos em plataformas sociais.

“Deveriamos aproveitar as redes para mostrar aquilo que temos de bom na nossa
casa. Nao sé apostar na publicacdo de imagens ou alertas de Gltima hora, mas também em
videos de 15 segundos, animacdes, grafismos, coisas pequenas que foquem nos principais
temas do dia ou resumam assuntos mais complicados. Se a Lusa ja tem essa base de ser a
mée que fornece toda a informacao que é necessaria, acho que o campo das redes sociais
podia ser mais explorado para retirar proveitos muito grandes dai”, admite Inés Aradjo.

O futuro ndo diminui a incerteza, pois “os paises comecaram em diferentes lugares,
e a velocidade e extensdo da rutura digital depende em parte da histéria, da geografia, da
politica e da regulacdo” (Newman et al., 2018: 10). Correndo o risco de ficar
desatualizada num par de anos, esta investigacdo tentou iniciar o debate sobre o uso de
redes sociais na maior agéncia noticiosa de lingua portuguesa.

Muito mais ficou por contar, como o peso das redes sociais no contacto com fontes
e na redacdo de noticias, o potencial de agendamento mediatico junto da audiéncia ou
paralelismos com as tendéncias praticadas nas agéncias internacionais de vulto. Angulos
que certamente virdo a tona no estudo académico, em sintonia com o crescimento de

estratagemas de partilha social que a Lusa pondera executar num futuro préximo.
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- responsabilidade - 10

- autonomia - 10

- criatividade - 10

- iniciativa - 10

- eficécia na execucdo de tarefas - 10

- rapidez - 10

- escrita clara e concisa - 10

- rigor - 10

- cultura geral - 10

- conhecimentos sobre jornalismo - 10

- assiduidade - 10

- integracdo e relacionamento interpessoal - NA
- reacdo a situaces de crise e/ou conflito - NA
- capacidade de adaptacéo - 10

- capacidade de autocritica e reagdo a critica - 10
- evolucéo - 10
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Tabelas de analise

Tabela 7: Intensidade de cobertura
1 2 3 4 5 6
Facebook 70 59 91 102 97 84

Instagram 0 1 0 3 0 0

Twitter 70 59 91 102 97 84
TOTAL 140 119 182 207 194 168
Tabela 8: Marco Temporal
Facebook
Madrugada 172
Manha e inicio da tarde 629
Final da tarde e noite 528
TOTAL 1329
Tabela 9: Urgéncia
Facebook
Com urgéncia 492
Sem urgéncia 837
TOTAL 1329

Tabela 10: Localizacdo Geogréfica

Facebook
Portugal 720
Lusofonia 224
Internacional 385
TOTAL 1329

100

100

201

60 56 94 114

60 56 94 114
121 113 188 228
Instagram Twitter

7 172

0 629

0 528

7 1329
Instagram Twitter

0 492

7 837

7 1329
Instagram Twitter

7 720

0 224

0 385

7 1329

99

12

116

116

232

13 14 15 TOTAL

128 93 65 1329

128 93 65 1329

256 186 130 2665

TOTAL

351

1258

1056

2665

TOTAL

984

1681

2665

TOTAL

1447

448

770

2665



Tabela 11: Classificacdo Tematica

Facebook Instagram Twitter
Acidentes e Desastres 45 0 45
Ambiente 35 1 35
Artes, Cultura e Entretenimento 90 2 90
Ciéncia e Tecnologia 12 0 12
Crime, Lei e Justica 171 0 171
Desporto 183 1 183
Economia, Negdcios e Finangas 286 1 286
Educacéo 17 0 17
Estilo de Vida e Lazer 0 0 0
Guerras e Conflitos 49 0 49
Igualdade de Género 0 0 0
Interesse Humano 0 0 0
Meteorologia 12 0 12
Politica 214 1 214
Religido 6 0 6
Saude 72 0 72
Sociedade 76 1 76
Trabalho 25 0 25
Unido Europeia 36 0 36
TOTAL 1329 7 1329
Tabela 12: Formato
Facebook Instagram Twitter
Breve
Entrevista

100

TOTAL

90

71

182

24

342

367

573

34

98

24

429

12

144

153

50

72

2665

TOTAL



Noticia 801 5 801
Reportagem 49 2 49

TOTAL 1329 7 1329

Tabela 13: Disposicéo Graéfica

Facebook Instagram Twitter
Sem foto 6 0 6
Foto estatica
. 1235 7 1235
(com marca de agua)
Foto Lusa estatica
5 8 0 8
(com marca de agua)
Foto Ultima Hora estatica
; 15 0 15
(com marca de agua)
Foto estatica (com marca
i 65 0 65
de agua renovada)
TOTAL 1329 7 1329

Tabela 14: Variedade de palavras-chave na Descrigdo Textual

Facebook Instagram Twitter
Bombeiros 6 0 6
Brexit 10 0 10
COP24 5 0 5
E-toupeira 2 0 2
Euro 2020 1 0 1
Franca/Ataque 8 0 8
Greve/Enfermeiros 4 0 4
Guiné-Bissau/Eleicdes 1 0 1
Migracoes 5 0 5

101

1607

100

2665

TOTAL

12

2477

16

30

130

2665

TOTAL

12

20

10

10



Portugal/China 2

RCA 1
Venezuela 2
Viagens GALP 1
TOTAL 48

Tabela 15: Assinatura

Facebook
Com assinatura 0
Sem assinatura 1329
TOTAL 1329
Tabela 16: Hiperligacdes
Facebook
Com hiperligacéo interna 1329
Sem hiperligacéo interna 0
TOTAL 1329
Tabela 17: Hashtags
Facebook
Com hashtags 0
Sem hashtags 1329
TOTAL 1329

Tabela 18: Variedade de Hashtags

Facebook
#agencialusa 0
#environment 0

Instagram
7
0

7

Instagram
0
7

7

Instagram
7
0

7

Instagram
7

1

102

48

Twitter

0

1329

1329

Twitter

1329

0

1329

Twitter

0

1329

1329

Twitter

96

TOTAL

2658

2665

TOTAL

2658

2665

TOTAL

2658

2665

TOTAL



#lusafoto 0 7 0 7

#meioambiente 0 1 0 1
#photojournalism 0 7 0 7
#soccer 0 1 0 1
#sportingclubedeportugal 0 1 0 1
TOTAL 0 25 0 25

Tabela 19: Reacbes, Comentérios e Partilhas

Facebook Instagram Twitter TOTAL
Reacdes 1577 309 275 2161
Comentarios 135 2 527 664
Partilhas 325 0 1199 1524
TOTAL 2037 311 2001 4349

Entrevistas

Transcricdo integral das conversas telefonicas realizadas em 06 de junho de 2019

com membros da Lusa responsaveis pelo planeamento e gestdo das redes sociais.

Paulo Carrico (editor coordenador de Multimédia)

A Lusa tem uma estratégia definida para o uso de diferentes redes sociais?

N&o. Neste momento, as redes sociais que a Lusa estd a usar mais intensamente sdo
0 Facebook e o Twitter, que se limitam a centena de noticias principais das 400 e tal
publicadas por dia. Por cada contetdo distribuimos nesses dois canais o titulo, a imagem
e um link que remete para o site da Lusa. No Instagram, para ja, apesar de termos um
canal Lusa que ndo estamos a usar, temos uma outra conta dedicada a fotografia.

Ou seja, ndo existe uma politica dedicada a pensar nas redes sociais. E uma
discussao interna que andamos a ter, mas ainda ndo chegamos a essa fase. Até ver usamos
tanto o Twitter como o Facebook para remeter as pessoas para 0 nosso site que, apesar de

ser fechado, possibilita a leitura de um paragrafo, pelo menos.
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De que forma é mantida a atualizacéo destas plataformas?

De manh& a noite e com responsabilidade da editoria de Multimédia, que dedica
sempre uma pessoa a esta matéria. A partir da uma da manha e até as seis sete da manhg,
0 nosso piquete editorial é assegurado por Macau. Claro que estamos a falar de um
volume muito menor de noticias. Se durante o dia divulgamos perto de 400 noticias, se
calhar durante a noite divulgamos 20 ou 30. Mas, apesar de 0 mundo néo parar, continua
a haver coisas do nosso interesse.

Quando estamos a colocar um conteddo nas redes sociais, 0 mesmo esta a ser
enviado para um servigo que agrega titulo, texto e fotografia sobre determinada noticia.
Através disto, 0s nossos clientes, como o Expresso ou 0 Observador, entre outros maiores
Oou mais pequenos, recebem automaticamente este servi¢co nas paginas deles. Também
usamos esses contelidos para 0 nosso site lusa.pt. Nao quer dizer que todos tenham este
circuito, mas aqueles que véao para as redes sociais, automaticamente seguem para este

servico Noticiario Lusa e também para 0 nosso site.

Que critérios sdo priorizados pela Lusa na escolha dos contetidos que sé@o lancados
nas redes sociais?

Dividimos por varias categorias, que correspondem as principais noticias do dia das
areas de Nacional, Economia, Cultura, Desporto, Internacional e Lusofonia. Esses sdo 0s
temas principais da atualidade e respondem por critérios jornalisticos. No site da Lusa
estdo 14 essas categorias todas. No Nacional caem todos 0s assuntos nacionais, incluindo
a Politica. Depois tem a Economia e a Cultura, mas também o Internacional e a Lusofonia.
Tentamos, por isso, que varios clientes de varias areas, muitos deles generalistas, recebam
as noticias principais de cada area.

Isto segue critérios jornalisticos e ndo ha outra coisa que explique o que é a
atualidade e o que é principal. Ontem a noite no desporto era a sele¢éo, ndo ha davida [no
dia anterior a selecéo portuguesa de futebol tinha carimbado o passaporte para a final da
Liga das Nacdes]. Daqui a bocado vai comecar o debate quinzenal no Parlamento com o
primeiro-ministro e a atualidade politica é o debate que esta ali. Da parte da Economia, a
noticia de hoje é que a TAP apresenta prejuizos e distribuiu prémios no valor de milhdes

de euros. E disso que estamos a falar. Ao estarmos a falar da Cultura, estamos a falar do
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festival Primavera Sound, que comec¢a hoje no Porto. Isto sdo critérios que nao se
definem, € a atualidade.

Imagina que morreu alguém importante agora. A noticia que mais nos interessa é
aquela que diz que a pessoa morreu e nao ouvir as reagcdes das pessoas da area a falar
sobre quem morreu - a ndo ser que seja uma pessoa extremamente relevante e aquilo que

diga possa dar noticia. Mas o que interessa ali é a noticia principal.

O Facebook e o Twitter tém feeds automaticos associados a publicacdo de noticias?

Sim, através do sistema de aprovacao de noticias, que é um sistema interno da
empresa responsavel por alimentar informaticamente o feed e lancar uma noticia para
qualguer um dos nossos servigos - além do servigo nacional ou de alertas, entre outros,
ha ainda um servi¢o que chamamos de redes sociais. Pelo contrario, também posso inserir
manualmente na plataforma, como acontece nas paginas web abertas que temos dedicadas
aos temas “Combate Fake News” e “Macau 20 anos”. Na primeira temos Facebook e

Twitter, na segunda sé conta de Facebook.

H& uma maior liberdade de acdo no Instagram, menos dependente das noticias
oriundas da linha?

Desde logo ha uma questdo técnica: para publicar no Instagram s6 pode ser através
do telemdvel e isso ndo é tdo ajustavel quanto parece. Durante algum tempo tivemos uma
solucdo que usavamos via Google Chrome, cujas ferramentas do sistema possibilitavam
a colocacdo de fotos através do computador, mas, entretanto, deixou de funcionar e a
alternativa de publicar através do telemovel ndo tem um manuseamento téo fécil. Depois,
ndo queremos massificar aquele canal pela quantidade de fotografias. Somos restritivos
na foto e sé publicamos quando achamos que a foto merece ser la colocada.

Por exemplo, hoje temos uma boa foto e vale a pena meté-la no Instagram. No final
da semana provavelmente s6 teremos publicado trés fotos, mas € mesmo assim. Nao quer
dizer que amanha néo faca outra politica diferente e passe a colocar um ou outro video.

Repito, é uma discussao interna que estamos a ter.

O que pesa mais na publicacdo de uma fotografia: a espetacularidade ou a
informacéo jornalistica propriamente dita?

Na Lusa uma coisa esta sempre associada a outra. Imaginemos dois politicos que
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ndo se cumprimentam ha 20 anos. Se tivermos uma fotografia normal entre duas pessoas
a cumprimentarem-se, isso € banal. Mas o facto de aqueles dois politicos ndo se falarem
ha 20 anos aumentou a importancia daquela fotografia. O nosso critério esta sempre
associado as duas coisas. E importante e atual? Estamos a fazer. A foto é bonita? Sim,

merece. H& um misto, ndo se pode dizer que vale s6 uma coisa ou outra.

Ponderaram o aproveitamento de recursos multimedia além da fotografia estatica?

A Lusa tem um canal de Youtube que usamos pouco. Porqué? A Lusa trabalha para
Orgdos de comunicacdo social e a ultima coisa que queremos € fazer concorréncia aos
nossos clientes. Temos sempre esta fronteira que tentamos ndo ultrapassar. Uma coisa é
eu trabalhar no Correio da Manha ou no Jornal de Noticias e estar em concorréncia direta
sobre 0 que é importante e quem da primeiro. SO que nds servimos os clientes todos e ndo
qgueremos entrar nessa batalha, mas as discussfes internas sdo permanentes e estamos a
debater neste momento sobre que presenca queremos ter nas redes sociais.

Teremos sempre de ter este cuidado de que 0s nossos conteddos ndo sdo abertos,
portanto ndo sdo contetdos muito apelativos. Se hoje posso ver a noticia toda em qualquer
site em Portugal, porque é que vou a Lusa e s6 vejo um pardgrafo? Nao podemos ter
aberto um contetido que vendemaos e, por isso, toda a nossa estratégia para as redes sociais
tem de ter algum cuidado. Se reparar, no site da Lusa ha uma parte relacionada com os
conteddos audiovisuais e sO 14 estdo dez segundos disponiveis por cada video ou audio.
Isto €, s6 quem ¢€ cliente consegue aceder ao contetdo completo. Tal como acontece no
Nosso Site, neste momento usamos as redes sociais como uma montra para mostrar aquilo

que temos de principal.

A Lusa tem nocao do perfil-base dos seus seguidores nas redes sociais?

N&o temos essa preocupacdo nem respondemos a comentarios porque isso é abrir
uma caixa de Pandora. Muitas vezes o que fazemos, e Somos muito poucos 0s
administradores da pagina, € que quando ha assuntos relevantes que acho que possam ser
pertinentes, ndo respondo diretamente a ninguém nas redes sociais, mas falo com o editor
da respetiva area. Por exemplo, no Desporto ha alguém a dizer que aquilo que pusemos é
errado. O que fazemos é falar com o editor que tenta entrar em contacto com essa pessoa
fora da rede social, de modo a esclarecer, perceber, compreender o que esta incorreto e
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as vezes partir dai para uma nova noticia que seja pertinente. Nao ha uma interacao direta
na plataforma nem tinhamos meios para isso porque implica uma equipa dedicada, coisa

que ndo tenho.

Existe uma estratégia comercial inerente ao uso de redes sociais?

Né&o, para mim séo apenas um canal de distribuicéo.

Um modelo auténomo por si mesmo ou apenas complementar ao site da Lusa?

Ja ndo consigo distinguir o que € um site ou um link, tal como as apps, que sd&o um
site ajustavel aos telemoveis. Hoje ja ndo sei 0 que € uma coisa ou outra. Normalmente
tenho como referéncia a minha filha e os amigos dela. A minha filha tem 19 anos e é uma
rapariga que esta atualizada. Ela ndo vé telejornais, mas sabe e discute as coisas. Tem a
app da CNN e vé as noticias no telemovel. Ha dois anos estava a discutir comigo coisas
sobre a elei¢do do Donald Trump e percebi logo que ela estava informada.

Mais do que ser uma rede social ou um site, a informacéo estd na Internet e a
Internet esta no telemovel - toda a gente tem um e até ha quem tenha dois. E como toda a
gente tem telemovel, atualmente os jovens consomem informacéo pelo telemével. Uns
vém aquilo como entretenimento, mas outros, a somar a isto, querem espreitar 0s 6rgaos
de comunicacdo social e ver o que € importante, 0 que é e nao é noticia. Portanto, ndo
consigo distinguir se vai haver um meio em funcdo do outro, se vai haver sites para

seguirmos nas redes sociais. No fundo, isto é tudo um misto que vai parar ao telemdvel.

Que vantagens trouxeram as redes sociais no contexto da Lusa?

H& uma coisa que ganhamos. Todos 0s 6rgdos de comunicacao social em Portugal
sd0 nossos clientes. O que estava a acontecer é que todas as noticias langadas pela Lusa
surgiam no feed do Instagram de varios meios jornalisticos como sendo deles proprios. O
que passei a fazer? Distinguir a noticia com o log6tipo da Lusa. Este ato cria notoriedade

na marca Lusa e reforca que determinado contetdo é nosso.

Héa desvantagens a registar?
Nas redes sociais existe a logica do jornalista-cidaddo, que aponta para tudo aquilo
que esta publicado nas redes sociais como sendo verdade e noticia. Na verdade, chega-se

a concluséo de que ndo é bem assim. Mas ha outra questdo que também é danosa para o
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Nosso negocio, para a nossa operacao.

Os nossos servigos sao pagos. Eu respeito isso e ndo utilizo nada do qual néo tenha
direitos sobre eles. Um exemplo: ha um acidente com portugueses numa estrada em
Franca. O que tento fazer? Se ha portugueses tento telefonar para os jornais locais para
comprar fotos e ter direitos. No entanto, durante esta discussao 0s nossos clientes aqui em
Portugal véo ao site, ao Facebook e ao Instagram desses jornais, picam a foto e metem.
Muitas vezes até copiam o ecra a dizer que é do Instagram. Isso € ilegal. Eu ndo o faco,
embora toda a gente esteja a fazer.

A Lusa esta associada a uma agéncia mundial, que é a EPA. No jogo da selecéo
eram os fotdgrafos da Lusa que estavam a fazer o trabalho para a EPA, que distribui
mundialmente. Mas quando acontece uma catastrofe ou um acidente em qualquer lado,
toda a gente tem a tendéncia de ir buscar imagens aos Facebook’s ou aos Youtube’s dos
paises e das pessoas afetadas, para depois comecarem a distribuir e a difundir. Por
ineréncia, numa coisa deste género, os 0rgdos de comunicacdo social mandariam o
operador de camara ou o fotografo ao local do acontecimento porque € preciso fazer as
imagens, é preciso ter qualidade, é preciso edita-las e é preciso transmiti-las. As vezes
isso demora tempo. H4, portanto, aqui 0 imediatismo que existe nas redes sociais e que é
aproveitado pelos 6rgdos de comunicacdo social. Quando chegam as nossas fotos, muitas
vezes elas vém repor a verdade dos factos. Mas enquanto ndo chegam, as primeiras
imagens difundidas por um érgdo de comunicacdo social ja estdo inundadas por tudo o

que circula nas redes sociais.

O que resta fazer neste capitulo?

Adiantando um bocado aquilo que tenho em mente, mas continuando a manter esta
dindmica de distribuicdo, acho que temos de pegar em alguns contetidos e comecar a criar
narrativas multimédia especificas que possam ter historias que misturem o video, a foto
e o texto. Aquilo que estamos a fazer hoje sera realizado de outra maneira daqui por cinco
anos. Alias, nem sei daqui por cinco ou dez anos se havera televises generalistas ou uma
app especifica por temas. A Unica coisa que sei é que em Portugal ha menos jornais
Impressos e as pessoas continuam a estar informadas.

A informacdo tem de ser paga porgue € preciso pagar os salarios e as redacdes. Isto
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tem despesa e as pessoas acham que a informacao é gratuita, mas ndo é e ndo pode ser.
Estou convencido, e é uma ideia propria, que isto tera de ser pago pelos operadores movel,
a partir do momento em que determinado contetdo estd na Internet e fica aberto ao
publico. N&o vejo outra maneira. Uma informacéo credivel deve ser paga, embora tudo
seja uma questdo de filosofias. Quando ligam a televiséo, as pessoas estdo a pagar a taxa
da eletricidade, o cabo e a operadora. Alguma coisa tem de ser paga, porque isto ndo é
gratuito e uma operacao destas, seja no caso especifico da Lusa ou noutro jornal, radio ou
televisao, exige muito dinheiro. E a publicidade que ha ndo paga a operacdo completa.
Veja-se que a Lusa nem publicidade tem, mas sim contratos com o Estado para prestar
um servico publico, que ndo chegam para liquidar o negdcio todo.

Inés Araujo (jornalista da seccao de Multimédia)

A Lusa tem uma estratégia definida para o uso de diferentes redes sociais?

Infelizmente ndo. A perspetiva de agéncia nunca pode ser a mesma de um jornal
online ou de uma revista porque temos clientes para nos pagar, nés temos de fornecer o
servico e divulgar certo tipo de conteidos ndo é o nosso principal objetivo. Este € 0 nosso
papel enquanto agéncia, mas penso que a Lusa podia estar mais bem posicionada no que
toca as redes sociais. E um assunto que tem vindo a ser discutido, o que n&o é facil numa
empresa com uma estrutura como a que a Lusa tem, ao contrario de uma empresa privada,
em que se calhar as coisas sdo mais faceis de agilizar. H4& muitos passos a serem dados.
Em primeiro lugar, tem de ser definida uma verdadeira estratégia. Afinal, sdo vérias
pessoas a mexer no site e o papel da Lusa nas redes deve ficar bem clarificado.

Neste momento publicamos tudo aquilo que contempla noticia com imagem - e
temos a opcéo de escolher se essa noticia vai com fotografia para as redes sociais. Regra
geral, vdo quase todas assim, a ndo ser que esteja em causa um tema cuja foto néo seja
nada de especial. Agora, ndo posso dizer que a Lusa tem uma estratégia porque acabamos

por submeter quase tudo nas redes sociais, por muito que isso me entristeca.

De que forma é mantida a atualizacéo destas plataformas?
Por regra geral, no periodo entre as nove da manhd e as onze da noite, a partida duas

pessoas da editoria de Multimédia ficam com a gestdo do site, 0 que € sindnimo de
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atualizarem as redes sociais, até porque ao mesmo tempo que divulgamos uma noticia no
site entra em agdo um servigo de noticia com imagem nas redes. Quando a pessoa que
estd de piquete se ausenta temporariamente, ha outro colega que pega no site e gere as
redes sociais a0 mesmo tempo. Ja para nao falar que depois vem o periodo da noite em
que entra Macau e séo outros jornalistas que ficam com essa funcdo. E quando Macau
acaba, ainda ha o piquete da madrugada, que € feito em Lisboa até as nove da manhd e

engloba mais outras pessoas a mexer no site.

Que critérios sdo priorizados pela Lusa na escolha dos conteudos que séo lancados
nas redes sociais?

O principio-base é que nds somos guiados pela atualidade. Eu ja trabalhei num
jornal online em que a gestao das redes sociais em nada tem a ver com a que existe numa
agéncia publica. Nesses meios, 0 que colocas nas redes sociais tem o proposito de trazer
mais cliques, sinénimo de mais visualiza¢fes. Ha toda uma estratégia e ja sabes que tipo
de contetidos o publico-alvo gosta, sejam noticias fofinhas ou desastres. E completamente
diferente do que existe na Lusa e nesse sentido ndo temos um critério. Temos € de optar
por uma perspetiva muito maior porque ndo estamos sé direcionados para o mercado
portugués nem s6 temos clientes portugueses. Nessa perspetiva, tudo aquilo que € atual e
do dia é o que vai para as redes sociais.

O Facebook e o Twitter tém feeds automaticos associados a publicacdo de noticias?

Quando uma coisa vai para o Twitter, também segue para 0 Facebook. No nosso
sistema interno [de aprovacdo das noticias] temos um servigo automatico que permite
escolher que conteldos queremos que sejam lancados nas redes e se sdo ou ndo
acompanhados por imagem. Antes ndo publicAvamos a imagem nas redes sociais ou
ficavamos apenas pelo lead. Entretanto a Lusa evoluiu na forma como se apresenta nas
redes sociais, mas ha muito por fazer.

Por sua vez, o Instagram ja ndo funciona desse modo. Neste momento a Lusa tem
duas contas de Instagram. A primeira ja existe ha algum tempo e dedica-se a fotografia,
sendo gerido por pessoas dessa equipa. Recentemente foi criada outra conta, durante o
tempo em que a Lusa fez conferéncias sobre o tema “Combate Fake News”. O intuito €
dar continuidade, mas estamos a tentar perceber por que caminho a Lusa deve ir.
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H& uma maior liberdade de acdo no Instagram, menos dependente das noticias
oriundas da linha?

No Instagram podemos ser mais seletivos. Nesta rede queremos coisas que atraiam,
que as fotos sejam giras e as pessoas que seguem a conta da Lusa gostem da fotografia.
Claro que, se tiver acontecido uma visita de Estado a Angola e nds tivermos fotos disso,
se calhar esse conjunto de fotos ndo vai entrar em favor de um jogo da selegéo, por
exemplo. Espero que futuramente este grau de seletividade seja igual para o Facebook e
para o Twitter, apesar de considerar que, por muito que as pessoas queiram isso, é muito

dificil de concretizar numa perspetiva de agéncia porque ndo procuramos cliques.

O que pesa mais na publicacdo de uma fotografia: a espetacularidade ou a
informacéo jornalistica propriamente dita?

Tudo aquilo que publiquei apenas foi direcionado para a conta de Instagram mais
recente. Nos proximos tempos é que comecaremos a publicar outro tipo de conteldos.
Sobre a conta dedicada a fotografia, ndo sei quais sdo os critérios que eles utilizam.

Ponderaram o aproveitamento de recursos multimédia alem da fotografia estatica?

Claro. N&o estou nas reunifes da administracdo nas quais sdao tomadas estas
decisbes, mas posso dizer-te que, mal o Paulo Carrico me pediu para criar uma conta no
Instagram, reforcei a ideia de podermos dali em diante passar a publicar 0s nossos videos
para mostrar as pessoas que a Lusa ndo € texto puro e duro. Temos muito mais que isso e
acho que as pessoas nao tém nocdo da quantidade de videos que nés produzimos - ndo so
em termos de recolha de imagens para a televisdo, mas também pecas editadas e
compostas por nés. Temos uma grande producdo nesse sentido que é utilizada por alguns
clientes. Claro que gostava que as redes da Lusa fossem uma coisa muito mais interativa
e é uma questdo de aproveitar os recursos gue as redes sociais oferecem. Se temos, por

que ndo haveremos de os utilizar? Nas diversas agéncias internacionais € isso que fazem.

A Lusa tem nocao do perfil-base dos seus seguidores nas redes sociais?

Nunca respondemos a um comentario e jamais apagaremos um comentario. Toda a
gente erra e as vezes publicamos fotos que ndo acertamos, como acontece em qualquer
sitio. A grande diferenga, mais uma vez, € que no jornal online vés o erro e trocas de

imediato, mas a Lusa ndo funciona assim. Se ja enviaste para fora, ja toda a gente tem e
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é muito dificil de corrigir o erro. Por muito que troquemos a fotografia nas redes sociais
e no site, 0s nossos clientes continuam com a foto errada porque cometemos esse erro.

Temos mesmo muita preocupacao com o tipo de imagem que colocamos porque a
Lusa esta altamente exposta e a0 minimo erro pode haver um processo. E tdo simples
quanto isto. Todos os dias temos instrugdes especificas de, mesmo que a noticia seja
urgente, gastar dez minutos para escolher a fotografia e ler com atengdo a legenda. As
pessoas ndo tém nocdo do impacto que isso acarreta.

Por um lado, quando a Lusa erra, ja toda a gente sabe que a Lusa errou. Mas isso
também funciona no sentido inverso. Por norma, quando a Lusa da uma noticia, as
pessoas ja sabem que é garantido que o contetdo estd correto porque habituamos os
clientes a poder confiar. Reside aqui um dos principais valores da Lusa: ndo temos de ser
os primeiros - claro que € melhor se assim for -, mas a noticia tem de estar correta e
verdadeira, sem dar azo a desmentidos como acontece noutros jornais.

Nas imagens o cuidado é muito grande e, regra, geral, temos e dar prioridade as
fotos que temos do dia. Imagina que o Marcelo Rebelo de Sousa falou hoje com o0 Anténio
Costa. Temos fotos desse momento, por isso temos de as colocar. O caso do Marcelo €
perfeito: estd em constante interacdo e ter fotografias dele com uma cara mais séria € um
caso dificil. Nestes casos temos de dar prioridade as fotos dos servigos do préprio dia. Se
ndo as tivermos, usamos as fotos mais recentes e que se adequem ao perfil da noticia. Se
o Marcelo der um raspanete, ndo podemos colocar uma foto dele a sorrir. Portanto, tudo

isto apela um bocadinho ao discernimento de cada um.

Existe uma estratégia comercial inerente ao uso de redes sociais?

N&o sei como isso poderia acontecer. Acho que era muito bom e uma maneira de a
agéncia consegui obter mais dinheiro, como é 6bvio, mas a linha é muito ténue. Acima
de tudo, temos de nos lembrar que somos uma agéncia, os clientes estdo a pagar por um
Servigco nosso e ndo nos podemos antecipar aos nossos clientes. Por isso, ndo sei bem
como essa estratégia comercial poderia funcionar. Provavelmente é uma opgéo, mas tem
de ser imaginada como modelo que seja compativel com o modelo que temos atualmente,

sem prejudicar a relagdo com quem usufrui dos Nnossos servicos.

Um modelo autonomo por si mesmo ou apenas complementar ao site da Lusa?
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Defendo que as redes sociais s&o sempre um meio para os leitores chegarem ao
nosso site e poderem ver 0s servi¢os que prestamos. Dai a minha ideia de achar que

deviamos comecar a publicar videos e outro tipo de animacdes.

Que vantagens trouxeram as redes sociais no contexto da Lusa?
E a mesma vantagem que traz a qualquer outro meio: estamos mais expostos.
Podemos ver isso como um risco, mas, enquanto jornalistas, também nos obriga a fazer

um trabalho ainda melhor e a ter cuidados redobrados nas nossas operacoes.

Hé& desvantagens a registar?

N&o tenho uma visdo negativa da utilizacdo de redes sociais nem acho que isso
possa acontecer com a Lusa. Somos apenas um meio que quer dar a informacao ao cliente,
mas também a populacdo em geral e isso jogara sempre a nosso favor. Nao queremos que
as pessoas coloquem 500 likes numa fotografia porque 0 nosso objetivo principal é
sempre passar a informacdo. Acho que o Unico risco passa pelo facto de estarmos mais
expostos e 0S N0ssos erros serem mais visiveis numa foto mal escolhida ou numa gralha
textual. A partir do momento em que um conteddo entra na Internet, o risco de ser

replicado é cem vezes maior, seja com o uso pessoal ou a nivel empresarial.

O que resta fazer neste capitulo?

Tanto. A Lusa tem um caminho muito longo e muito complicado a percorrer nas
redes sociais. As opinides sdo divergentes dentro da propria casa e nao é facil perceber
qual o caminho que teremos de seguir. Ha pessoas que defendem que a Lusa ndo devia
ter uma presenca assidua, no sentido de que isso ndo nos acrescenta nada, mas ao mesmo
tempo as redes sociais funcionam como uma montra, que € a visao que eu tenho.

Sou defensora da ideia de que deveriamos aproveitar as redes sociais para mostrar
aquilo que temos de bom na nossa casa. Ndo s6 apostar na publicacdo de imagens ou
alertas de Ultima hora, mas também em videos de 15 segundos, animacdes, grafismos,
coisas pequenas que foquem nos principais temas do dia ou resumam assuntos mais
complicados. Se a Lusa ja tem essa base de ser a mée que fornece toda a informagédo que
é necessaria, acho que o campo das redes sociais podia ser mais explorado para retirar
proveitos muito grandes dai. Temos diferentes recursos. Se 0s temos, por que nao

deveremos mostrar? Acho que o caminho passa por ai.
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