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INTRODUCAO

Diversos autores na literatura nacional e internacional (Campos,
2015; Habermas, 2003; Lippmann, 2010; Maia, 2012; McCombs, 2009;
McCombs & Shaw, 1972) discutem o papel dos média na constituicao da
esfera publica. No entanto, esta é uma temdtica que impde vérios desafios
metodoldgicos, uma vez que nao podemos aceder ao objeto de estudo de
forma direta, por via da experiéncia. Neste texto propomos que a andlise da
mediagdo propiciada pela cobertura jornalistica e criando o que Lippmann
(2010) designa como “pseudo-ambiente” permite ultrapassar essa dificul-
dade ao facultar o acesso as matérias produzidas pelos média, também
constitutivas desse ambiente. Um “ambiente” que, sendo também social-
mente construido pelos préprios meios informativos, se reflete e refaz nas
préprias matérias alvo de debate publico.

Consideramos assim que para conhecer o que se debate na esfera
publica se torna importante conhecer o contetido veiculado na esfera dos
média, assumindo que os mesmos assuntos que circulam nos média apa-
recem também na agenda do publico. Um publico que, seguindo a perspe-
tiva cldssica habermasiana (Habermas, 2003), procuraria tais contetidos
a fim de, idealmente, se tornar informado e, assim, poder contribuir para
o debate social promovido na esfera publica. De qualquer modo, e no que
concerne a internet, had estudos indicativos de que a rede tende a priorizar
os assuntos de entretenimento, ao invés dos de interesse publico (Berro-
cal Gonzalo, Campos Dominguez & Redondo Garcia, 2012b). Entre outros,
esta constata¢do mostraria, em tese, o declinio da contribuicdo do ambien-
te online para o debate publico ou, pelo menos, evidenciaria o processo de
metamorfose no estilo da producao jornalistica, agora cada vez mais foca-
do sobre temas “mais leves”.
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Com base neste alinhamento tedrico e considerando a importéncia
dos meios de comunicac¢do no debate publico, e neste caso especifico, os
sites de noticias, pretendemos discutir neste capitulo' o tipo de informa-
¢do priorizado pelos portais informativos brasileiros e, consequentemente,
por editores e produtores, durante contextos eleitorais. Esta compreensao
permite-nos identificar que tipo de contetido tem sido disposto na internet,
possibilitando questionar de que modo os espagos jornalisticos ainda se
constituem enquanto locais que tornam visiveis temas de interesse publico
ou operam meramente enquanto agentes de infoentretenimiento (Berrocal
Gonzalo et al., 2012b). Nesta perspetiva, o texto apresenta uma andlise ao
contetido que recebe mais visibilidade, relacionando-o com o posiciona-
mento das noticias nas paginas dos principais portais brasileiros — Folha.
com, G1 e UOL — durante o periodo eleitoral de 2014, no Brasil. Além da
visibilidade dos temas, o texto discute ainda a tens3o existente entre infor-
macao e entretenimento?.

Para a pesquisa foram coletadas as noticias que apareciam na man-
chete, chamadas e slide show dos portais — somente aquelas da parte supe-
rior da pagina, ou seja, aquelas a que era possivel aceder sem ser preciso
descer a barra de rolagem para as encontrar. Esta recolha decorreu durante
o periodo eleitoral de 2014, entre os meses de julho e outubro. A metodo-
logia utilizada é a andlise quantitativa de contetido e o corpus do estudo
compde-se de 1.403 noticias coletadas a partir de um livro de cédigos pre-
viamente formulado. Tomando como premissa que cada portal apresenta
um perfil diferente (Massuchin & Tavares, 2015), contribuindo, assim, de
maneira distinta para o debate publico, a pesquisa parte de duas hipéteses
principais: 1) mesmo em periodo eleitoral, os assuntos politicos tendem a
ganhar menos visibilidade do que os de entretenimento, facto que evidencia
o cardcter hibrido da internet e da sua produgdo jornalistica; 2) os valores

' Esta pesquisa foi realizada no ambito de uma parceria entre os Grupos de Pesquisa Jornalismo,
Politica e Representagdes Sociais, da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG) e Comunicagio,
Politica e Sociedade, da Universidade Federal do Maranh3o (UFMA) a que as autoras pertencem.
Parte deste capitulo foi apresentado como trabalho final da disciplina “Midia e Esfera Publica”, do
Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncia Politica da Universidade Federal do Parand (PPGCP/UFPR),
ministrada pelos professores Francisco Paulo Jamil AlImeida Marques e Rafael Cardoso Sampaio.

As autoras agradecem as contribui¢es dos referidos professores, as quais foram incorporadas na
produgdo deste capitulo.

2 Trata-se de fazer uma distingdo entre os tipos de noticias que ganham maior destaque nos portais
e aqueles mais acedidos pelo leitor. Ndo se busca colocar as noticias “duras” num patamar superior
as “leves”, principalmente porque se leva em consideragdo que em alguns momentos, espagos de
entretenimento podem gerar debate publico. No entanto, este trabalho limita-se apenas a verificar o
tipo de informagdo veiculada, no se debrugando sobre uma analise de outras caracteristicas mais
especifica desses materiais.
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noticia como “relevancia”, “magnitude” e “poder de elite” ficam a margem
do entretenimento nas noticias com maior visibilidade entre os portais.

Para discutir e testar as hipéteses apresentadas, o presente traba-
lho estd dividido em trés pontos: no primeiro serd debatido o papel dos
média — mais precisamente do jornalismo na internet — na construc¢do da
agenda da esfera publica, assim como as principais decisdes editorais que
perpassam a produc3o jornalistica; o segundo é dedicado a delimitagao da
metodologia e, na sequéncia, discutem-se os resultados empiricos. Por fim,
apresentam-se as conclusdes.

MEDIA, AGENDA DA ESFERA PUBLICA E AS
NUANCES DE ENTRETENIMENTO

Seguindo a perspetiva de Lippmann (2010), podemos afirmar que,
dada a complexidade das sociedades modernas, é impossivel ao cidaddo
comum tomar conhecimento da realidade a partir da experiéncia prépria,
o que o torna incapaz de estar informado o suficiente para opinar sobre os
problemas da sociedade (Campos, 2015). J4 na década de 1920, Lippmann
(2010) apontava a importancia dos meios de comunicagdo — sobretudo
do jornalismo — para a constituicdo do que chama “pseudo-ambiente”, ou
seja, a realidade construida por meio do discurso jornalistico que chega
até a populacdo. Esses discursos, no entanto, nao sao isentos de posicao/
interpretacdo dos produtores de noticias. Sob a perspetiva de Habermas
(2003), o poder politico beneficia do controle permanente da opinido pu-
blica; e esta precisa da publicidade (visibilidade) conferida as negociagdes
parlamentares de modo a informar-se. Pensando sob esse ponto de vista,
o papel dos média seria, entdo, o de dar visibilidade a esses temas, princi-
palmente aos de cunho politico.

No entanto, tal como Habermas (2003) defende, num primeiro mo-
mento, os meios de comunica¢do de massa s3o prejudiciais primeiro por-
que passaram a determinar o tipo de assuntos sobre os quais as pessoas
deveriam conversar — principio do agendamento, proposto também por
McCombs e Shaw (1972) — e, segundo, porque invadiam a intimidade fa-
miliar. Nao é preciso mais buscar informacao fora de casa. A radio, a TV e,
agora, também a internet, levam até a esfera privada tudo o que os média
consideram mais importante para o publico, proporcionando, ainda, uma
opinido pré-moldada sobre os acontecimentos. Trata-se de uma realidade
que inscreve a mudanca do publico leitor para o publico consumidor (Cervi,
2006).
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A internet entra nessa discuss3o sob duas perspetivas. A primeira é
que ela, em tese, contribui para a democratizacdo do acesso a uma esfe-
ra pubica virtual aonde todos os cidaddos tém direito a participagao. Isso
resgataria o conceito classico de esfera publica, fornecendo espagos para
foruns de discussdo. A segunda é que, ao ndo implicar limite de espaco,
poderia contribuir, de maneira mais satisfatéria, para o incremento da plu-
ralidade informativa. Certo é que a literatura indica a web como um espaco
onde o entretenimento tem ganho espago no processo de produgdo das
noticias (Berrocal Gonzalo et al., 2012b), algo que ja fora verificado em
relagdo a televisdo, no inicio dos anos 1990 (Berrocal Gonzalo, Campos
Dominguez & Redondo Garcia, 2012a; Holtz-Bacha & Norris, 2001).

Esteves (2005) classifica o género que mistura informacdo e entrete-
nimento como infotainment. Este pode ser entendido como um método de
chamar a atengdo do leitor para as noticias publicadas pelos veiculos de co-
municagado. Berrocal Gonzalo e outros (2012a) explicam que o conceito de
infoentretenimento é ambiguo, uma vez que incorpora a informagao — que
pressupoe fornecer conhecimento e, por sua vez, contar com uma atitude
cidada ativa —, e o entretenimento, que é percecionado como uma distra¢ao
potenciadora de atitudes passivas. Apesar de o termo parecer controverso
num primeiro momento, os autores demonstram existirem espacos dedi-
cados ao entretenimento nos quais é possivel identificar informacao, como
no caso dos videos de campanha eleitoral publicados no Youtube e que
se utilizam de uma roupagem de entretenimento para abordar contetidos
informativos.

Em seu estudo cldssico sobre as rotinas produtivas jornalisticas, Tu-
chman (1983) identifica, a partir da entrevista com editores e jornalistas
que atuam nas redacdes, dois tipos principais de noticias: as noticias duras
— hardnews — e noticias brandas/leves — softnews3. O primeiro grupo é carac-
terizado por eventos potencialmente disponiveis para anélise ou interpreta-
¢do baseados em apresentacdes de factos ou eventos considerados de inte-
resse jornalistico. S3o os assuntos relevantes socialmente para os cidaddos
(Tuchman, 1983). Exemplos disso seriam o pronunciamento do Presidente
da Republica sobre algum acontecimento recente; ou, ainda, a subida do
preco dos alimentos da cesta basica que atinge boa parte da populagdo. Em
oposi¢ao as noticias “duras”, existem as “brandas”, ou “leves”. A principal
caracteristica deste tipo de contetido é ser de interesse do publico (Tuch-
man, 1983), n3o tendo, necessariamente, relevincia sociopolitica. Trata da

3 Grande parte da literatura conserva a nomenclatura das categorias em inglés, por isso, ao longo do
texto, adotaremos também estes termos.
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vida dos seres humanos ou de questdes que chamam a atencgdo pela no-
vidade ou, até mesmo, pelo bizarro. As matérias sobre celebridades, de
modo geral, podem ser enquadradas nesta categoria, assim como aquelas
que falam sobre o calendario e os resultados de jogos desportivos.

O tipo de noticia “leve” caracterizada por Tuchman (1983) tende a
destacar-se na internet, também no que concerne ao interesse dos leito-
res, conforme demonstra pesquisa de Massuchin e Tavares (2015) sobre
as noticias mais lidas pelos usudrios em portais informativos. Prior (2003)
argumenta que as noticias “leves” constituiriam uma maneira de apelar
a atencdo de pessoas que ndo se interessam por noticias “duras”, como
a politica, por exemplo, e leva-las a consumir esse tipo de conteido mais
relevante por meio de noticias de entretenimento. Pensando em sites infor-
mativos, a pessoa que buscaria informagdes sobre as novelas acabaria en-
trando em contacto com noticias sobre politica e economia, por exemplo,
e isso contribuiria, de alguma forma, para que ela ficasse minimamente
informada sobre o que estd a ser discutido nessas areas. No entanto, o
estudo de Prior (2003) sobre o caso americano mostra ainda que a maior
parte do publico prefere as noticias “duras” as “leves” — nos termos identi-
ficados por Tuchman (1983).

Se esse fendmeno é positivo ou negativo, ha divergéncias na literatu-
ra. Uma parte dos autores, segundo Berrocal Gonzalo et al. (2014), enten-
de que o infoentretenimento degrada a informac3do politica, impedindo os
cidad3os de captarem a realidade com o rigor necessario para tomar deci-
soes. Outros pesquisadores afirmam que uma noticia oferecida a partir das
técnicas do infoentretenimento pode captar melhor a aten¢ao da audiéncia,
o que colabora para aumentar o interesse politico daquelas pessoas menos
informadas e com menos interesse no assunto (Berrocal Gonzalo et al.,
2012a). No contexto brasileiro, Maia (2012) é uma das autoras a defender
que, mesmo noticias travestidas de entretenimento — consideradas aqui
como softnews — ou programas do género -— como os talk shows — podem
gerar debate publico sobre temas socialmente relevantes.

Em publicagdo mais recente, Berrocal Gonzalo e outros (2014) j4 fa-
lam em politainment, entendido como um estagio a frente do infoentrete-
nimento. Diz respeito a algo mais especifico: a mistura da politica com o
entretenimento. Embora se tenha verificado principalmente na televisiao,
acredita-se que possa reproduzir-se em qualquer meio de comunicacdo
(Berrocal Gonzalo et al., 2014).

Este estudo ndo se dedica a explorar detalhadamente o contetido das
noticias classificadas como softnews. No entanto, a fim de verificar se de
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facto existe informagdo nas matérias de entretenimento dos portais noti-
ciosos que possam gerar debate, a sua discussao faz-se importante porque
demonstra que, usando outras técnicas, é possivel fazer chegar informacdo
até o leitor. Em certos casos, é mesmo possivel despertar a atengao deste
para os assuntos politicos — o que se torna importante principalmente em
épocas eleitorais. H4 ainda a possibilidade de o leitor, ao procurar informa-
¢des de entretenimento, entrar em contacto, eventualmente, com outros
contetidos que sdo realmente informativos.

A pluralidade de informacdes e interpretacdes da realidade ofereci-
das pelos veiculos noticiosos é importante para garantir o minimo de quali-
dade ao debate, principalmente quando falamos do momento das elei¢ges,
o tempo em que situamos a necessidade e a énfase do debate politico.
Partindo do pressuposto de que os média, entre outros factores, agendam
o publico (McCombs, 2009; McCombs & Shaw, 1972), a qualidade do de-
bate estabelecido na esfera publica (Habermas, 2006) depende do tipo de
informagdo consumida pelos cidad3os. Porém, os estudos sobre consumo
de informacao ja demonstraram que uma significativa parcela daqueles que
acedem a rede buscam informacgdes de entretenimento. No Brasil, a pes-
quisa brasileira sobre os média, de 2015, também indicou essa tendéncia
no consumo e uso da internet.

Este capitulo n3o analisa a totalidade das noticias publicadas nos
portais, porém toma-se como pressuposto que a producdo de noticia é
hierarquizada. O corpus da pesquisa é composto justamente por aquelas
noticias publicadas em espacos de maior visibilidade. Apds a selecao dos
factos pelos produtores, hd um segundo momento em que os editores pre-
cisam de decidir qual noticia vai entrar em cada espaco, ou seja, é preciso
hierarquiza-las (Silva, 2005). Isso ocorre desde os veiculos convencionais
até aos portais informativos.

McCombs (2009) destaca essa etapa como uma nova fase do pro-
cesso de agendamento, pois o lugar que a matéria ocupa na pagina — neste
caso, nos sites —, a quantidade de vezes em que ¢é abordada pelo veiculo e o
tamanho dos materiais indicam a importdncia desse assunto para os pro-
dutores. Portanto, conhecer o contetido que ocupam os espagos de maior
visibilidade nos sites é pertinente para se conhecer aquilo que os produ-
tores avaliam como sendo mais importante — ou ainda, que expressam o
que o publico considera como mais importante, ja que, sob algumas pers-
petivas, a imprensa é tida como sendo a prépria esfera pablica (Campos,
2015). Saber se o entretenimento se tem destacado mais do que a politica,
mesmo em periodo eleitoral, informa sobre as preferéncias dos produtores
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e do publico em relacdo a estes assuntos. Além disso, por ser um trabalho
que compara dados de trés portais diferentes pode indicar as similaridades
e as diferencas na priorizacdo de temdticas. Ainda que a literatura ressalte
o arranjo do entretenimento na internet, pode haver diferenca entre portais
com linhas editoriais distintas.

METODOLOGIA E APRESENTAGCAO DO OBJETO

Este texto analisa as noticias que ocupam os espagos de maior vi-
sibilidade em trés portais de noticias brasileiros, a fim de conhecer o tipo
de informagdo que os veiculos consideram como mais importantes para o
debate publico. Parte-se do pressuposto de que a hierarquiza¢do das ma-
térias nas home dos sites indica o grau de importancia que os repérteres e
editores lhes dedicam. Portanto, noticias em manchete, slide show, ou que
aparecam nas primeiras chamadas da parte superior da pdgina sao consi-
deradas como as mais expressivas, do ponto de vista dos produtores.

Da mesma forma que ocorre um processo de hierarquizagdo nas ca-
pas dos veiculos convencionais, o mesmo ocorre nos meios digitais. O que
muda s3o os espagos que representam o processo de hierarquizagdo. A
observagdo do modo como a politica aparece na home dos portais da-nos a
ideia da centralidade do assunto, por exemplo. Isso justifica a ndo observa-
¢do da totalidade de noticias produzidas, o que inviabilizaria a anélise dos
dados em um longo periodo de tempo com o abordado aqui. Como estao
em destaque, acredita-se que s3o contetdos que se deseja, também, que
cheguem até os leitores.

Em termos metodoldgicos, a pesquisa implica a andlise de conteu-
do quantitativa com o objetivo de estabelecer uma comparagao entre os
portais Folha.com, G1 e UOL. Os dados incluidos referem-se ao periodo
eleitoral de 2014, entre os meses de julho e outubro. A recolha, realizou-se
diariamente no periodo noturno e baseou-se no livro de cédigos* desen-
volvido pelas autoras’, tendo resultado num banco de dados com 1.403
entradas. Em relagdo as varidveis utilizadas na andlise, trabalha-se neste
capitulo com o tema especifico®, tema geral (definido a partir da divisao dos

4O livro de cddigos ¢ um arquivo base em que as varidveis e categorias s3o organizadas e apresentam
as explicagdes do que significa cada uma delas. O livro serve de base para toda a coleta porque nele
também est3o os cédigos que substituem as categorias e sdo transferidos para as planilhas.

5 Os dados foram coletados pelas duas pesquisadoras autoras do capitulo e por mais dois alunos de
graduacgdo em Jornalismo da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG).

¢ O tema especifico é baseado no tema central da noticia. A mesma categorizagdo ¢ utilizada em
outras pesquisas na drea de comunicagdo politica, sendo os temas quase que padronizados em
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temas das noticias em categorias agregadoras), formato (manchete, slide
show e chamada com foto), e valores noticia, sendo estes ultimos definidos
a partir da perspetiva de Galtung e Ruge (1965) e reorganizados na base do
pensamento de Harcup e O’Neill (2001).

Os portais escolhidos para representar os veiculos informativos onli-
ne distinguem-se pelas suas caracteristicas, permitindo construir uma ideia
das diferentes fontes de informacdo. O primeiro escolhido foi a Folha.com
que representa a migragdo de um jornal convencional para um portal de
noticias. J&4 o G1 é um veiculo que nasceu na plataforma online, mas cuja
principal caracteristica é a descentralizagdo da produgdo das noticias. O
préprio site tem espacos para noticias de cada regido e sub-regido do pais
e estd ligado ao Grupo Globo. Em outro extremo estd o UOL, um portal
também nativo da internet, mas que tem no seu perfil a distribuicdo de
noticias mais “leves”, ainda que acompanhe o noticidrio dos temas de in-
teresse publico.

Partindo do pressuposto de que cada portal apresenta um perfil dife-
rente, a pesquisa parte de duas hipéteses principais: 1) mesmo em perio-
do eleitoral, os assuntos politicos tendem a ganhar menos visibilidade do
que os de entretenimento, evidenciando o carater hibrido da internet e sua
producdo jornalistica; 2) os valores noticia como relevancia, magnitude e
poder de elite ficam & margem do entretenimento nas noticias com maior
visibilidade entre os portais. Apresentado o desenho metodolégico, os por-
tais analisados e as hip6teses, passa-se a apresentagdo dos resultados.

O TEMPO DA POLITICA E A DISPUTA DA AGENDA
COM TEMAS DE ENTRETENIMENTO

Este ponto estd dividido em duas partes. Primeiro apresentam-se os
dados gerais do contetido recolhido na primeira pagina dos portais, sem
distingdo, discutindo a relagdo entre politica e entretenimento na internet.
Num segundo momento sao fornecidos os resultados separados de acordo
com os portais, para fins comparativos, onde serdo discutidos os perfis e
a relagdo com os valores noticias. Assim, a Tabela 1, apresentada a seguir,
indica os temas que mais vezes apareceram entre as noticias de destaques
nos formatos ja referenciados anteriormente: manchete, slide show e cha-
madas com foto.

campanbha eleitoral, politica, economia, saude, infraestrutura, meio ambiente, violéncia, desportos,
celebridades, entre outros.
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TEMAS FREQUENCIA %
Campanha 294 21,0
Politico Inst. 50 3,6
Economia 51 3,6
Saude 28 2,0
Educagdo 17 1,2
Minorias 12 0,9
Infraestrutura 15 1,1
Meio Ambiente 46 3,3
Violéncia 88 6,3
Etico-moral 58 4,0
Acidente 93 6,6
Internacional 119 8,5
Variedades 251 17,9
Desporto 214 15,3
Outro 67 4,8
Total 1403 100,0

Tabela 1: Temas das noticias da primeira pagina
Fonte: Anélise de contetido realizada pelas autoras (2016)

E possivel perceber que trés temas se concentram nos espacos com
maiores destaques nos portais noticiosos: “campanha”, “variedades” e
“desportos”. Tratando-se de um periodo eleitoral, ndo é de surpreender
que as noticias com a tematica “campanha” tendam a figurar entre as man-
chetes e chamadas dos sites e que, inclusive, deixem menos espago para a
“politica institucional”. Essa presenca do tema “campanha” indicia a fre-
quéncia significativa do tema “politica” na cobertura online.

Do mesmo modo, o percentual da temética “desporto” pode ter in-
fluéncia da Copa do Mundo do Brasil, que aconteceu entre junho e julho de
2014. Como se trabalha com dados de julho, uma parte deste percentual
pode ser explicada pela centralidade daquele evento desportivo. Destaca-se
que, em segundo lugar — até mesmo antes dos desportos — estao as noti-
cias de “variedades”, com 17,9% do total. Estas incluem as noticias sobre
famosos, fofocas, programas televisivos e curiosidades. Tal como acontece
nos “desportos”, também em relacdo a “variedades” surge destacado o
infoentretenimento, sendo que os temas “leves” tomam o formato de noti-
cias servindo mais para entreter do que para informar.
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Outro ponto que vale destacar é a auséncia de cobertura de temas
de interesse publico, mas que n3o falem necessariamente de campanha
eleitoral. Ainda que o objetivo seja discutir a relagdo entre entretenimento e
politica num tempo especifico, que é o eleitoral, é interessante notar a baixa
presenca de outros temas como “saude”, “educacio”, “meio ambiente”,
“economia” e “minorias”, por exemplo. Nessa primeira anélise observa-se
que os portais deram maior visibilidade aos temas politicos, representados
pelos assuntos sobre “campanha”, cumprindo, assim, uma das funcdes
dos meios de comunicagdo massificados, assim defendidas por Habermas
(2003). Observa-se que os assuntos “variedades” e “desporto” também
tiveram destaque.

Para discutir de modo mais especifico a cobertura, as temdticas da
primeira tabela foram agrupadas e divididas em dois novos grupos — hard-
news e softnews — na base da categoriza¢do de Tuchman (1983) — para fins
de conhecimento geral do tipo de contetido disponibilizado aos leitores
dos portais. A Tabela 2 indica, entdo, que 65% das noticias com maior des-
taque contém temadticas de interesse publico (“duras”), ao passo que 34%
sdo consideradas noticias “leves”. Esse resultado reforca a ideia de que as
noticias que possuem relevancia para o debate publico se concentram em
dreas mais importantes dos sites, pelo menos entre manchetes, chamadas
e slide show. Sugere ainda que os produtores de noticias esperam que esse
contetido seja acedido pelos leitores do portal, tornando-os salientes tam-
bém na agenda do publico (McCombs, 2009).

T1PO DE NOTICIA %
Hard News 65,2
Soft News 34,8

Total 100,0

Tabela 2: Tipos de noticias que ganham maior destaque na home
dos portais
Fonte: Anélise de contetido realizada pelas autoras (2016)

Embora tenha sido percebido essa supremacia das noticias “duras”
em relagdo aquelas mais “leves”, estas tltimas estao em mais de 30% dos
espagos com mais destaque. Ainda que n3o sejam a maioria, aparecem
em numero bem expressivo. Esta pode ser uma estratégia de mesclar a
oferta de informacdo com a de entretenimento entre as noticias com maior
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destaque, a fim de colocar os leitores em contato com contetidos que, num
primeiro momento, podem nao os interessar.

Os dados da Tabela 2 mostram-nos o tipo de noticia mais presente
nas principais chamadas dos portais informativos. No entanto, eles ain-
da n3o indicam especificamente o percentual das noticias sobre politica e
daquelas sobre entretenimento para que seja possivel uma comparagao.
Tendo em vista a primeira hip6tese do texto, que sustenta que mesmo em
periodo eleitoral a temdtica de entretenimento se sobressai perante a poli-
tica, apresentamos a Tabela 3, a seguir.

TIPo DE NOTICIA %
Politicos 25,7
Interesse Publico 39,4
Entretenimento 34,8
Total 100,0

Tabela 3: Mensagem geral na primeira pagina dos portais
Fonte: Andlise de conteudo realizada pelas autoras (2016)

Conforme se pode identificar, os temas de interesse publico s3o pre-
dominantes entre assuntos com maior destaque (39,4%), embora se ob-
serve um percentual bastante significativo para as noticias sobre entreteni-
mento (34,8%). Este é, inclusive, maior do que o de temas politicos, ainda
que estejamos falando de um contexto de elei¢des nacionais e analisando
portais de mesma abrangéncia, pressupondo uma ampla cobertura. Os fac-
tos politicos tém, ainda, elevada proeminéncia na cobertura devido as suas
caracteristicas de valor-noticia (Silva, 2005). Apesar da presenca significa-
tiva de interesse publico, a hipdtese da valorizagio do entretenimento, em
detrimento da campanha, confirma-se na anélise. As noticias sobre politica
s3o as que menos aparecerem na home dos portais (25,7%).

A partir dos primeiros dados apresentados é possivel perceber al-
gumas tendéncias dos produtores de noticias. De modo geral, observa-se
que as noticias de cunho hard sdo predominantes. No entanto, quando se
observam as mensagens gerais, verifica-se que os temas politicos s3o os
que menos vezes aparecem, enquanto que os de interesse publico s3o os
mais frequentes.

Até aqui falamos de maior frequéncia entre os trés formatos. Porém,
é possivel observar se existe algum tema predominante. O espago de maior
destaque, seja no impresso ou nos portais, é a manchete. E o espaco da
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noticia mais importante e relevante daquele determinado momento, ja que
nos portais hd uma mudanca rapida do tema mais visivel ao longo do dia.
Portanto, ainda que represente a home dos portais, a manchete é o mais im-
portante em termos hierdrquicos. Como apontam McCombs e Silva (2005),
o jornalista ndo apenas escolhe os factos, mas também hierarquiza.

Potiticos III;I TERESSE ENTRETENIMENTO ToraL
UBLICO
N 120 119 40 279
MANCHETE % 35,00% 22,60% 8,60% 20,90%
Rp. 5.7 0,8 5,8
N 82 252 349 683
SLIDE SHOW % 23,90% 47,80% 75,10% 51,20%
Rp. -7,1 1,1 7,2
N 141 156 76 373
C_Fﬁx:gA % 41,10% 29,60% 16,30% 27,90%
Rp. 4,6 0,7 4,7
N 343 527 465 1335
TotaL
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 4: Distribui¢do dos temas pelo formato
Fonte: Anélise de contetido realizada pelas autoras (2016)
Qui-quadrado: 213,946 sig: 0,000

A Tabela 4 mostra que, mesmo com a menor relevincia em termos
de frequéncia, os temas politicos, principalmente representando a campa-
nha eleitoral, tendem a ganhar os espagos de maior visibilidade das pagi-
nas: as manchetes. O teste de Qui-quadrado’ indica que ha relag3o entre
as varidveis, com uma distribuicdo nao igualitdria dos temas nos formatos,
havendo predominios indicados pelos residuos®. Dentre os predominios,
ou as relagdes de associacdo de categorias, a mais forte estd entre entrete-
nimento e slide show (7,2). Por outro lado, ndo tende a aparecer nas man-
chetes (-7,1). J4 neste formato é que estdo as noticias de politica (5,7). Este
dado indica que temas politicos e, em seguida, os de interesse publico sdo

7 Trata-se de um teste de hipéteses utilizado para verificar a dependéncia e independéncia entre
varidveis.

& O teste que tem por finalidade identificar em que pares hd uma concentracdo de casos, ou seja,
quais categorias das varidveis tendem a estar mais préximas ou distantes. Os valores s3o considera-
dos significativos quando acima ou abaixo de |+-1,96]|, respetivamente.

180



CAMILLA QUESADA TAVARES & MICHELE GOULART MASSUCHIN

Informagao politica na internet em tempo de campanha no Brasil: as escolhas dos produtores nos portais informativos Folha, G1 e UOL

os que tendem a aparecer mais no formato manchete do que as noticias so-
bre entretenimento. Apesar de surgirem com menor frequéncia, os textos
sobre politica e de interesse publico possuem maior visibilidade. Comple-
mentarmente, os de entretenimento, embora aparegam um maior nimero
de vezes, tém baixa probabilidade de sairem como manchetes. Ainda que
se confirme a hipdtese quanto a maior frequéncia do “entretenimento”,
é a “politica” que tem, de facto, mais possibilidade de chegar ao espaco
central.

Agora que se tem um panorama sobre as noticias que figuram entre
os destaques das paginas de modo geral, passa-se a andlise dos dados
separados por portais. Esta separacdo permite conhecer as especificidades
de cada um e verificar se existem diferencas no tratamento das noticias, ja
que estudos anteriores identificaram padrdes de interesses distintos nestes
portais (Cervi & Massuchin, 2013; Massuchin & Tavares, 2015).

Os temas que ganham destaque variam de acordo com os portais. Na
Folha e no G1, por exemplo, as noticias sobre campanha foram as que mais
apareceram entre os espagos de maior visibilidade (22,1% e 29,7%, respe-
tivamente), enquanto que no UOL as noticias sobre variedades (26,4%)

lideram esse ranking®.

ForHAa Gl UOL ToTAL
TEMAS
% Rp. % Rp. % Rp. %

Campanha 22,10% o 29,70% 3,3 15,70% -3 22,00%
Politico Inst. 5,00% 1,4 3,30% -0,4 2,90% -1 3,70%
Economia 3,70% -0,2 3,30% -0,5 4,30% 0,6 3,80%
Saude 1,70% -0,§ 1,50% -0,8 2,90% 1,2 2,10%
Educacio 1,30% 0,1 1,00% -0,4 1,40% 0,3 1,30%
Minorias 1,10% 0,4 0,30% -1,3 1,20% 0,8 0,90%
Infraestrutura 1,30% 0,4 0,80% -0,7 1,20% 0,2 1,10%
Meio Ambiente 4,10% 0,8 2,10% -1,5 3,90% 0,6 3,40%
Violéncia 6,10% -0,4 9,70% 2,4 4,50% 1,7 6,60%
Etico-moral 3,70% -0,7 8,70% 4,1 1,40% -3,1 4,30%
Acidente 3,90% 2,5 10,80% 2,9 6,80% -0,1 7,00%
Internacional 11,00% 1,5 10,00% 0,7 6,00% -2,1 8,90%
Variedades 19,30% 0,2 8,70% -4,6 26,40% 3,9 18,80%

° A partir da Tabela 4, a categoria “outros”, que corresponde a 4,8% do total de casos, foi excluida.
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Desporto 15,80% -0,1 10,00% -3 21,10% 2,8 16,00%

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

Tabela 5: Temas das noticias da primeira pagina dos portais
Fonte: Andlise de contetdo realizada pelas autoras (2016)
Qui-quadrado: 142,746. sig. 0,000

Na Folha, além da “campanha” (22,1%), as noticias sobre “varieda-
des” (19,3%) e “desportos” (15,8%) tém boa visibilidade. Ja no G1, a segun-
da temdtica que figura entre as de maior destaque é “acidente” (10,8%),
seguida de “desporto” e “internacional” (ambas com 10%). “Campanha”
figura em primeiro lugar (29,7%). Por fim, o UOL apresenta alto percentual
para “desporto” (21,1%), além de “variedades”, e em terceiro aparecem as
noticias sobre “campanha” (15,7%). Mas serd que essas tematicas apare-
cem de maneira homogénea, comparando os portais e em relag3o ao total?
Para responder essa pergunta foi calculado o teste Qui-quadrado, o qual
mostra diferencas significativas na apari¢do dos temas, de acordo com o
veiculo (sig. 0,000), indicando que alguns veiculos tendem a concentrar a
cobertura com maior visibilidade em determinados temas.

No caso da Folha, observa-se que, em relagcdo aos demais veiculos,
esta publicacdo destoa apenas em relagdo a tematica “acidente”, apresen-
tando valores negativos (Rp -2,5). Isso significa que noticias relacionadas
com “acidentes” tém menos hipéteses de aparecerem entre manchetes,
chamadas e slide show. No G1, a relagdo positiva mais forte verifica-se em
relagao as noticias sobre assuntos “ético-morais” (4,1), “violéncia” (2,4) e
“acidentes” (2,9) que sobressaem neste veiculo. A investigacdo da “Opera-
cdo Lava Jato”, realizada pela Policia Federal e iniciada em marco de 2014,
pode ser um facto explicativo sobre esse resultado em relago ao tema “éti-
co-moral”, j& que tem transitado entre os principais assuntos abordados
pelos grandes veiculos da imprensa. “Acidente” e “violéncia” sdao temas
estritamente locais e poucas vezes ganham amplitude nacional. Mas o G1
comporta algum viés relacionado com o papel das redacdes regionais e
este facto pode explicar tal diferenca ante os demais. Em seguida, matérias
sobre campanha eleitoral também tendem a aparecer nos espagos de maior
visibilidade no site do G1. A tematica que fica fora dessa orientag3o é “varie-
dades” (-4,6), com menor frequéncia neste portal, em relagdo aos demais.

Jd no UOL, os resultados obtidos sdo praticamente contrdrios aos
verificados na Folha e G1, indicando outro perfil de portal de noticias. As
noticias sobre “variedades” sdo as que possuem maior forca de relagio
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(3,9), enquanto que o tema “ético-moral” (-3,1) e “campanha” (-3,0) sdo
os assuntos que tendem a aparecer menos vezes em destaque, quando
comparados com os outros portais noticiosos. Neste especto é possivel
verificar, empiricamente, o que Lippmann (2010) afirma sobre a relag3o
entre o que é produzido pela imprensa e o seu publico-alvo, e a partir dos
quais se criam perfis distintos dos sites noticiosos, tanto do ponto de vista
da producdo, quanto do consumo. Esta é uma ideia trabalhada noutros es-
tudos (Cervi & Massuchin, 2013; Massuchin & Tavares, 2015; Vidal, 2009)
preconizando que cada veiculo evidencia noticias distintas para um publico
que busca conteudo diferenciado.

A tabela abaixo mostra as diferencas entre os tipos das noticias — hard-
news ou softnews — de acordo com o portal. Os dados referentes as matérias
de “primeira pagina” demonstram que as abordagens hard sio predomi-
nantes em relagao as soft, embora com intensidades diferentes em cada por-
tal, corroborando com os achados de Prior (2003) para o caso americano.

PRIMEIRA PAGINA

TEMAS Forua G1 UOL TotAaL
% Res % Res % Res %
Hardnews 64,9 -0,1 81,3 3,9 52,5 3,5 65,2
Softnews 35,1 0,1 18,7 5,4 47,5 4,7 34,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 6: Tipos de noticias, de acordo com os portais
Fonte: Andlise de conteudo realizada pelas autoras (2016)
Qui-quadrado: 78,981. Sig. 0,000

O portal que apresenta mais noticias “duras”, factuais e de relevan-
cia publica, é o G1 (81,3%). O UOL é o que menos apresenta esse tipo
de contetido em locais de grande visibilidade no site (52,5%). A Folha fica
numa posicado intermédia em relac3o a este quesito. O teste Qui-quadrado
aponta diferencas significativas entre os tipos de noticias e os portais. Dife-
rencgas estas reforcadas pelos residuos no caso do G1 e UOL, pois a Folha
segue “na média”. No primeiro portal — G1 — é possivel afirmar que os pro-
dutores de noticias tendem a dar mais destaque as noticias hard (3,9) e a
distanciarem-se fortemente das soft (-5,4).

No que diz respeito ao UOL, obtém-se o contrério: forte relagdo com
noticias soft (4,7) e baixa com as hard (-3,5) , quando comparadas com as
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demais. Este dado demonstra que os produtores de noticias dos portais
atuam de maneira diferente, quando hierarquizam as noticias no layout do
site, um comportamento que faz parte da rotina de producdo das noticias
(Alsina, 2009; McCombs, 2009; Silva, 2005). Vale destacar ainda o quanto
o “entretenimento” encontra espago na internet, principalmente no UOL,
que é nativo da internet e tem uma proposta mais leve, mesclando mais a
“informacdo” e o “entretenimento”.

Estes resultados tratados até aqui mostraram que a “politica” ocupa-
va espago idéntico ao "entretenimento”, em termos gerais. A tabela abaixo
apresenta os resultados obtidos de modo comparativo entre portais. E pos-
sivel observar que as “noticias politicas” sdo a minoria em dois dos portais
— com exce¢do do G1 — enquanto que o “interesse publico” se destaca na
Folha (37,9%) e G1 (48,2%). “Entretenimento” é a marca do UOL (47,5%).

PRIMEIRA PAGINA

TEMAS Foinua Gl UOL ToTAL
% Res % Res % Res %
Politicos 27,1 0,6 33,1 2,9 18,6 -3,1 25,7
Interesse Publico 37,9 -0,5 48,2 2,8 33,9 -1,9 39,4
Entretenimento 35,1 0,1 18,7 -5,4 47,5 4,7 34,8
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 7: Mensagem geral das noticias de primeira pagina
Fonte: Andlise de contetido realizada pelas autoras (2016)
Qui-quadrado: 81,220. sig. 0,000

O valor do Qui-quadrado ¢ significativo e os residuos atestam que
as diferencas sdo substanciais, ao se comparar os diferentes portais. No
caso da Folha, n3o se verificam grandes varia¢des de tratamento em ne-
nhum tipo de mensagem em relag3o ao todo, conforme indicam os resi-
duos (abaixo do limite critico), embora a “politica” seja menos frequente
do que o “entretenimento”. No G1, percebe-se que as noticias de cunho
politico e de interesse publico tém mais possibilidades de aparecer entre
os destaques, sendo que o “entretenimento” tende a ficar de fora desse
espago. Resultado inverso é observado no UOL. O portal procura destacar
noticias de entretenimento (4,7) ao invés de assuntos politicos (-3,1), mes-
mo em periodo eleitoral — momento em que se pressuporia que as noticias
sobre assuntos de campanha ou sobre o desempenho do governo ganhas-
sem maior visibilidade. Esse resultado, como ja foi apontado, pode estar
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condicionado pelo perfil das noticias mais acessadas pelos usudrios, pois
este pode induzir o meio a orientar o contetdo conforme as expetativas
que tem acerca da maior propens3o e/ou interesse daqueles.

Na linha de McCombs (2009), pode-se sugerir que o G1 e a Folha
tém a prerrogativa de tentar agendar o publico a partir desse tipo de con-
tetdo, enquanto que no UOL, os leitores serdo induzidos a consumir mais
noticias soft, isto é, de entretenimento, ja que estas possuem mais possi-
bilidades de aparecerem nos espagos com destaque. Assim, pensando na
relacdo entre a qualidade do debate e o tipo de consumo de noticias, e na
linha do pensamento de Habermas (2003, 2006), podemos confirmar que
a Folha e o G1 procuram contribuir com informacdes relevantes, ao passo
que o UOL busca incentivar o consumo de “noticias de entretenimento”,
ou seja, o que constitui, segundo Humanes (2006), o “jornalismo rosa” e
o qual oferece poucos contetidos realmente relevantes para a constitui¢cao
de debate publico.

Na préxima tabela compara-se a relagdo entre os portais e a distri-
buicdo dos temas entre os trés formatos principais da home. Na totalidade
dos dados, a “politica” tende a aparecer menos vezes, mas ganha espaco
de manchete. Procuraremos saber se este resultado ocorre em todos os
portais de modo semelhante.

Poiiticos III;ITERESSE ENTRETENIMENTO TotAL
UBLICO
N 45 49 10 104
Manchete % 36,00% 28,00% 6,20% 22,50%
Rp. 3,2 1,5 4,4
N 39 16 142 297
Slide show % 31,20% 66,30% 87,70% 64,30%
ForHA Rp. -4,6 0,3 3,7
N VAl 10 10 61
Chamada % 32,80% 5,70% 6,20% 13,20%
Titulo ! ’ ’ !
Rp. 6 -2,7 2,5
N 125 175 162 462
Total
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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N 31 50 7 88
Manchete % 24,00% 26,60% 9,60% 22,60%
Rp. 0,4 1,2 -2,3
N 7 8 5 20
Slide show % 5,40% 4,30% 6,80% 5,10%
G1 Rp. 0,1 -0,5 0,6
N 91 130 61 282
Ct:_a;tr:;da % 70,50% 69,10% 83,60% 72,30%
Rp. -0,2 -0,5 1,
N 129 188 73 390
Total
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
N 44 20 23 87
Manchete % 49,40% 12,20% 10,00% 18,00%
Rp. 7 -1,8 -2,9
N 36 128 202 366
Slide show % 40,40% 78,00% 87,80% 75,80%
UOL Rp. -3,8 0,3 2,1
N 9 16 5 30
c}_'r?t':f:’da % 10,10% 9,80% 2,20% 6,20%
Rp. 1,5 1,8 -2,5
N 89 164 230 483
Total
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabela 8: Distribui¢do dos temas entre os formatos analisados
Fonte: Anélise de conteudo realizada pelas autoras (2016)
Chi-square: 116,667 sig:0,000; Chi-square:9,241
sig:0,055; Chi-square:90,786 sig:0,000

O teste que indica dependéncia de variacdo é significativo (valor
abaixo de 0,05), o que mostra a existéncia de temas que aparecem mais
associados a determinado formato do que outros nestes portais, seja de
forma positiva ou negativa. Os residuos indicam que a “politica” ganha
mais espago na manchete, ao contrario do “entretenimento” cuja relagado
com a categoria “manchete” é negativa. Ou seja, ndo tende a aparecer. O
lugar do “entretenimento” é no slide show.

Essas relagdes ficam bem evidentes na Folha e no UOL e um pouco
menos no G1 que distribui melhor os temas, mas ainda assim mostrando

um residuo negativo para a relagdo entre “entretenimento” e “manchete”
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(-2,3). Na Folha, por exemplo, o residuo é positivo para “politica” e “man-
chete” (3,2) e negativo para “entretenimento” (-4,4). No UOL tem-se um
residuo de 7 positivo para “politica” e “manchete” e -2,9 para “entreteni-
mento” em “manchete”. Os sinais dos residuos se invertem quando se ob-
serva a relagdo com slideshow. Este dado ressalta a tendéncia ja verificada e
confirma que, mesmo aparecendo em menor frequéncia, a “politica” segue
tendo mais destaque no processo de hierarquizagao.

Esse ultimo dado indica que, embora o entretenimento tenha ganho
espaco a informacgao, no formato jornalistico, os temas politicos continuam
sendo as principais manchetes do dia, que sdo o espaco de maior visibili-
dade. Mesmo em menor nimero, a tendéncia é sempre ganhar manchete.
O “entretenimento”, por outro lado, tem o seu espaco reservado na home
para chamar o leitor. Mas este espaco é menos central, como o caso do slide
show. Portanto, ha avanco do “entretenimento” na internet e, em especial,
nos portais, mas hd espacos em que ainda predomina o conteudo tradicio-
nal, como é o caso da manchete.

Os resultados obtidos e mostrados até aqui, quando comparados,
indicam perfis diferentes de portais e mostram a menor presenca da “poli-
tica” entre eles, ainda que, novamente em todos, a “politica” tenha maior
propensdo para se transformar em manchete. O “entretenimento” se dis-
sipa pela rede, mas ainda n3o tem valor-noticia suficiente para ganhar o
espago de maior visibilidade na hierarquizacao.

Por fim, o ultimo dado apresentado neste trabalho diz respeito aos
“valores-noticias”. A tabela a seguir mostra os percentuais e residuos do
“valor-noticia” que, na perspetiva de Silva (2005), s3o os atributos ou ca-
racteristicas dos factos que levam os mesmos a tornarem-se noticias e a
ganharem a “primeira pagina” dos portais. A partir da Tabela 9 é possivel
identificar que valores aparecem mais em cada portal: na Folha, mais da
metade dos textos da primeira pagina apresenta “relevincia” e quase 50%
tem “poder de elite”. “Magnitude” e “entretenimento” (34% e 34,8%, res-
petivamente) aparecem logo em seguida.

PRIMEIRA PAGINA

VALOR-NOTiCIA Forua Gl UOL TotAL
% Res. % Res. % Res. %
E_Poder de elite* 46,7 2,6 49,1 3,2 24,6 -5,3 39,2
E_Celebridade 4,8 0,2 3,5 -1,1 5,4 0,8 4,6
E_Entretenimento* 34,8 0,0 18,9 -5,5 47,5 4,9 34,9
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E_Surpresa 1 1,2 11,9 -0,6 15,8 1,7 13,0
E_Fato Negativo* 30,4 -0,6 43,7 4,2 24,2 3,2 31,9
E_Fato Positivo 8,8 -0,2 6,7 -1,6 11,2 1,6 9,1

E_Magnitude* 34,0 0,1 42,7 3,1 26,7 -2,8 33,8
E_Relevéancia* 53,1 0,6 68,0 4,7 36,3 -4,7 51,2
E_Suite* 6,7 -0,7 13,9 4,6 3,5 -3,4 7,6
E_Agenda 2,1 0,5 1,7 -0,1 1,5 -0,4 1,8
Total 100,0 100,0 100,0

Tabela 9: Valores-noticias das matérias da primeira pagina
Fonte: Andlise de conteudo realizada pelas autoras (2016)
Poder de elite: Qui-quadrado 74,314 sig 0,000; Entretenimento: Qui-
quadrado 81,955 sig 0,000; Fato negativo: Qui-quadrado 40,253 sig
0,000; Magnitude: Qui-quadrado 25,827 sig 0,000; Relevancia: Qui-
quadrado 92,098 sig 0,000; Sufte: Qui-quadrado 36,216 sig 0,000'°

No caso do G1 destaca-se também a “relevancia” (68%), que apre-
senta maior percentual dentre os trés portais. As noticias destacadas na
primeira pagina possuem ainda “poder de elite” (49,1%), “facto negativo”
(43,7%) e “magnitude” (42,7%). Esses resultados corroboram os dados
encontrados anteriormente no que diz respeito aos temas mais abordados
—tendo destaque a “campanha”, “violéncia” e “acidente”. No caso do UOL,
os valores-noticias que mais aparecem nas matérias que ocupam a pri-
meira pagina sao “entretenimento” (47,5%) e “relevancia” (36,3%). Apenas
pelos percentuais ja é possivel identificar diferengas nos valores-noticias
apresentados nas matérias de cada portal.

Para demonstrar se existem diferencas reais nessa distribuigdo, uti-
lizou-se o teste Qui-quadrado. Os resultados mostraram-se significativos
para os seguintes valores-noticias: “poder de elite”, “entretenimento”, “fato
negativo”, “magnitude”, “relevancia” e “suite”. Isso significa que existem
diferencas na presenca dessas caracteristicas de acordo com o portal, e os
residuos demonstram a forca dessa relagdo. Desta maneira, a Folha tende
a trazer na primeira pagina mais noticias que contenham “poder de elite”
(2,6) do que os demais portais. Esta é a Unica categoria que se apresenta
dentro do limite critico de |+1,96|, o que significa que os demais valores
apareceram como esperado, ndao havendo grandes alteragdes.

No caso do G1, as noticias tendem a ter mais “relevancia” (4,7), se-
rem “suites” (4,6), possuirem “factos negativos” (4,2) e, ainda, "poder de

'© Os asteriscos indicam onde o teste do Qui-quadrado é significativo.
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elite” (3,2) e “magnitude” (3,1) em relagdo aos demais portais. Enquanto
isso, o portal reserva-se de trazer noticias com valor de “entretenimento”
na primeira pagina (-5,5). De modo contrério, o UOL tende a trazer o “en-
tretenimento” para a home (4,9) e deixa de lado noticias que tenham ca-
racteristicas de interesse publico, como “poder de elite” (-5,3), “relevancia”
(-4,7); e “magnitude” (-2,8).

De modo geral, verifica-se que as noticias das primeiras péginas tra-
zem caracteristicas que perpassam o interesse publico em dois dos trés
portais — Folha e G1, embora tenda a ser mais frequente neste ultimo. O en-
tretenimento é um valor-noticia que se mostra mais presente no UOL, sen-
do refutado pelo G1. A Folha n3o apresentou residuos significativos para
essa categoria. Dessa forma, a hipdtese de que valores como “relevancia”,
“magnitude” e “poder de elite” ficariam a margem do “entretenimento”
nao se confirma. Apesar de este ultimo aparecer com frequéncia no UOL, o
mesmo n3o se verifica nos demais portais.

CONCLUSAO

Este capitulo teve por objetivo identificar o tipo de contetido que ocu-
pa os espagos de maior destaque nos portais de noticias brasileiros, tendo
como objeto a Folha, G1 e o UOL. A recolha foi feita durante os trés meses
do periodo eleitoral de 2014, de julho a outubro, enfatizando o tempo da
politica e a busca por informacdes sobre a corrida eleitoral. Partindo do
pressuposto de que os média ajudariam a compor o ambiente informa-
cional dos individuos (Cervi, 2009), principalmente em periodo eleitoral,
é importante conhecer aqueles temas em que os produtores de noticias
depositam maior relevancia, j4 que a maneira como sao tratados — e neste
caso, hierarquizados (Silva, 2005) — definem grande parte do impacto no
debate (Habermas, 2006).

O estudo partia de duas hipéteses, sendo que a primeira enfatizava
que, mesmo em periodo eleitoral, os assuntos politicos tendem a ganhar
menos visibilidade do que os de entretenimento, dado a centralidade des-
tes dltimos na rede; e, no caso da segunda, defendia-se que os valores
noticia como relevincia, magnitude e poder de elite ficam a margem do
entretenimento no momento de sele¢do das noticias (Silva, 2005).

Diferente dos meios de comunicacio tradicionais, a internet oferece
novas possibilidades de producio, consumo e participacdo, conforme iden-
tificaram Berrocal Gonzalo et al. (2014) e isso parece ficar bastante eviden-
ciado nesta pesquisa. Had uma crescente oferta dos contetidos classificados
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como infoentretenimento, que s3o aqueles que mesclam informac3o com
entretenimento. Pesquisas recentes mostram, inclusive, que contetidos de
entretenimento tendem a ganhar mais espago na rede (Berrocal Gonzalo et
al., 2012b), o que justifica observar diferentes contextos.

Outro ponto que merece ser destacado ¢ a hierarquizagio que se faz
dessas noticias (Silva, 2005), jd que o espago que ocupam nos layouts das
paginas indica, em parte, a importancia que os produtores dao a esses con-
teudos (McCombs, 2009). Portanto, além de selecionar os factos, hd um
segundo momento no processo produtivo que é designar as noticias para
os espacos disponiveis — manchetes, chamadas e slide show. Conhecer o tipo
de informac3o disponibilizada nesses espacos é importante. Indica o que os
produtores consideram ser mais importante e também o conteido com que
esperam que os consumidores contactem, assim que entram nas paginas.

A partir dos dados apresentados, pode-se dizer que hd a confirma-
cdo das duas hipéteses tracadas inicialmente. No que se refere as tema-
ticas com destaque, verifica-se a predominéncia de assuntos “duros”, ou
seja, aqueles interessantes em si (Tuchman, 1983) e, quando separada pela
mensagem geral, observa-se que as noticias de interesse publico sao as
que figuram em maior quantidade nos espagos de melhor visibilidade. )a
quando se relaciona politica e entretenimento, os produtores parecem dar
mais espago — em termos de frequéncia — ao entretenimento, entendido
aqui como integrante da categoria de noticias leves (Tuchman, 1983), ou
seja, aquelas que geram maior interesse do publico por contar histérias
sobre pessoas. Portanto, noticias de cunho politico perdem espaco para
aquelas sobre entretenimento, mesmo em periodo eleitoral, confirmando a
primeira hipétese do trabalho.

Quando dividido entre os portais, analisando de modo compara-
do, os dados mostram que o G1 apresenta forte relagdo com os assuntos
“ético-moral”, “acidente”, “violéncia” e de “campanha”. Ou seja, o portal,
quando aborda essas questdes, tende a hierarquizé-las entre aquelas que
tém maior visibilidade. No caso do UOL, isso é observado nos assuntos
sobre variedades que aparecem mais. A Folha fica em um espaco interme-
diario. Observa-se que h4, de fato, perfis distintos de producio entre Folha,
G1e UOL.

Por fim, no que diz respeito aos valores-noticias, do ponto de vista da
producio, cada portal apresenta caracteristicas diferentes também. A Folha
tende a tratar mais entre seus destaques as noticias que tenham poder de
elite; no G1 o que se observa s3o os valores-noticias poder de elite, rele-
vincia, magnitude, suite e facto negativo; e no UOL, entretenimento. Estes
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dados permitem conhecer o tipo de atributo que é levado em consideracdo
ao se distribuir as noticias na pagina. Partindo da perspetiva de McCombs
(2009) de que é possivel conhecer a importancia que os produtores dao aos
contetdos a partir de sua disposi¢do na pagina, podemos sugerir, entdo,
que os da Folha e G1 demonstram maior interesse em noticias de interesse
publico e que os do UOL mantém-se fieis as caracteristicas do portal e levam
o entretenimento para os locais de maior visibilidade, mesmo em periodos
eleitorais. Desta maneira, a hipdtese de que a relevincia, a magnitude e o
poder de elite perdiam espaco para entretenimento ndo se confirma, pois
elas ainda tendem a aparecer mais do que o entretenimento, de modo geral.

Outra constatacdo importante deste capitulo é a prioridade dos te-
mas das manchetes. Ainda que o entretenimento tenha encontrado espaco
nos portais informativos e esteja entre os trés formatos privilegiados da
home mesmo em periodos de campanha, quando se observa o que predo-
mina nas manchetes, sobressaem as questdes politicas. Elas sdo centrais
no processo de hierarquizagdo e ganham o espago de maior visibilidade e
destaque. Isso indica que entretenimento tem espaco, afinal em termos de
frequéncia é bem referenciado, mas outros temas do jornalismo informati-
vo convencional e menos hibrido, sdo os que seguem sendo mais relevan-
tes e ganhando as manchetes. Hé espaco para o infoentretenimento, mas o
mesmo também é contido pela forca dos temas convencionais, neste caso
representados pela politica.

Este breve capitulo ndo tem a pretensdo de explorar todas as facetas
do fenémeno em questdo. E panoramico, dando uma dimensao daquilo
que cada portal informativo oferece ao publico e como se dé, principalmen-
te, a relagdo entre informac@o politica e de entretenimento. Entre os pontos
que ainda merecem ser estudados no contexto desta pesquisa estdo os
contetidos mais detalhados das noticias soft. A observacdo destes conteu-
dos permite definir uma de duas conclusdes: i) se estdo enquadrados na
perspetiva do infoentretenimento e se podem, enquanto entretenimento,
contribuir para colocar o leitor em contato com informacdes relevantes que
ajudem a consituicdo de uma cultura politica consentanea com o debate
publico; ou ii) se apenas tratam de noticias “cor de rosa” e de “celebrida-
des”, n3o se assumindo como “ponte” para os restantes assuntos mais
“sérios”. Além disso, tendo esses dados como ponto de partida, uma nova
etapa da pesquisa deve observar este mesmo fenémeno no dmbito latino-
-americano, de modo a analisar tendéncias e diferengas no processo de
producdo e hierarquizag¢do dos contetdos, principalmente no que se refere
a centralidade do entretenimento na internet nos diferentes paises.
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