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Resumo

Qual a relagdo entre a visibilidade de atores sociais e politicos na imprensa jor-
nalistica e nas midias sociais? O objetivo ¢ compreender se ha associac@o entre
avisibilidade de atores politicos na imprensa e no Facebook ou, por outro lado,
se fan-pages que atraem grande volume de audiéncia nesta plataforma nao
possuem inser¢ao nas empresas jornalisticas. O artigo debate com a discussao
teorica sobre acesso de fontes a reportagem jornalistica e a propagacao de con-
tetido nas midias sociais. O estudo aplica a metodologia de estatistica descritiva
e testes de correlagdo para comparar atores mais compartilhados no Facebook
e os mais citados pelo jornal Folha de Sao Paulo. Os resultados apontam baixa
associacdo entre os indices e listas de atores diferentes com alta visibilidade.
Discutimos os resultados propondo o conceito de desarranjo da visibilidade e
demonstrando como atores sem citagdes na imprensa sao compartilhados em

ambientes digitais.
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Introdugao

Palavras-chave: Comunicagio Politica, Visibilidade, Midias Sociais.

Abstract

What is the relationship between the visibility of social and political actors
in the journalistic press and social media? The objective is to understand if
there is an association between the visibility of political actors in the press and
on Facebook or, on the other hand, if fan-pages that attract a large volume
of audience on this platform do not have insertion in the news companies.
The article debates with the theoretical discussion about access of sources to
journalistic reporting and the propagation of content on social media. The
study applies the methodology of descriptive statistics and correlation tests to
compare actors most shared on Facebook and those most cited by Folha de Sao
Paulo newspaper. The results point to low association between the indexes and
lists of different actors with high visibility. We discuss the results proposing the
concept of visibility disruption and demonstrating how actors with no citations
in the press are shared in digital environments.

Keywords: Political Communication, Visibility, Social Media.

Resumen

¢Cudl es la relacion entre la visibilidad de los actores sociales y politicos en la
prensa periodistica y los medios sociales? El objetivo es entender si existe una
asociacion entre la visibilidad de los actores politicos en la prensa y en Facebook
o, por el contrario, st las fan-pages que atraen un gran volumen de audiencia
en esta plataforma no tienen insercién en las empresas periodisticas. El articulo
debate con la discusion teorica sobre el acceso de las fuentes a la informacion
periodistica y la propagacion de contenidos en los medios sociales. El estudio
aplica la metodologia de la estadistica descriptiva y las pruebas de correlacion
para comparar los actores mas compartidos en Facebook y los mas citados por
el diario Folha de Sao Paulo. Los resultados senalan una baja asociaciéon entre
los indices y las listas de diferentes actores con alta visibilidad. Discutimos los
resultados proponiendo el concepto de desorden de visibilidad y demostrando
como los actores sin citas en la prensa son compartidos en entornos digitales.

Palabras clave: Comunicacion politica, visibilidad, medios sociales.

O acesso e o controle dos espacos de visibilidade sao fundamentais no mundo da po-

litica. Os sistemas de comunicacdo se diferenciam de outros campos sociais, na medida

em que o entretenimento ¢ o jornalismo funcionam como barreiras e reguladores dos

atores que sao retratados em seus produtos, operando por légicas proprias da publici-
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dade, dramaticidade e valores-noticia (Alexander, 1990; Cook, 1998 Schudson, 2002).
A passagem pelos filtros e critérios de selecao das empresas de comunicagao é essencial
para atores politicos institucionais e sociais obterem visibilidade e influenciar a agenda e
o enquadramento publicos; o que leva as organizacoes a adaptarem atividades, eventos
e discurso as gramaticas midiaticas (Gitlin, 1980; Gamson e Wolsfeld, 1993). Esse arca-
bougo explicativo foi elaborado em um contexto em que os meios de massa tinham raros
competidores como mediadores entre o mundo da politica ¢ o publico. No entanto,
quais sdo as transformacoes nos fluxos informacionais contemporaneos e como suscitam
oportunidades e limitagdes para tais chaves analiticas?

No Brasil, as eleigdes de 2018 foram marcadas pela vitoria de diversas liderangas que
ficaram conhecidas pela apropriacao de outros veiculos e logicas de comunicacao para
construir suas personas publicas, logo chamadas de “parlamentares youtubers”." Um dos
exemplos mais interessantes dessa geracao de deputados ¢ Kim Kataguiri, que ganhou
relevancia puablica ao liderar os protestos pelo impeachment de Dilma Rousseff e pelas
maquinas de viralizacdo de videos e memes articuladas em torno do Movimento Brasil
Livre. Ao ser eleito deputado federal com expressiva votagdo em Sao Paulo, Kataguiri
montou um “Departameme” com a finalidade de transmitir as atividades parlamentares
aos seguidores por meio de memes.”

Tradicionalmente uma medida associada a cobertura de atores politicos pela im-
prensa jornalistica, a visibilidade foi operacionalizada nesta pesquisa com foco em duas
dimensdes: apari¢do na imprensa e audiéncia no Facebook. Ha uma lacuna consideravel
na pesquisa ja que esta comparacao nao foi realizada no Brasil. Além disso, esse paper
oferece uma contribuigdo original em relagdo a literatura internacional ao comparar
atores além da elite politico-partidaria. O objetivo é compreender se ha associagao entre
avisibilidade de atores politicos na imprensa ¢ no Facebook ou, por outro lado, se fan-pa-
ges que atraem grande volume de audiéncia nesta plataforma nao possuem inser¢ao nas
empresas jornalisticas. A questao geral é: qual a relagao entre a visibilidade obtida pelo
engajamento de redes no compartilhamento de contetido no Facebook ¢ a insergao na
imprensa jornalistica?

A investigacao empirica detalha os tipos de visibilidade e seus estatutos informacio-
nais (jornalistica e midias sociais) ¢ indica como os atores obtém alcance publico por
meio de suas rotinas de producdo, tamanho da base de seguidores, propagacao das
publicacdes e citagdes na imprensa. Ao final, o texto debate os principais achados a luz
das teorias e trabalhos relacionados sobre redes e fluxos informacionais nas plataformas

digitais.

1 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/poder/2019/05/deputados-youtubers-irritam-colegas-e-
escancaram-desordem-de-base-aliada.shtml. Acesso em 02 de fevereiro de 2022.

2 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/brasil/departameme-conheca-o-novo-departamento-de-kim-kataguiri/.
Acesso em 02 de fevereiro de 2022.
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As definigOes tedricas sobre a visibilidade

A cada ciclo em que novas tecnologias da comunicagao se popularizam e se inter-re-
lacionam com o sistema midiatico anterior, surgem processos de adaptacdo e transfor-
macao que criam vencedores e perdedores (Chadwick, 2017). Em analise inicial sobre
“as novas visibilidades mediadas”, Thompson (2005) argumenta que a Internet altera as
relacoes de poder estabelecidas em outros meios, na medida em que torna muito mais
dificil que as institui¢cdes controlem as narrativas e os tipos de visibilidade em circulagao.
A consequéncia desse processo ¢ a reducdao do poder simbolico dos meios de comuni-
cacao de massa como Unica instancia que exerce a distribuigao do acesso ao publico.

O autor aponta que a era da alta visibilidade midiatica consiste em um ambiente
informacional muito diferente das décadas anteriores, com trés caracteristicas princi-
pais: 1) intensidade: maior quantidade de organizagoes e de disponibilidade de fluxos
informacionais; 2) extensividade: maior alcance e diversidade da audiéncia que recebe
e interage com esses contetdos; e 3) incontrolabilidade: a proliferagao dos emissores faz
com que as instancias de filtragem prévia percam controle oligopolistico sobre os en-
quadramentos e as consequéncias da publicacao das mensagens, que passam a ser feitos
a posteriori por meio da curadoria coletiva dos publicos (Bruns, 2005). A assimetria de
poder nas coberturas e enquadramentos jornalisticos ¢ bem conhecida pela literatura
de movimentos sociais (Gamson e Wolsfield, 1993), todavia, ganha novo escopo quando
o exercicio de controle foge também das empresas de comunicacao e ¢ remediado por
outros atores e dispositivos tecnologicos.

De fato, a economia da atencdo encontra um dilema em que acontece a rapida
multiplicacao dos criadores de informacao, contraposta a disponibilidade da atengao
como recurso finito e escasso a ser disputado — ou seja, ha muita gente falando, mas
quem as ouve? Tufekei (2013) defende que o surgimento do “ativismo de micro-celebri-
dades em rede”, ou seja, atores nao institucionalizados que usam as midias sociais para
construirem personas politicas e propagarem causas, reconfigura a “dependéncia de po-
der” de ativistas em relagao aos meios de comunicacao. Nesse sentido, meios de massa
continuam relevantes, mas ndo como o tnico caminho para a publicizacao das pautas,
e sim como parte de uma cadeia de atores que agem para significar e ressignificar as
narrativas em circulacdo. “O ativismo de microcelebridades ndo ¢ monopolisticamente
dependente da midia de massa para angariar a atencao de grandes publicos. De fato,
alguns ativistas possuem redes de seguidores que rivalizam com a leitura de grandes
jornais” (Tufekei, 2013, p. 867).

A visibilidade mediada é uma forma de exposigao a contetudos que sao moldados por
diversas instancias de representagao que incluem o meio, a tecnologia, fatores culturais e
sociais que influenciam como uma informacao ¢ apresentada e consumida (Thompson,
2003, p. 36). Alcancar visibilidade ¢ condi¢dao fundamental para participar do debate
publico, defender causas e levar os assuntos para conhecimento do puablico. Em um

ambiente de alta pervasividade e intensidade midiaticas, dinamicas de poder que se es-
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tabeleceram na era dos meios de comunicagao podem ndo ser tao evidentes. A reconfi-
guracao dos sistemas, processos e arquiteturas midiaticos apontam para fenomenos que
devem ser avaliados do ponto de vista empirico.

Dessa forma, o sistema midiatico hibrido apresenta uma miriade de logicas de fun-
clonamento que estao em permanente disputa pela escassa atengao do publico (Chad-
wick, 2017). Grosso modo, podemos simplificar analiticamente em visibilidades deri-
vadas de praticas jornalisticas ou da produgao advocaticia de contetido realizada por
organizagoes ou influenciadores digitais. De um lado, a visibilidade jornalistica ¢ cons-
truida por meio de rigidos critérios, valores e normas profissionais que visam a selecio-
nar as fontes e garantir a credibilidade e a autoridade das noticias politicas (Gook, 1998;
Schduson, 2002). De outro lado, estd a producao rapida e menos custosa de conted-
dos que se propagam por meio do engajamento dos usuarios no compartilhamento das
mensagens ¢ que ndo operam pelos crivos da objetividade ou imparcialidade (Tufecki,
2013; Jungherr, 2015; Klinger e Svensson, 2015; Vaccari, 2015).

A fim de aprofundar as linhas de investigacao sobre a tematica, os subtitulos abaixo,
revisaremos brevemente os marcos teoricos sobre as disputas e condicionantes da visibi-

lidade na imprensa e nos meios digitais.
Visibilidade na imprensa jornalistica

Os estudos empiricos sobre visibilidade de atores politicos na imprensa de massa
buscam identificar mengdes a membros dos trés poderes, especialistas e sociedade civil
em reportagens. Todavia, a disputa pela agenda e atengao puablica em contexto de sis-
tema midiatico hibrido e fragmentado enfrenta o alto nimero de emissores e a ativagao
de logicas de selegao distintas. De um lado, analises da sociologia jornalistica, especifi-
camente dos processos organizacionais de construcdao da noticia e selecdo de insumos
informativos, demonstram que o acesso a visibilidade jornalistica é fortemente condicio-
nado pela autoridade politica e oficialidade das fontes, ao ponto destes elementos serem
considerado em si fatores de noticiabilidade (Galtung e Ruge, 1965). No entanto, como
essa disposicao se transforma nas midias sociais? Mais especificamente, considerando
as novas intermediagoes e a possibilidade de arregimentar visibilidades nao somente na
imprensa jornalistica, mas em outras redes de ativismo midiatico.

A perspectiva organizacional da noticia explica que jornalistas precisam racionalizar
e criar rotinas para produzir as reportagens, conforme critérios profissionais de objeti-
vidade, credibilidade e imparcialidade (Tuchman, 1973; Gans, 2004). De acordo com
Hall et al. (2013) essas estruturas rotineiras de producao jornalistica reproduzem a hie-
rarquia social pré-estabelecida e o status quo em busca de fontes disponiveis, confiaveis
e com maior valor de credibilidade. Assim, os autores sugerem o conceito de definidores
primarios, aquelas fontes com autoridade e posicao oficial que acabam por pautar so-
bremaneira os enquadramentos iniciais do tratamento dos assuntos. Depois que essas
fontes estabelecem a linha interpretativa do assunto, outros personagens sdo encaixados

para comentar ¢ providenciar visdes secundarias.
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Os processos de construcao das noticias sao negociados com o campo da politica, so-
bretudo porque a selecao de fontes segue critérios profissionais que prezam pela institu-
cionalidade e pelos definidores primarios. Estudos mostram que a apari¢ao de politicos
na imprensa jornalistica aumenta as chances de vitéria em elei¢oes ¢ os parametros da
atencao midiatica respeitam, sobretudo, a posi¢ao na hierarquia partidaria e a ocupagao
de uma vaga no governo (Van Aelst, e al., 2008). Assim, é de se supor que o ambiente
digital altere essa relaco, ja que os partidos, candidatos e a sociedade civil podem des-
envolver suas proprias estratégias para atingir o publico, tangenciando ou influenciando
o gatekeeping jornalistico.

Os estudos sobre a construcao da noticia e mensuracao da visibilidade das fontes/
personagens possuem longa tradi¢cao e amadurecimento tedrico-metodoldgico no jorna-
lismo (Cook, 1986; Reese ¢t al., 1994; Gomes, 2009; Miguel e Biroli, 2010). Analisando a
cobertura sobre o Gongresso dos Estados Unidos, Cook (1986) apontou que os politicos
recebem atencdo desigual. A imprensa cede mais tempo a liderangas parlamentares
com maior numero de mandatos ou a membros ocupantes de comissoes ¢ comités. Na
mesma linha, Molotch e Lester (1975) indicaram o acesso diferencial ¢ a hierarquia
entre as fontes. Oficiais de governo e representantes de empresas de petroleo foram
mais bem-sucedidos em agendar a repercussao do desastre de derramamento de 6leo
em Santa Barbara, em detrimento dos grupos de pressao, associagdes locais e ativistas.

No Brasil, o mesmo padrao foi encontrado por Gomes (2009, p. 17) que evidencia
que atores politicos sem cargo e membros da sociedade civil ndo atingem nem mesmo
1% das mencdes em reportagens sobre politica e temas sociais no Jornal Nacional: “O
foco da cobertura (e, por conseguinte, da visibilidade) é constituido pela luta politica
entre governo e oposi¢ao, pelo empenho legislativo do Congresso e do presidente, pela
agenda do presidente”. Miguel e Biroli (2010, p. 708) mostram que a distribui¢ao do
tempo no noticiario politico especializado em revistas e telejornais relega as margens os
temas de ativismo social, com menos de 10% da cobertura: “Movimentos sociais e socie-
dade civil se encontram quase ausentes do noticiario politico, o que reforga a percepgao
de que a politica é uma atividade a parte, fracamente conectada com outras esferas da

vida social.”
Visibilidade nos meios digitais

O Facebook ¢ a principal plataforma social de direcionamento da audiéncia para
websites de noticia. A Digital News Report 2018 evidenciou que 65% das pessoas pre-
ferem chegar as noticias de forma secundaria, seja por busca, midias sociais, e-mails,
alertas ou agregadores. Entre as midias sociais, o Facebook continua sendo a mais im-
portante fonte de trafego para sites, porém, a taxa vem caindo severamente desde as
mudangas no news feed que enfraquecem a entrega de contetido noticioso. O Brasil ¢ um
dos paises que utiliza mais intensamente essas plataformas para acessar noticias. A fonte

mais usada para consumir noticias ¢ a televisao, com 75%, ¢ a segunda sdo as midias
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sociais, com 66%. Entre os aplicativos, o Facebook ¢ o mais utilizado para receber infor-
magoes, com 52% (queda de 5% em relacao a 2017) e 61% dos respondentes afirmaram
compartilhar noticias por meios sociais ou e-mail.

Para que uma mensagem atinja as pessoas no Facebook, ¢ necessario atender alguns
critérios do algoritmo do news feed. Segundo Devito (2017) a filtragem, a organizagao e a
disponibilizacao do feed de informagoes deixam de ser dominio profissional dos jornalis-
tas ¢ passam para intermediarios automatizados que atuam por nove fatores: relaciona-
mento com amigos, atualizagao do status, data do post, comentarios, tipo de conteudo,
relacionamento com a pagina, tipo de rede de contetdo, cliques, compartilhamentos,
JSeedback negativo e qualidade do contetido. Assim, os fluxos informacionais do feed da
plataforma sao distribuidos de forma interativa e responsiva pela curadoria algoritmica
e pelas redes pessoais de usuarios. “Todos os nove valores algoritmicos identificados
podem ser reduzidos para a significancia pessoal, isto ¢, impacto para a pessoa, seus
interesses e amigos” (Devito, 2017, p. 15).

O news feed exerce um poder de ranqueamento que avalia a relevancia social das
publicagdes a partir de um contexto de negocio que visa manter as pessoas por mais
tempo no servico e que pode ameagar de invisibilidade um contetdo que nao atenda os
parametros estabelecidos pela empresa (Bucher, 2012). Dessa forma, o compartilhamen-
to funciona, por defini¢do, como um recurso de expansao da visibilidade, na medida em
que um usuario leva aquela publicacdo para ser visualizada pelas suas redes de amigos
com as quais interage mais frequentemente e que possuiriam mais chances de gostar do
conteudo (Kumpel ¢t al., 2015).

As pessoas propagam nas midias sociais por varias razoes, como para espalhar men-
sagens para seus seguidores, entreter ou informar, comentar o assunto, concordar, vali-
dar, discordar, reconhecer ¢ em beneficio proprio (boyd, et al., 2010). Pesquisa de Lee ¢
Ma (2011) sobre os usos e gratificacdes do compartilhamento de noticias nessas plata-
formas encontrou motivos como: socializar com pares, acumular reputacao e compor-
tamento ativo de buscar informacoes. Os autores apontam que a disseminagao de con-
tetido estd associada ao senso de pertencimento a comunidade e a construcao de capital
social: “se o contetido que eles compartilham acaba sendo credivel, eles sao percebidos
como crediveis e podem ocupar lugares de liderancga de opinido na comunidade” (Lee
e Ma, 2011, p. 337).

A possibilidade de propagar informacoes por redes de amigos no Facebook altera
habitos e processos do consumo de noticias. Estudo de Hermida et a/ (2012) sobre o
Canada revelou que 43% dos usuarios de aplicativos recebem informagoes diariamente
de seus familiares e amigos, enquanto que 20% consomem diretamente das empresas ou
dos jornalistas ¢ somente 10% seguiam um veiculo de imprensa no Twitter. Essa traje-
toria para chegar até o contetido noticioso faz com que os pares sociais, ou seja, as pes-
soas de confianga, atuem como curadores que reorganizam o cardapio de informacdes
disponiveis (Bruns, 2005). “Nossos resultados sugerem que usudrios de midias sociais

também tém maiores chances do que nao usuarios de terem uma dieta noticiosa diversa,
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se voltando para fontes noticiosas nao tradicionais, como o Huffington Post, bem como
blogueiros individuais” (Hermida, ez al., 2012, p. 8).

Ha poucas analises empiricas que comparam a capacidade de obter visibilidade nas
midias digitais e na imprensa tradicional. Estudo pioneiro de Vaccari e Nielsen (2013)
sugere que, nos Estados Unidos, a audiéncia dos politicos online é desigual e desvin-
culada das apari¢oes na imprensa. Eles defendem que a quantidade de seguidores no
Facebook esta relacionada com fatores politicos, como o tamanho da base de votos
e recursos financeiros, enquanto que no Twitter, Youtube e websites é condicionada
principalmente pela cobertura em blogs politicos. Nesse sentido, os autores sugerem
a autonomizacdo das dindmicas online, que seriam guiadas por principios distintos da

imprensa tradicional:

A visibilidade de candidatos em outros sites midiaticos online — especificamente os princi-
pais blogs politicos — ¢ a tnica variavel que afeta todas as quatro facetas da popularidade
online de um candidato de uma forma forte, positiva e estatisticamente significativa |...]
Em contraste, o nimero de vezes que um candidato foi mencionado na Associated Press,
em redes locais e nacionais, ndo mostrou correlacdo significativa com sua popularidade
em nenhuma plataforma online. A internet, entdo, emerge como um subcampo midiatico
auténomo, no qual candidatos que conseguem atrair aten¢do de alguns veiculos de alto
alcance se beneficiam de audiéncias online mais amplas, independentemente do tamanho

de sua cobertura nas midias de massa legadas. (Vaccai e Nielsen, 2013, p.217)

No entanto, ainda ha poucos estudos académicos que testam essas relacoes entre
a visibilidade em meios tradicionais e nas midias sociais. A despeito da diferenca em
desenhos de pesquisa e nos instrumentos utilizados para mensurar as variaveis, ha acha-
dos que sao contraditorios. Pesquisa recente de Van Aelst ez al. (2017, p. 14) na Bélgica
apontou que uma pequena elite politica concentra a atencdo tanto na midia de massa,
quanto no Twitter. “A mesma elite recebe quase toda a cobertura jornalistica e, ao mes-
mo tempo, ¢ muito bem sucedida em ter impactos nos seus lweets e gerar buzz. Ao mesmo
tempo, indicamos que ser mais ativo no Twitter ndo influencia a aten¢ao na midia”.

Essa linha de investigacao esta particularmente interessada nas interfaces e processos
de hibridizagao entre a midia de massa e o meio digital. Estudo de Jungherr (2014) sobre
as dinamicas temporais entre Twitter e a midia off-line enfatizou padrées de atengao
similares, oferecendo foco privilegiado para os eventos ritualisticos da televisdo, como os
debates, e para os candidatos que lideravam as intencoes de voto. Mas o autor também
sugere que ha espaco para a mobilizagdo de atores ndo tradicionais e contestagao dos
enquadramentos da midia de massa. “O debate sobre comunicacio politica deve aban-
donar demarcagdes da comunicagao em sistemas tradicionais e novos para comegar a
mapear como esses sistemas interagem” (Jungherr, 2014, p. 254).

Nesse sentido, este artigo analisa comparativamente os niveis de compartilhamentos
das fan-pages no Facebook e o volume de mencoes na imprensa jornalistica. A ideia é

compreender se ha algum tipo de desordenamento do carater oligopolistico da visibili-
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dade detido pela imprensa jornalistica nos meios de massa ¢ em websites. O que se bus-
ca verificar empiricamente € se atores que nao aparecem como fontes ou personagens

no jornalismo profissional ganham espaco no Facebook e em qual proporc¢ao.
Metodologia

A selecao dos atores na amostra a ser estudada foi realizada a partir de um proce-
dimento de mapeamento utilizando a técnica de bola de neve no Facebook em que se
levanta nés de uma rede pela conexoes de saida de como as fan-pages seguem umas as ou-
tras (Autor, 2017). Essa etapa foi realizada entre 2017 ¢ 2018 e gerou uma lista de quase
30 mil paginas que foram, em seguida, filtradas manualmente por critérios quantitativos
e qualitativos detalhados em trabalho anterior (Autor, 2019). Ademais, foram excluidos
os canais da imprensa jornalistica, na medida em que constituem uma das métricas
investigadas na pesquisa. A base de dados final utilizada neste artigo ¢ de 2.377 paginas
publicas. Por fim, coletamos uma amostragem de posts realizados entre 2013 ¢ 2018 em
intervalos de datas pré-determinados para aferir os compartilhamentos.

A mensuragao da visibilidade no Facebook foi feita pelos compartilhamentos das
publicacGes, agregados nos Gltimos seis anos. O total de seguidores é uma faceta da
visibilidade que indica um potencial de atingir a audiéncia. Porém, como o algoritmo
da plataforma regula a distribuicao de contetido no News feed, uma base muito grande
de seguidores pode nao se traduzir em alcance efetivo. Os compartilhamentos sao uma
forma de mensuracdao mais precisa porque contam quantas vezes as postagens foram
propagadas pelo botao “share”.’

Para isso, esse estudo operacionaliza os compartilhamentos dados nas publicacoes
como uma aproximacao da visihilidade da fan-page. A variavel foi agregada ao nivel da
pagina de duas formas: 1) total — indica a soma absoluta de compartilhamentos que a
pagina obteve durante o periodo de cobertura da amostra; ¢ influenciada diretamente
pela quantidade de postagens realizadas; aponta para a capacidade maxima de ob-
tencao de visibilidade dos canais.

A visibilidade na imprensa foi registrada manualmente a partir da busca do nome do
ator representado pela fan-page na busca do indexador de noticias da Google News. Essa
plataforma foi utilizada por ser um agregador geral de noticias com abrangéncia inter-
nacional e que tem o ponto positivo de evitar distor¢des regionais, como da imprensa de
Sao Paulo, Rio de Janeiro ou Brasilia. O valor registrado é o nimero resultante de maté-
rias que mencionam o nome do ator, independentemente se como fonte ou personagem.

Em seguida, elaboramos estatisticas descritivas dos dados e aplicamos o teste de co-
rrelacdo para elucidar a associagao entre as mengdes na imprensa € o total de compar-

tilhamentos no Facebook.

3 A mensuragdo de compartilhamentos é o niUmero que é mostrado nos posts e que contam quantas vezes um usuario
ou pagina compartilhou aquele conteudo com seus seguidores. A documentagdo do Facebook nao especifica como
sdo aferidas os efeitos cascatas, ou seja, o compartilhamento de um compartilhamento.
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Resultados

Apresentaremos os resultados em trés grupos. Em primeiro lugar, a comparacao en-
tre as tabelas com estatisticas descritivas das paginas com mais compartilhamentos e
com mais citagdes na imprensa jornalistica, a fim de entender se ha compatibilidade
entre as listas dos atores com maior visibilidade. Em seguida, detalhamos o teste de
correlagao entre as variaveis e, por fim, demonstramos os atores com maior visibilidade

em ambos os indices.

Tabela 1: Ranking das 20 paginas com mais compartilhamentos no Face-
book

Pagina Seguidores Mengdes | Compartilhamentos | Compartilhamentos
Imprensa no Facebook no Facebook (%)
Quebrando o Tabu 6.536.517 40 35.304.357 5.0%
Delegado Francischini 1.036.766 | 1980 35.204.697 4.9%
MBL - Movimento Brasil Livre 1.898.460 | 1630 25.958.872 3.6%
Jair Messias Bolsonaro 3544385 | 10 20.001.732 2.8%
MCC - Movimento Contra Corrupgdo 3.170.789 7 16.993.613 2.4%
Alvaro Dias 838582 | 2100 15.789.920 2.2%
Brasil 247 817.372 | 29700 14.061.155 2.0%
Midia Ninja 1276209 | 2910 13.688.948 1.9%
Folha Politica 1.459.449 0 11.298.149 1.6%
O Antagonista 657.416 140 10.166.915 1.4%
Vem Pra Rua Brasil 1.474.126 0 10.040.421 1.4%
Lula 2.741.927 | 1:810.000 9.161.087 1.3%
lAvanca Brasil Magons.BR 814.737 40 8.091.069 1.1%
Fernando Haddad 27.699 90.000 7.728.089 1.1%
PROZAC virtual 1.414.235 4 7.416.550 1.0%
Aécio Neves 4.451.545 | 198.000 7.111.785 1.0%
Marco Feliciano 3945081 | 23000 7.058.283 1.0%
NasRuas 395.736 0 6.800.898 1.0%
413.000
Partido dos Trabalhadores 1.169.835 6.431.034 0.9%
Brasil sem Mascara 687.985 0 6.394.022 0.9%

Fonte: claboracio pelo autor.

A Tabela 1 ordena os atores pelo total de compartilhamentos obtidos no Facebook
na amostra de publicacoes coletadas entre 2013 e 2018. Em primeiro lugar, deve-se
enfatizar que sao_fan-pages com consideravel visibilidade na plataforma, na medida em
que ultrapassam milhoes de compartilhamentos no periodo. Em segundo lugar, ¢ de
se notar a presenca de canais com pouquissima ou nenhuma citagdo no Google News,
como o Quebrando o Tabu, um blog progressista que apoia a liberacao da maconha e
do aborto no pais. Ademais, os outros atores na lista com poucas mencoes na imprensa
foram apoiadores radicais do impeachment de Dilma Roussefl e da prisao do ex-presi-

dente, Luiz Inacio Lula da Silva, e podem ser considerados liderangas do movimento de

81




extrema-direita no Brasil, como o Movimento Contra a Corrupgao, Folha Politica, Vem
Pra Rua, NasRuas e Brasil sem Mascara.

Nota-se, ainda, a presenga de liderancas politicas, como os presidentes Lula e Jair
Messias Bolsonaro e o candidatos derrotados em disputas presidenciais, como Aécio
Neves e Fernando Haddad. Um ponto interessante ¢ destacar politicos de expressao
regional, mas que nao possuem atuagao ou lideranca nacionais, como os deputados
tederais Delegado Irancischini ¢ Marco Feliciado, representantes de pautas do arma-
mento da populacdo e conservadorismo religioso/cultural. De forma geral, percebe-se
embora uma pequena elite de politicos também tenha destaque nas midias sociais, como
indicado por Van Aelst et al. (2017) e Vaccari e Nielsen (2013), essa logica nao se sus-
tenta no geral, pois politicos de menor relevancia nacional, blogueiros e movimentos de

extrema-direita também obtém visibilidade e impacto na rede muito relevantes.

Tabela 2: Ranking das 20 paginas com mais apari¢io na imprensa

Pagina Seguidores Mengdes Mengdes Compartilhamentos
Imprensa Imprensa (%) no Facebook

Lula 2.741.927 | 1.810.000 16,7% 9.161.087
Dilma Rousseff 3.194.545 | 965.000 8,9% 5.856.055
Michel Temer 552.590 934.000 8,6% 205.458
PSDB 1.327.841 | 688.000 6,4% 3.918.396
Partido dos Trabalhadores 1.169.835 413.000 3,8% 6.431.034
Fernando Gabeira 154.533 269.000 2,5% 50.164
Aécio Neves 4.451.545 198.000 1,8% 7.111.785
Eduardo Cunha 267.608 173.000 1,6% 98.926
Rodrigo Constantino 56.117 156.000 1,4% 63.756
Cristiane Brasil 19.906 147.000 1,4% 15.036
PSOL 50 366.247 126.000 1,2% 568.659
Geraldo Alckmin 856.297 111.000 1,0% 565.858
Brasil 247 817.372 99.700 0,9% 14.061.155
Jodo Déria 1.675.214 96.300 0,9% 2.073.694
PSD 79.009 90.090 0,8% 13.536
Fernando Haddad 27.699 90.000 0,8% 7.728.089
ngB"rzs'“Pam“ Comunista 193610 | 88.900 0,8% 400.161
Alexandre Baldy 58.004 86.300 0,8% 15.162
Rui Costa 242.973 85.400 0,8% 373.452
Gregorio Duvivier 805.792 83.000 0,8% 539.084

Fonte: elaboragao pelo autor.

Na Tabela 2, ordenamos a lista pela quantidade de meng¢oes na imprensa jornalis-
tica. Grosso modo, ha uma tendéncia de retratar mais frequentemente politicos que
passaram pelos cargos mais altos do governo federal, como os ex-presidentes, Lula, Dil-
ma, Fernando Henrique Cardoso e Michel Temer; além de candidatos a presidéncia e
ex-governadores de Sao Paulo, como Jodao Déria e Geraldo Alckmin. Chama atengao
a presenca de Marta Suplicy, ex-prefeita da cidade de Sao Paulo e ex-senadora pelo es-
tado e que possui nivel de disseminacao no Facebook muito baixo. Além disso, pode-se
destacar a aparicao de cinco partidos: o PSDB, mais citado de toda a amostra, PT,

PSOL, PSD e PCdoB. O acesso a imprensa ¢é privilegiado a definidores primarios ocu-
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pantes de cargos eletivos ou dos governos, como mostram décadas de pesquisas sobre
a selecao de fontes e sociologia do jornalismo (Cook, 1986; Reese et al., 1994; Gomes,
2009; Miguel e Biroli, 2010).

Os dados sugerem que a visibilidade nas midias sociais ¢ menos concentrada do que
na imprensa jornalistica. Isso porque, no Facebook, nenhuma pagina atingiu mais de
5% dos compartilhamentos, enquanto que os quatro atores mais citados pela imprensa
atingem mais de 40% do total de mencdes. Isso se deve as relagdes entre midia e politica
para a construcdo da noticia, nas quais jornalistas precisam de fontes disponiveis e com
autoridade sobre o assunto para sustentar as historias (Tuchman, 1973; Gans, 1979). A
consequéncia ¢ certa homogeneizacdo dos definidores primarios e personagens, geral-
mente aqueles que preservam o status quo (Hall et al., 2013). Sobretudo, considerando
que os trés primeiros sao ex-presidentes, o que indica o potencial de agendamento do

poder Executivo no jornalismo brasileiro.
Figura 1: Correlagio entre compartilhamentos no Facebook e meng¢des na

imprensa
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Mencgoes na Imprensa (log)

5 10 15
Compartilhamentos (log)
Teste de correlagdo: r*= 0.1976 comp = 0

Fonte: elaboracao pelo autor.

Em seguida, a relacao entre o total de compartilhamentos das paginas no Facebook
¢ as mengoes na imprensa um indice de correlacdo baixo (r? = 0.197, p = .001). A I'igu-
ra 1 mostra que ha uma tendéncia linear de atores com maior visibilidade jornalistica
também conseguirem alcance social, no entanto, ha muita dispersao e a associagdo nao
¢ forte. Sobretudo, no eixo horizontal, percebe-se uma grande quantidade de pontos

que possuem muita visibilidade digital, mas nenhuma apari¢cao na imprensa. Assim, a
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comparacgao com os dados do Facebook sugere que as midias sociais certamente pos-
suem formas de distribui¢ao da visibilidade diferentes. Ainda que alguns atores com alta
visibilidade na imprensa também tenham compartilhamentos no Facebook, o contrario
nao se sustenta, como pode ser percebido pela enorme quantidade de paginas com mui-
ta disseminagao na plataforma, mas sem mengoes no Google News.

Diferentemente dos resultados de outras pesquisas internacionais, no contexto brasi-
leiro dos anos entre 2013 ¢ 2018, ndo foi a mesma elite politica que dominou ambos os
espacos de audiéncia. No Facebook, o desarranjo da visibilidade se manifesta também
na redistribuicdo da ordem de atores que acumulam grande quantidade de atencao e
conseguem agendar pautas, influenciar enquadramentos ¢ mobilizar seguidores. Toda-
via, essa transposi¢ao nao beneficiou entidades burocraticas ou organizagoes histéricas,
mas personagens com pouca ou nenhuma tradi¢cao de mobilizagao social que operacio-
nalizaram essas ferramentas para construir nichos ideolégicos de direita que criaram fis-
suras na convocacao de protestos nas ruas e transhordaram de camaras de eco periféri-
cas para o centro de poder depois da derrocada da classe politica e, fundamentalmente,

com a vitoria de Jair Bolsonaro em 2018.

Figura 2: Correlagio entre compartilhamentos no Facebook e meng¢des na

imprensa entre politicos e partidos
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Compartilhamentos (log)
Teste de correlagdo: r?= 0.3565 comp = 0

Fonte: claboracio pelo autor.

Na Figura 2, repetimos o teste de correlacdo apenas para atores que sao politicos

com cargos eletivos ou ocupantes de funcoes publicas indicadas, como ministérios e
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secretarias, ¢ partidos politicos legalmente constituidos e aprovados no Tribunal Supe-
rior Eleitoral. Esse recorte dos dados se justifica para aumentar a comparabilidade com
pesquisas relacionadas e referenciadas no marco teérico que verificam apenas atores da
elite politico-partidaria. Os achados indicam que o coeficiente de correlacao aumenta
(r? = 0.356, p = .001), mas ainda assim pode ser considerado do baixo. Ha uma tendén-
cia de aumento linear entre as variaveis, mas muita dispersao e variancia, levando em
conta que ainda assim ha diversos politicos e partidos sem acesso a imprensa jornalistica

e que atingem disseminagao no Facebook.

Figura 3: Atores com mais compartilhamentos no Facebook e men¢des na

imprensa
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Fonte: elaboragao pelo autor.

A Figura 3 filtra as_fan-pages com mais de 1 milhao de seguidores no Facebook para
identifica-las nos eixos, quanto mais acima, maior nimero de mengoes na imprensa, os
pontos mais a direita se destacam em compartilhamentos no Facebook. Nota-se a se-
paracao em dois grupos. O primeiro, no canto direito inferior, que possui atores pouco
conhecidos do pablico em geral, mas muito populares na plataforma digital. Entre eles,
esta Jair Bolsonaro, tendo em vista que a mensuracao manual foi feita em 2017, portan-
to, antes da disputa a presidéncia em 2018. Naquela area, estao paginas como Marcos
do Val, Movimento Contra a Corrupgao, Quebrando o Tabu, Prozac Virtual e o fa-clu-
be do entao juiz federal, Sérgio Moro. O segundo, na parte superior, estao_fan-pages que
possuem entrada na imprensa ¢ também muita audiéncia digital, como Lula, Dilma,

Aécio Neves, Marina Silva, Joao Doéria, Silas Malafaia e Danilo Gentili.
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Os resultados sugerem que héd pouca correlagao entre as visibilidades que deman-
dam alto capital social dos atores, como a jornalistica, e das logicas de midias sociais,
mais associadas a elaboracao de rotinas e conteudos que atendam aos requisitos dos
algoritmos e produzam mensagens facilmente compreensiveis e com alta carga afetiva e
de identificacdo para serem viralizadas.

Muitas iniciativas apoécrifas se aproveitaram dessas ferramentas para disseminar
campanhas comunicativas de perseguigao contra politicos, ridicularizacdo de minorias
e poluicao dos fluxos informacionais. Os achados fornecem algumas pistas de como
um entao deputado federal de pouca expressao politica, que nao liderou nenhuma co-
missao na Camara dos Deputados, nem aprovou projetos de lei de relevancia publica
e se apresentava como um polemista politicamente incorreto conseguiu arregimentar

boas intengoes de voto antes mesmo de se candidatar a presidéncia.
Conclusdes

A associagao entre apari¢oes na imprensa e compartilhamento no Facebook ¢ fraca.
Os resultados deste artigo demonstram o que chamamos de desarranjo da visibilidade
nas midias digitais. O desarranjo da visibilidade aponta para fluxos informacionais em
que a imprensa tem papel importante, mas deixa de ser determinante como galekeeper
central das informacoes que chegam ao publico. Assim, a circulagao de informacdes no
Facebook ¢é reordenada, mesclando noticias que carregam a autoridade do jornalismo
tradicional com praticas nativas digitais, parodias, fa-clubes, bem como de linchamento,
perseguicao e desinformacao que rivalizam com as_fan-pages de meios de massa ou, em
alguns casos, ultrapassam a capacidade de atrair uma audiéncia significativa. Nesse sen-
tido, a plataforma, por meio da logica em rede e de curadoria algoritmica e pessoal do
news feed, fornece visibilidade consideravel para agoes de antagonismo politico hostil que
foram operacionalizadas com mais propriedade pelo campo da direita que se organizou
depois da elei¢ao de 2014-.

A literatura especializada acerca das modificagdes nos regimes de visibilidade de
sistemas midiaticos na internet defendeu, de forma incipiente, a possibilidade das redes
representarem o fim do monopolio das organizagoes midiaticas (Benkler, 2006; Gillmor,
2006; Shirky, 2008). A consequéncia esperada seria a descentralizagdo dos polos emis-
sores com potencial de levar novas vozes as esferas pablicas, de iniciativas de jornalis-
tas-cidadaos que teriam efeito de pluralizar as informagdes e opinides disponiveis para
o publico.

No entanto, o corpo de evidéncia disponivel desde entdo refor¢a que a mesma im-
prensa tradicional e politicos de carreira que centralizam a visibilidade nos meios de
massa dominam as listas de sites e blogs mais visitados na web, afastando a possibilidade
de uma equalizacao radical (Hindman, 2008; Leskovec, et al., 2009; Nahon et al., 2011).
Além disso, estudos sobre vastos volumes de dados no Twitter chegaram a conclusao que
aimprensa ¢ responsavel pela maior parte da difusdao de noticias por sua posi¢ao central

na rede e grandes nimeros de seguidores (Kwak et al., 2010; Cha et al., 2012).
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Ocorre que, ainda que seja um player fundamental também nas midias sociais, a
imprensa perde o controle da distribuicao de seu contetido para intermediarios digitais,
que podem ser as regulacoes das proprias plataformas por meio de algoritmos, o im-
pulsionamento da entrega em antincios pagos ou a a¢ao de curadoria social dispersa de
gatewatchers que podem viralizar publicagdes. Os resultados dessa tese evidenciam que,
embora como grupo a imprensa tenha lugar de destaque, individualmente outros atores
angariam muito mais visibilidade pela propagacao de posts, sobretudo, o cluster de direita,
que possul as paginas com valores mais elevados de compartilhamento.

O desarranjo na visibilidade deve ser compreendido como um regime dinamico em
que atores institucionais ¢ apocrifos conseguem rivalizar ou, eventualmente, ultrapassar
o jornalismo tradicional na captura da atengao do publico. Ainda que, grosso modo, a
maior parte dos links seja da imprensa, fan-pages com milhoes de seguidores como Jair
Messias Bolsonaro, Movimento Brasil Livre, Folha Politica e Movimento Contra a Co-
rrupcao conseguem romper o gatekeeping profissional e criar nichos informacionais extre-
mamente polarizados. As logicas de distribuigao de visibilidade nao sao reproduzidas de
veiculos de massa, ou seja, ha perdedores ¢ vencedores no Facebook, que possibilita um
espaco de exposicao que foge aos ditames da imprensa tradicional e, muitas vezes, entra
em conflito com normas e valores jornalisticos de produgao de noticia.

Todavia, esse espaco de exposicao do Facebook nao beneficia necessariamente jor-
nalistas-cidadaos ou, ainda, produtores de contetdo que estabelecem relacoes de credi-
bilidade com sua audiéncia através de principios editoriais claros e transparéncia sobre
o modelo de financiamento e expediente de trabalho. Os dados dessa tese refor¢am que
boa parte dos vencedores da visibilidade no contexto brasileiro de virada a direita e ata-
que as institui¢coes democraticas foi de atores apocrifos, que atuam de forma coordenada

em linchamentos digitais e perseguicao de oponentes.
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