comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

Interesse publico ou entretenimento:
que tipo de informacao o leitor
procura na internet?!

Camilla Quesada Tavares e Michele Goulart Massuchin

Resumo

0 artigo apresenta resultados de uma pesquisa
sobre as preferéncias dos leitores de dois portais
informativos brasileiros — G1 e UOL — feita a partir
das noticias mais acessadas. O objetivo é verificar

se hd tendéncia de segmentacao entre os portais,
propondo uma andlise comparativa dos anos de
2012, 2013 e 2014. Ao todo, foram coletadas 2.637
noticias pertencentes as se¢oes “mais lidas do dia”.
A metodologia utilizada é quantitativa de analise de
contetdo e os resultados indicam que hd segmentacao
entre os portais— enquanto o G1 é mais buscado
para consumo de noticias de interesse ptiblico, o
UOL é acessado para entretenimento. Por outro lado,
apesar de a segmentacao se manter nos trés anos
pesquisados, o interesse por noticias que envolvem

questdes politicas cresceu entre 2012 e 2014.
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Introducao

Este artigo' discute o interesse dos leitores
dos portais informativos a partir da analise
das noticias que sao mais acessadas em

dois grandes portais de noticias brasileiros
— G1 e UOL. O estudo analisa se a tendéncia
de segmentacao do publico leitor entre os
portais — resultado encontrado em pesquisas
anteriores, de que alguns atendem ao
entretenimento e outros a temas de interesse
publico® — tende a se conservar, por meio de
uma analise comparativa que compreende

o periodo entre duas campanhas eleitorais
brasileiras: 2012, 2013 e 2014; e de que
maneira as noticias sobre entretenimento e
interesse publico disputam espago na atencao

do leitor na rede.

0O objetivo geral da pesquisa busca responder a
seguinte pergunta: o interesse do leitor muda
conforme o periodo — eleitoral e nao-eleitoral — e
o portal acessado? Para responder esta pergunta,
analisam-se 2.637 noticias de ambos os portais,

as quais foram categorizadas tendo como base
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um livro de codificagao®. A hipdtese principal
sustentada € a de que existe uma segmentacao

do publico leitor de acordo com o portal e o

interesse por determinados tipos de noticia tende

a mudar de acordo com o periodo (ano eleitoral e

nao-eleitoral).

E importante ressaltar que para discutir a
segmentacao do interesse do ptblico, parte-

se da dicotomia entre hardnews e softnews,
levando em consideracao o tema das noticias.
Assim, compreende-se que noticias kardnews
sao de interesse publico e coletivo e que aqui
englobam os temas politicos, sociais e eleitorais,
ao contrario das softnews, que tendem a abordar
entretenimento e celebridades (TUCHMAN, 1983;
ZALLER, 2003). Trabalha-se com essa dicotomia
para discutir a tabloidizacao, na perspectiva de
Chagas (2016), o que seria aplicavel também a
producao jornalistica online, que tem tentado se

aproximar mais de um modelo de entretenimento.

0 texto esta dividido em quatro partes. O topico a
seguir é dedicado a discussao tedrica que embasa

o estudo, a qual estd pautada principalmente
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pelo papel que os meios de comunicagao

de massa, de modo geral, e o jornalismo, de
modo particular, exercem em periodo eleitoral
e como a internet e a disputa por temas

mais populares muda as légicas de producao

e de consumo. Posteriormente, faz-se a
apresentacao dos procedimentos metodologicos
e das variaveis utilizadas na pesquisa. A
terceira secao é dedicada a apresentacao

e analise dos dados empiricos e, por fim,

apresentam-se as conclusoes.

Jornalismo on-line, tipos de
conteudo e a audiéncia ativa

0 jornalismo praticado pelos grandes veiculos
de comunicacao sofreu interferéncias das
potencialidades da internet a partir do momento
em que estes migraram para a rede. Se antes
era necessario um gatekeeper que selecionasse
e ordenasse as noticias “mais importantes”
para o publico ter acesso (SHOEMAKER;

VOS, 2011), baseado em diversos critérios de
noticiabilidade (WOLE 2010), no ambiente

online ha uma elasticidade dos filtros noticiosos

Uma versao preliminar deste artigo foi apresentada no Congreso Latinoamericano de Ciencia Politica, organizado pela
Asociacion Latinoamericana de Ciencia Politica (ALACIP), em julho de 2015.

A primeira parte desta pesquisa, realizada em 2012, teve apoio financeiro do Instituto de Pesquisa UOL e foi orientada pelo
prof. Dr. Emerson Urizzi Cervi. As autoras também agradecem os ex-alunos de Jornalismo da UEPG, Edgar Ribas e Aline
Czezacki Kravutschke, que auxiliaram no processo de coleta de dados.

Ver resultados anteriores em: Cervi e Massuchin (2013). Diferente do artigo ja publicado anteriormente, este traz uma

comparagdo com um periodo nao eleitoral (2013) e eleitoral nacional (2014), podendo observar a permanéncia e as mudancas

de tendéncias a partir de contextos diferentes, o que a pesquisa anterior ndo possibilitava.

0 livro de cddigo, bem como as categorias utilizadas neste estudo, sera discutido no tépico metodoldgico.
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aplicados pelos jornalistas (BARSOTTI, 2014).
Isso se da basicamente por um fator: o espaco
quase que ilimitado possibilitado pela web. Para

fins comparativos, Barsotti (2014) observa que o
jornal impresso d’O Globo, por exemplo, comporta

15 chamadas de capa, enquanto que na sua versao
online é possivel agregar 55 chamadas na kome. Isso
significa que, de acordo com a pesquisa da autora, a
selecao dos acontecimentos — ainda que seja pautada
pelos critérios de noticiabilidade — leva em conta um
fator importante: o espaco disponivel. Neste cendrio,
Barsotti (2014) constata que cerca de 80% das
pautas ofertadas as editoras online d’0 Globo e do

Extra sao publicadas.

Os dois portais analisados neste trabalho, o0 G1 e
UOL, embora tenham sido criados exclusivamente
para a internet, possuem raizes nos grupos da midia
tradicional. O G1 se auto intitula como “o portal de
noticias da Globo”, e 0 UOL é ligado ao Grupo Folha.
A grande diferenca entre os dois veiculos esta no
proprio contetido — enquanto que o UOL é nacional e
mais abrangente, trazendo todo tipo de contetido em

sua pagina, o G1 é segmentado por regiao’.

0 tipo de contetido que o publico acessa na

rede, no entanto, depende muito mais de seu
interesse do que da abrangéncia do portal ou
das prioridades elencadas pelos jornalistas.
Massuchin e Tavares (2016) identificaram que as

noticias de interesse publico tendem a ocupar os
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locais de maior visibilidade em portais de noticias
como Folha e G1. No entanto, isso nao impede que
o publico busque por aquilo que lhe interessa,
descartando a orientagao tematica imposta pelo
layout dos sites. Um veiculo pode dar mais espago
para noticias hard, mas o ptblico acaba buscando

mais por assuntos mais leves.

Analisando o contexto americano, Lima (2009)
toma como objeto os sites da CNN, ABC News e
CBS News para identificar o indice de composigao
dos contetidos — mais voltados ao tabloide ou aos
elementos tradicionais. Os resultados indicaram
que ha uma significativa tabloidizacao no contetido
dos trés websites. A autora sugere, ainda, que

a competicao com blogs de celebridade e o
infotenimento esta pressionando a midia tradicional
a adotar o estilo tabloide no ambiente online para
recuperar a audiéncia. O entretenimento, pelo
menos a partir desses trés sites estudados, esta

ficando cada vez mais proeminente (LIMA, 2009).

Em pesquisa parecida com a proposta deste
artigo, Lee (2012) identifica, a partir do estudo
dos sites do New York Times e do The Washington
Post, que noticias de entretenimento, como
esportes, artes, cultura sao mais “clicaveis” e,
como consequéncia, supostamente mais lidas. No
entanto, a autora encontrou uma forte correlagao
entre a agenda da midia tradicional e as noticias

mais lidas pelo publico.

E importante ressaltar que assuntos que envolvem esportes e celebridades possuem paginas exclusivas (como é o caso do
globoesporte.globo.com, o gshow.globo.com e famosos.globo.com) e as chamadas desses sites ndo integram as elencadas

na home do G1.
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Ha ainda casos em que os contetidos que figuram
entre as mais lidas nao ganham chamada de capa,
mas a partir do momento em que entram no ranking
sa0 consideradas para integrar a home do site
(BARSOTTI, 2014). Este € um exemplo de como

a audiéncia interfere no processo de edi¢ao do
jornalismo online. De forma complementar, Barsotti
(2014), ao entrevistar editoras online d’0 Globo

e Extra, descobriu que o ranking das mais lidas

influencia, ainda, eventual “suites” sobre o tema.

Com a pouca limitacao de espaco, aumento na
quantidade de contetido disponivel e a possibilidade
de buscar aquilo que mais lhe atende em termos

de informacao (NORA, 2011), o publico se torna
menos dependente de uma tinica fonte informativa.
Se por um lado temos a midia tradicional tentando
se adaptar ao online — representada na figura de
seus portais de noticias -, oferecendo informacoes
que acredita serem as mais importantes para

o conhecimento social, por outro se tem a
necessidade de disponibilizar, neste mesmo espaco,
noticias que nao se norteiam pelo interesse publico.
Ha aqui, segundo Chagas (2016), uma tendéncia de
“tabloidizagao do jornalismo”. O autor explica que a
tabloidizacao é um processo que contamina a midia
“séria” por uma perspectiva e um estilo proprios do

jornalismo popular.

Baseado nas classificagoes de Spark (2000),

Chagas (2016) esquematiza o lugar da imprensa
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séria e da popular. Segundo o autor, a imprensa
séria — formada pelos quality papers — buscaria
pela concentracao de temas politicos, economicos e
sociais, a partir da vida ptblica. No outro extremo,
onde estao os tabloides de supermercado, haveria
noticias concentradas na vida privada e baseadas
em escandalos, esportes e entretenimento (SPARK,
2000 apud CHAGAS, 2016). Partindo da prerrogativa
de que esta imprensa popular € massiva e possui
maior audiéncia, a midia tradicional sofreria,
portanto, influéncia de uma dindmica competitiva
por popularidade (ESSER, 1999), na tentativa

de se reaproximar dessa audiéncia (LIMA, 2009;
CHAGAS, 2016). Tendo isso em vista, a demanda

do ptiblico consumidor explicaria as mudancgas

no processo de producao dessa noticia (ZALLER,

2003), principalmente no ambiente online.

Isso reforca a tese de que a midia vai adaptando a
producao para aquilo que o publico tem interesse
— se preferem ler mais noticias hard ou soft
(TUCHMAN, 1983), por exemplo. A discussao
sobre hardnews e softnews é importante para
esta pesquisa, uma vez que se busca identificar os
temas que chamam mais a atencao dos leitores.
Para isso, faz-se uma divisao tematica entre

os dois grupos. Tuchman (1983) identifica, a
partir da entrevista com editores e jornalistas

que atuam nas redacoes, dois tipos principais

de noticias: as noticias duras — hardnews — e

noticias brandas/leves — softnews®. O primeiro

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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grupo é caracterizado por eventos potencialmente
disponiveis para analise ou interpretacao, e que
sao baseados em apresentacoes de fatos ou eventos
considerados de interesse jornalistico. Sao os
assuntos relevantes socialmente para os cidadaos
(TUCHMAN, 1983). Um exemplo disso seria a
citagao do presidente na Republica em delacao
premiada, denunciando sua participagao em algum
esquema de corrupcao; ou ainda o aumento do
preco do combustivel que tem desdobramentos que

atingem boa parte da populacao.

Em oposicao as noticias duras, tém-se as brandas,
ou leves. A principal caracteristica deste tipo

de contetido é que ele é de interesse do publico
(TUCHMAN, 1983), nao tendo, necessariamente,
relevancia social. Elas sao interessantes

porque tratam da vida dos seres humanos ou
questoes que chama a atencao pela novidade

ou, até mesmo, pelo bizarro. As matérias sobre
celebridades e esportes, de modo geral, podem ser
enquadradas nesta categoria; noticias que trazem
historias bizarras, como é o caso das publicadas
na editoria “Planeta Bizarro”, do G1, também

integram o que adotamos como noticias sofis.

0 tipo de noticia “leve” caracterizada por
Tuchman (1983) tende a destacar-se na internet,

também no que concerne o interesse dos leitores.
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Vidal (2009) constata uma predominancia do
interesse do leitor por noticias que despertam o
interesse do publico em detrimento de noticias que

tenham interesse publico’.

Essa discussao leva a utilizacao de outro termo: o
infotainment®. A defini¢ao, segundo Baym (2008),
burla as tradicionais distingoes entre contetidos
da programacao televisiva até entao orientados

ou para a informacao ou para o entretenimento.
Para o autor, pode haver um tema kard no formato
mais leve, como também pode haver noticias que
evidenciam dramas e siao personalizadas, ou seja,
que sao soft tanto no tema quanto no formato.
Aguiar e Barsotti (2016) reforcam a posicao de
Baym (2008) e propoem que na forma entram

as inovagoes na narrativa e no uso de termos
menos formais, enquanto que no contetido se
destaca a escolha de temas. Desde a criagao no
contexto britanico, outros estudos foram produzidos
discutindo desde a sua definicao (GOMES, 2009) até
a aplicacao para alguns casos especificos (MUNDIN,

2010; BERROCAL; CAMPOS; REDONDO, 2012).

Embora este estudo nao se dedique a observar

a forma como os contetidos sao apresentados,

¢ importante pontuar que reconhecemos o
entrelacamento entre informagao e entretenimento

€ que muitas noticias com tematicas hard

Uma linha complementar de estudos sobre entretenimento defende que as noticias leves podem ser, ainda, um caminho
para as noticias hard. Prior (2003) argumenta que as noticias “leves” seriam uma maneira de chamar a atencéo de pessoas
que ndo se interessam por noticias “duras”, como politica, por exemplo, e leva-las a consumir esse tipo de contetido mais

relevante por meio de noticias de entretenimento.

0 termo ganhou seu substituto em portugués e espanhol: infotenimento e infoentretenimiento, respectivamente.
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podem ser trabalhadas a partir de elementos
proprios do entretenimento. No entanto, para
esta pesquisa, cujo objetivo é olhar apenas para
as tematicas dos contetidos, entende-se que
noticias de entretenimento sao de interesse do
publico e oferecem pouco subsidio para sustentar
a discussao publica. Aqui, entende-se que o

0s meios de comunicacao ajudam a compor o
ambiente informacional dos individuos (CERVI,
2011), publicizando assuntos de interesse piblico
que antes ficavam restritos a esfera privada
(BLANCO, 2000). Assim, a discussao sobre o
papel dos meios de comunicacao — em especial,
do jornalismo — principalmente em periodos
eleitorais, ganha expressividade, ja que eles
tendem a agendar o ptblico (McCOMBS, 2009) e a
qualidade do debate estabelecido na esfera publica
depende do tipo de informacao consumida pelos

individuos (HABERMAS, 2006).

Portanto, a partir desse raciocinio sobre a
diferenca entre os tipos de noticia associado

a ideia de tabloidizacao devido ao interesse do
pubico e a necessidade de adaptacao dos veiculos,
pode-se sugerir que o ranking das noticias

mais lidas do site é usado também como forma

de avaliar e modificar a prépria producao, no
sentido de direcionar os produtores para aquilo
que o publico esta acessando mais em cada portal
(SHOEMAKER et al., 2010). Desse modo, trata-se
de um processo complexo que permeia interesse
do receptor e questoes economicas das empresas
jornalisticas: os consumidores escolhem o que

querem ler, os veiculos se pautam nesse ranking
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para tentar se aproximar do interesse dos leitores
e, na sequéncia, produzem o que os leitores

mais se interessarao e, assim, terdo aumento

de acesso as noticias. A luz dessa discussio

¢ que analisamos os dados sobre o0s portais.
Antes de passar a eles, apresentamos o desenho

metodoldgico e as varidveis utilizadas.

Metodologia de pesquisa e
apresentacao das variaveis

Esta pesquisa analisa as noticias mais lidas

do dia em dois portais diferentes: G1 e UOL.

O corpus é composto por 2.637 entradas no
banco de dados. Devido ao grande nimero de
casos, optou-se pela metodologia quantitativa

de analise de contetido, a partir da perspectiva
da sistematizacao e codificacao apresentada por
Krippendorff (1990) e Bauer (2012). Optou-se,
ainda, por uma abordagem quantitativa, sendo
que Cervi (2009) explica que, aplicada as ciéncias
sociais, representa os fendmenos a partir de um
conjunto de técnicas que possibilitam medir e

contar padroes.

As noticias extraidas dos portais fazem parte

da secao “mais lidas do dia”, que trata de

uma selegao feita pelos proprios veiculos,
considerando a quantidade de acesso as matérias
publicadas. Portanto é um ranking apresentado
e disponibilizado pelos portais e nao definido
pelos pesquisadores. A selecao contava sempre
com cinco textos ranqueados. A coleta foi feita

diariamente e manualmente — sempre apés as
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22 horas — durante o periodo de julho a outubro
de 2012, 2013 e 2014 por um grupo de quatro
codificadores. Os codificadores foram treinados
a partir do livro de codificagao, construido
previamente. O periodo definido para a pesquisa
compreende os 90 dias de campanha eleitoral em
2012 e 2014, sendo reproduzido também em 2013
para permitir comparagoes dos dados em periodo

eleitoral e nao eleitoral.

Dado o contexto da tabloidizacao que
caracteriza, em especial, um dos portais,
parte-se do pressuposto que os periodos
prévios as eleicoes — como 2012 e 2014 —
seriam os periodos em que todos os veiculos
tenderiam a ter menos entretenimento. Ou seja,
escolhem-se periodos em que nao haveria uma
superestimagao deste tipo de contetido. Além
disso, por ser considerado o periodo em que o
tema politico se aproxima mais dos cidadaos
comuns, parte-se da hipotese de que aqui
teriamos o “maximo” de buscas por noticias

sobre politica também.
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As noticias foram categorizadas a partir de um
livro de codigos® previamente elaborado com uma
série de caracteristicas a serem observadas. Neste
artigo, trabalha-se com a variavel tema' e dela
derivaram-se duas outras: “tipo de tematica™",
divididas entre hardnews e softnews, a partir do
conceito de Tuchman (1983) e Zaller (2003); e ainda
0 que chamamos de “mensagem geral”, separada
entre temas politicos, sociais e de entretenimento.
Essa tltima subdivisao permite identificar a
centralidade dos portais na disseminacao de
informacao, especialmente sobre politica, durante
os periodos eleitorais de 2012 e 2014. Aqui sao
agrupados os dois subtemas politicos como “temas
politicos”, enquanto os demais temas desde
economia até internacional compdem o que se
chama aqui de “temas sociais”, que nao tratam

de politica em especifico, mas que sao temas

de relevancia publica'?. Na categoria “temas de
entretenimento” sao agrupadas as subcategorias de
“variedades/cultura” e “esportes”. Destaca-se que
toda essa categorizacao é feita considerando-se o

tema da postagem e nao a linguagem ou a forma

0 livro de cddigos consiste num arquivo desenvolvido pelos(as) autores(as) onde constam todas as varidveis a serem
coletadas. O livro referente a esta pesquisa possui 10 varidveis: 1) portal; 2) titulo; 3) formato; 4) tamanho do texto; 5)
valores-noticia; 6) tema; 7) abrangéncia do tema; 8) editoria; 9) enquadramento; 10) nimero de comentarios. No caso deste

trabalho, apenas a varidvel tema sera analisada.

Originalmente, o livro de codigos prevé 15 tematicas possiveis: 1) campanha eleitoral ou partidos politicos, que trata
especificamente sobre a disputa; 2) politico institucional, que envolve decistes do legislativo, executivo e judicidrio; 3)
economia; 4) saude; 5) educacdo; 6) atendimento a carentes e minorias; 7) infra-estrutura urbana; 8) meio-ambiente; 9)
violéncia e seguranga; 10) ético-moral; 11) acidentes; 12) internacional; 13) variedades/cultura; 14) esportes; 15) outros. A
partir delas foi possivel reagrupar as categorias e criar novas variaveis.

A partir da reconfiguragao da variavel tema, as noticias classificadas como “outros” foram excluidas da analise. Assim,
resultou-se num banco com 2.415 entradas — 1.170 pertencentes ao G1 e 1.245 do UOL.

Tanto os temas politicos quanto sociais sdo considerados como de interesse publico, pois considera-se ambos como hard
news. No entanto, é feita divisdo entre ambos na Ultima parte deste artigo para compreender o interesse especifico da

audiéncia por temas politicos.
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da narrativa utilizada, o que se trata de uma
opgao dos pesquisadores, seguindo uma parte

significativa da literatura citada.

A seguir sao apresentados os resultados a partir
dessas trés subdivisoes e a distribuicao durante
os anos analisados®. Utiliza-se o teste de qui-
quadrado para testar a relagao de variacao

entre as variaveis — tema e ano — e os residuos
padronizados para identificar as categorias que
mais se aproximam ou se distanciam dentro desta
relacao. A sistematizacao dos dados foi feita
utilizando-se do Excel para a codificagio e o SPSS

para a elaboracao dos testes e graficos.
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Apresentacao e discussao
dos resultados

A primeira analise diz respeito a quantidade

de noticias hard e soft buscada em cada portal
de noticia. Os dados dos anos de 2012, 2013

e 2014 foram agrupados neste momento para
proporcionar uma visao geral do interesse do
leitor no periodo todo'. Os dados indicam que no
total dos trés anos, os leitores preferiram buscar

mais noticias de cunho zard no G1 e (77,9%) e

procuraram por temas soft no portal UOL (64,3%).

Tabela 1: Percentual de temas hard x soft em cada portal™

Portal Frequéncia %
Hard News 912 779

G1 Soft News 258 22,1
Total 1170 100
Hard News 444 35,7
uoL Soft News 801 64,3
Total 1245 100

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Ressalta-se que no se trata de um estudo longitudinal para explicar diferencas ao longo do tempo. O objetivo € perceber
diferengas a partir a comparagao entre trés anos: um com eleigdes locais, outro nao eleitoral e outro com disputa nacional.

Quando aborda-se a mudanca no perfil de acesso aos portais nos anos pesquisados, ndo se esta referindo aos mesmos
leitores que tiveram seu interesse alterado. O que ha é uma alteragéo no perfil de acesso que pode ou nao ser feito pelas

mesmas pessoas, mas isso é algo que ndo ha como saber.

As noticias que ndo se enquadravam nas duas categorias foram excluidas da andlise. Para conhecimento, foram 64 casos

ausentes na Folha; 174 no G1; e 75 no portal UOL.
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As diferencas encontradas aqui evidenciam

a natureza de cada veiculo'®: embora ambos
sejam ligados a grupos da midia hegemonica,

0 G1 — que se coloca como portal exclusivo de
noticias informativas — é o mais acessado para o
consumo de noticias hard. Por ser o canal oficial
do jornalismo da Rede Globo na rede, o portal
herda a imagem e legitimidade que o publico
tem para com o canal televisivo, acreditando
que o contetido publicado ali tem confiabilidade.
0 UOL, por outro lado, por ser considerado

um portal abrangente (BARBOSA, 2002) com
diferentes tipos de contetido, € mais acessado

para o consumo de noticias soft.

Verifica-se que ha uma segmentacao da
audiéncia entre os portais: o G1, focado

no contetido informativo regionalizado, é
acessado com uma finalidade; ja o UOL, veiculo
que congrega diferentes tipos de contetdo,
informativos e de entretenimento, além de ser
majoritariamente nacional, possui leitores que
estao interessados no consumo de noticias

mais leves. Dialogando com o conceito de
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tabloidizacao indicada por Chagas (2016),
observa-se, no caso do UOL, que os temas

de interesse privado — que nao oferecem
informagao substancial ao debate ptblico —
acabam ocupando espaco de temas de maior
relevancia, o que demonstra essa tendéncia

de forma mais evidente. E como se de cada 10
matérias mais acessadas, 6 delas fossem sobre
entretenimento, destacando a centralidade do

infotenimento (AGUIAR; BARSOTTI, 2016).

Essa mesma tendéncia nao é verificada de forma
tao evidente no G1, no qual se percebe que
pouco mais de 20% das noticias mais lidas sao
sobre entretenimento. Nao chega a ser proximo
do UOL, que tem trés vezes mais procura por
entretenimento, mas pode-se dizer que da
indicios de que mesmo em locais onde o foco nao
é o entretenimento — como € o caso do G1 -, 0
leitor busca aquilo que lhe interessa, mesmo que
essas noticias nao estejam nas areas de maior
destaque da pagina (MASSUCHIN; TAVARES,
2016). Para ilustrar as diferencas, apresenta-se

o grafico a seguir.

Um exemplo de noticias buscadas no G1 que ilustra a tematica geral hard é “Suspeito de matar jovem gay em GO € preso e
confessa crime, diz policia”, do dia 12 de setembro de 2014. No caso do UOL, um exemplo de noticia soft pode ser vista em
“Humorista de Ratinho troca TV pela rua e declara ddio a Gilberto Barros”, do dia 5 de setembro de 2014.
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Grafico 1: Relacdo entre portais e temas das noticias
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Fonte: Elaboragao propria (2016)
Embora nio se possa fazer nenhuma afirmacao Com o grafico é possivel perceber a amplitude

sobre o quanto estes dados influenciam na producao,  entre os temas hard e soft em cada portal. O

ja que a pesquisa nao entrevista os produtores e que mais apresenta diferenca é o G1, onde se
nao acompanha a rotina desses portais, € possivel tem 258 noticias consideradas soft ao longo
dialogar com Shoemaker e Vos (2011) e Barsotti dos trés anos, e 912 classificadas como hard.
(2014) que levantam a importancia do publico na Ja para o UOL a posicao se inverte. No eixo
escolha das noticias. Ao ler mais noticias sobre inferior estao as noticias de cunho zard, que
entretenimento, os produtores perceberao que totalizaram 444, ao passo que a grande procura
estes sao os assuntos que mais chamam a atencao foi por temas soft, tendo um total de 801

e, assim, modificam ou intensificam tal produgao, matérias identificadas no periodo. Esses dados
resultando na tabloidizacao em fungao da questao proporcionam uma visiao geral dos portais, mas
financeira dos veiculos. Portanto, o consumo maior que nao permitem, ainda, ver diferengas entre

de noticias soft pode interferir no processo produtivo,  os periodos, que é o objetivo principal deste
servindo como um gate que pode orientar o portal na artigo. Para identificar se hd mudancas entre os
producao de noticias mais ou menos informativas, de ~ periodos apresenta-se a tabela 2, agora dividida

acordo com o interesse do leitor. conforme os anos.
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Tabela 2: Segmentacéo dos portais quanto ao tipo de conteudo e os anos analisados

Portal 2012 2013 2014 Total
Freq. 257 314 341 912
Hard News % 68,20% 80,10% 85% 77,90%
Res. -2,2 0,5 1,6
ol Freq. 120 78 60 258
Soft News % 31,80% 19,90% 15% 22,10%
Res. 4 -0,9 -3
Total Freq. 377 392 401 1170
% 100% 100% 100% 100%
Freg. 115 161 168 444
Hard News % 26,90% 38,40% 42,10% 35,70%
Res. -3 0,9 2,2
Freg. 312 258 231 801
vot Soft News % 73,10% 61,60% 57,90% 64,30%
Res. 2,2 -0,7 -1,6
Total Freg. 427 419 399 1245
% 100% 100% 100% 100%

G1: Chi-Square: 33,754 (sig 0,000)
UOL: Chi-Square: 22,797 (sig 0,000)
Fonte: Elaboragéo propria (2016)

A tabela acima possibilita identificar que o
interesse dos leitores dos portais apresentou
mudancas entre os periodos, ainda que

os perfis anteriormente identificados se
mantenham para cada um dos portais durante
os trés anos. O teste Chi-Square'” mostra
qual portal apresentou a relacao mais forte
na mudanca da distribuicao, sendo que o
maior valor foi obtido pelo G1 (33,754), que

apresenta maior mudanca.

Para complementar, os residuos padronizados
indicam a forca da relagao entre as categorias
das variaveis “temas” e “ano”, valido apenas
para os casos onde o valor € maior ou menor que
| =1,96 | . Nota-se, por exemplo, que os residuos
positivos significativos para a categoria soft

dos dois veiculos se concentram em 2012 (4,0 e
2,2). Dos trés anos, a maior parte das noticias

de entretenimento foi mais procurada em 2012,

em relacao aos outros periodos, o que reafirma

0 Chi-Square consiste num teste de hipdteses que constata a relagéo entre duas varidveis categdricas.

Os residuos padronizados indicam em quais categorias estao as relagoes mais fortes, seja de aproximacao (quando o

residuo é positivo) ou de distanciamento (quando é negativo).

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagéo | E-compds, Brasilia, v.20, n.3, set./dez. 2017.



a tendéncia da diminui¢ao da procura por temas

soft e aumento da procura por temas hard.

Isso fica bastante evidente no G1, onde se
percebe uma diferenca clara entre noticias soft.
Os residuos indicam que ha uma forte relacao
entre soft e 0 ano de 2012 para o portal (4,0),
embora isso mude nos anos seguintes. Em 2014,
o resultado encontrado é bastante diferente
(-3,0), o que significa dizer que naquele ano o
portal teve tendéncia em ser menos procurado
pelos leitores para se informarem sobre noticias
mais leves em relacao a 2012 e 2013. No G1,

se em 2012 os temas hard representavam 62%
das mais lidas, em 2014 passou para 85%, com
um aumento de 23 pontos percentuais. Ainda
que noticias de entretenimento tendam a ser
bastante procuradas pelo publico, conforme
identificou Vidal (2009) e Lee (2012), os
resultados indicam que as noticias soft tém
perdido um pouco do interesse do ptblico,

pelo menos no periodo analisado, o que pode ser

explicado pelo contexto eleitoral.

No UOL, apesar do seu carater de entretenimento,
ha que se destacar o aumento da énfase nas

noticias hard. Em 2012, o portal tinha relagao
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mais fraca com essa tematica (-3,0), enquanto que
em 2014 verifica-se uma mudanca na orientacao
do ptblico, que passou a procurar mais por
noticias dessa natureza (2,2). Essa mudanca

nao é ingénua; a crise politica que comegou em
2013 com as manifestagoes de junho, junto com

o cendrio eleitoral podem, ter influenciado na
necessidade de buscar por informacao desse

tipo, mesmo em portais que sao conhecidos pelas

caracteristicas mais soft, como é o caso do UOL.

Ainda para ilustrar essas mudancas,
apresentam-se os proximos graficos, que
indicam a relagao de cada portal com os temas
a0 longo dos trés anos, a partir da distribuigao
entre hardnews e softnews. No caso do G1, o
grafico reafirma os dados trazidos pela tultima
tabela de que ha uma tendéncia de queda na
busca por informacoes soft a0 mesmo tempo em
que cresce o interesse por noticias sard. Como
se pode observar, no primeiro ano pesquisado a
diferenca entre os tipos de temas é bem menor
do que a identificada nos anos seguintes,
lembrando que aqui o predominio também
sempre foi das noticias Aard. Comparado a
2012, o ntimero das matérias soft acessado

pelos leitores caiu pela metade, de 120 para 60.
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Gréafico 2: Distribuicéo de temas por ano no G1 e UOL
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Fonte: Elaborago propria (2016)

Se no G1 ha uma tendéncia de aumento da constata-se grande diferenca em relagao aos
diferenca entre a procura por temas hard e soft, dados do ano anterior, orientacao que segue
no caso do UOL a orientacao € em diminuir. Vale em 2014. O nimero de noticias acessadas de
ressaltar que aqui o destaque geral é para as tematica soft caiu de 312 para 231, enquanto
softnews. Essa inversao ocorre porque o portal que noticias hard passaram a aparecer de
foi bastante procurado para consumo de noticias maneira mais frequente entre as mais lidas,
soft em 2012, mas com uma disposi¢ao em saltando de 115 para 168. Assim, se o cenario
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de interesse piblico, isso também pode ser

estendido ao UOL.

0 UOL, como se verifica, mantém a predominancia
por entretenimento nos trés periodos, mas
diminuindo essa tendéncia e ampliando a busca
por temas de interesse piblico. Enquanto

alguns trabalhos mostram a apropriacao do
entretenimento pela internet (LIMA, 2009;
BERROCAL; CAMPOS; REDONDO, 2012; LEE,
2012), o publico desses portais estudados tem
demonstrado um retorno ao papel do jornalismo
enquanto fonte de informacao de interesse piblico
tendo espaco na internet, a partir da definicao de

Tuchman (1983).

Como ja foi indicado anteriormente de modo
sintético, alguns acontecimentos podem

explicar as diferencas encontradas até entao. Em
2012, apesar de ser um ano eleitoral, ndo houve
centralidade suficiente para o tema tomar frente das
noticias de interesse publico e gerar maior interesse
do que as noticias soft. Isso se deve ao fato de se
tratar de uma disputa local e os portais terem uma
proposta editorial regional/nacional. O ano de 2013
foi marcado por protestos e grande insatisfacao
popular relacionada ao transporte, saiide e
corrupc¢ao, impulsionados principalmente pelos
investimentos realizados para a Copa do Mundo que
aconteceria no ano seguinte e pelo inicio das prisoes

dos politicos condenados pelo Mensalao.

Outra possivel explicagao para o continuo

aumento do interesse por esse tipo de contetido
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refere-se ao inicio das investigacoes da Operacao
Lava Jato (que se deu em marco de 2014) e o
periodo eleitoral daquele ano, onde os eleitores
brasileiros foram as urnas escolher presidente,
governadores, deputados estaduais e federais,
e senadores. Essas vertentes explicativas
podem ter gerado esse aumento de interesse
por tematicas hard, a0 mesmo tempo em que
houve queda na busca por temas soft. Percebe-
se uma inclinacao para a busca de noticias de
interesse ptblico, em oposicao a tendéncia de

tabloidizagio (CHAGAS, 2016).

A fim de detalhar esses resultados e dar atencao
mais especifica a tematica politica, os temas sao
divididos, a seguir, entre politico, interesse social
e entretenimento. O objetivo é identificar onde

se concentra o interesse por politica e se existe
alguma relacao com os periodos eleitorais, ainda
que os dados anteriores tenham indicado pouca
importancia da disputa local e uma possivel

centralidade na de 2014.

Em nenhum dos dois portais houve,
aparentemente, grande preocupacao em buscar
por temas politicos no periodo pesquisado, ja
que o maior percentual encontrado no G1 foi em
2014, com 11,7%; e no UOL, com 12,5%. Os temas
de interesse social, por outro lado, estiveram
mais presentes entre as mais lidas no G1, apesar
de haver variagao no periodo nos dois portais.
Ja os temas de entretenimento continuam
predominando no UOL, embora apresentem

quedas no periodo de modo generalizado.
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Tabela 3: Temas especificos entre 0s anos analisados

Portais 2012 2013 2014 Total
Freq. 22 6 47 75
Temas Politicos % 5,80% 1,50% 11,70% 6,40%
Residuo -0,4 -3,8 4,2
Freq. 235 308 294 837
Temas sociais % 62,30% 78,60% 73,30% 71,50%
G1 Residuo -2,1 1,6 0,4
Freq. 120 78 60 258
Temas de Entretenimento % 31,80% 19,90% 15% 22,10%
Residuo 4 -0,9 -3
Total Freq. 377 392 401 1170
% 100% 100% 100% 100%
Freg. 20 16 50 86
Temas Politicos % 4,70% 3,80% 12,50% 6,90%
Residuo -1,7 -2,4 4,3
Freg. 95 145 118 358
Temas sociais % 22,20% 34,60% 29,60% 28,80%
uoL Residuo -2,5 2,2 0,3
Freq. 312 258 231 801
Temas de Entretenimento % 73,10% 61,60% 57,90% 64,30%
Residuo 2,2 -0,7 -1,6
Total Freq. 427 419 399 1245
% 100% 100% 100% 100%

G1: Chi-Square: 66,060 (sig 0,000)
UOL: Chi-Square: 46,611 (sig 0,000)
Fonte: Elaboragéo propria (2016)

Para testar se essas diferencas identificadas ao
longo dos trés anos sao significativas, apresenta-
se o resultado do teste qui-quadrado e os residuos
padronizados. O portal G1 apresenta duas relacoes
de destaque: os temas de entretenimento que
possufam alta concentracao no ano de 2012 (4,0)
tiveram acentuada queda em 2014, conforme
indica o residuo negativo de -3,0. O outro destaque
se da para os temas politicos, que possuem forte

relagdo com o ano de 2014 (4,2), reiterando a

centralidade das eleicoes. Isso significa dizer que
houve uma mudanca no perfil do acesso ao portal
nestes periodos, pois se percebeu a diminuicao do
consumo de noticias de entretenimento e maior
atengdo para matérias caracterizadas por temas

politicos, pelo menos no tltimo ano eleitoral.

0 UOL também apresenta mudancas significativas
entre suas distribuicoes, ainda que tenha

concentracao em entretenimento quando
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comparado ao outro portal. Os temas de
entretenimento apresentam relacao positiva com
0 ano de 2012; em 2013 o destaque sao os temas
de interesse social (2,2); e 2014 foi marcado
pela alta concentragao de temas politicos entre
0s principais interesses dos leitores (4,3). Os
resultados indicam, sobretudo, que ha uma
tendéncia de mudanca no interesse da audiéncia
que acessa esses portais, fazendo com que a
internet tenha um papel mais relevante no que
diz respeito a munir os leitores com informacoes
para o debate ptiblico e isso fica perceptivel,
principalmente, com o ano eleitoral de 2014.
Desenvolve-se melhor esse argumento a seguir,

nas conclusoes.

Conclusoes

0O objetivo principal deste artigo foi investigar

as tematicas das noticias “mais lidas do dia”

de dois portais informativos, a fim de verificar
padroes e mudancas no interesse do leitor. Para
isso, foram analisados os contetdos do G1 e UOL,
comparando os anos de 2012, 2013 e 2014, a
partir do material coletado no ranking diario das
noticias mais lidas. A hipotese inicial confirmou-
se, pois se identifica a segmentacao, mas também
uma alteracao nos interesses dos leitores entre os

trés periodos distintos.

Fica evidente que, de fato, os portais tém uma
segmentacao: o G1 é o veiculo mais procurado
para o consumo de noticias com temas de

interesse publico, especialmente de temas
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sociais. O UOL, por outro lado, ainda é lembrado
no momento de procurar por noticias de
entretenimento. Isso mostra que ha diferentes
padroes pela busca de informagao na rede, o
que diferencia os portais enquanto fonte de
informacao e, principalmente, na sua funcgao

dentro do debate ptblico.

Outro achado relevante desta analise diz respeito
a uma tendéncia geral de queda na busca por
noticias mais leves nos dois portais, indicando
alteracoes temporais conforme os contextos

de cada ano analisado. As noticias soft estao
dando lugar para noticias hard — pelo menos

no acompanhamento feito nos trés anos, nesses
portais. Isso demonstra uma mudanca no perfil
de acessos, o0 que pode ser motivado por fatores
inerentes a realidade social, como foi abordado
a0 longo da anélise. Ainda que o entretenimento
esteja tao presente na rede quanto os contetidos

informativos, o leitor dos portais tem estado mais

disposto a buscar informagao de interesse publico.

Esse achado coloca em perspectiva as conclusoes
de Lee (2012) que observou que as noticias

mais lidas dos sites do New York Times e do The
Washington Post eram voltadas ao entretenimento;
e de Vidal (2009), que identificou que o piblico
leitor dos sites d’0 Globo e Folha procurava mais
por noticias de interesse do ptblico ao invés

daquelas de interesse publico.

Por fim, quando olhamos para as tematicas
especificas e o lugar do tema politico no interesse

dos leitores, também se observa diferencas entre

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagéo | E-compds, Brasilia, v.20, n.3, set./dez. 2017.



os veiculos e periodos. O tema ganhou maior
atencao dos leitores em 2014, o que leva a afirmar,
ainda que com cautela, que o maior consumo

de noticias com essa tematica proporciona
argumentos substanciais para o debate piblico

e torna os portais uma fonte importante de
noticias em periodos eleitorais, ja que ele tende

a ser procurado até mesmo por quem, em outros

momentos, nao o utiliza para tal finalidade.

Ainda que se conclua que as noticias hard
aparecem com tendéncia crescente no interesse
dos leitores, ha bastante contetido soft entre as
buscas do piblico, o que corrobora com o que
Lima (2009) e Berrocal, Campos e Redondo
(2012) falam quando mencionam que a rede

¢ um lugar onde esse tipo de contetido tem se
disseminado. Os nimeros sao altos e vale ressalta-
los, ja que a discussao sobre infotenimento e
tabloidizacao tem se destacado na literatura mais
recente (LEE, 2012; AGUIAR; BARSOTTI, 2016;
CHAGAS, 2016). Essa popularizacao das noticias
de entretenimento pode interferir no processo

de producao da noticia, conforme ja falavam
Shoemaker et al. (2010) e Barsotti (2014), além de
demonstrar a pressao que os veiculos tradicionais
que migram para a web sofrem das noticias mais

populares (ESSER, 1999; LIMA, 2009).

Os dados comparativos, por outro lado, indicam
que o consumo de noticias de maior relevancia
vem se tornando uma realidade entre os
principais portais informativos brasileiros. Se

isso é resultado de conjunturas especificas ou
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€ um padrao que tende a se manter, apenas o
acompanhamento sistematico da producao nos
proximos anos podera comprovar. Porém, os dados
dos trés anos indicam uma retomada dos temas

de interesse ptiblico (social e politico), o que

€ positivo para a circulagio de informagao em
periodo eleitoral e, também, para o debate publico,
mesmo em outros periodos nao-eleitorais. Mesmo
que a televisio ainda seja o meio mais usado para
buscar informagcoes, segundo a Pesquisa Brasileira
de Midia 2016, a internet pouco a pouco passa a ser

uma fonte de informacao reconhecida e utilizada.

Dessa forma, acredita-se que este artigo pode
auxiliar no preenchimento de algumas lacunas.
A primeira é oferecendo um perfil do consumo

de noticias nos portais e indicando o interesse
dos leitores por distintos tipos de contetido. Sao
poucos, ainda, os esforcos sistematizados para
identificar o consumo de informacao jornalistica.
Além disso, é relevante conhecer o perfil dos
contetidos mais buscados, relacionando estes
resultados com os contextos eleitorais, inclusive
observando as mudancas que as disputas trazem
no consumo de noticias. Reitera-se que a pesquisa
€ um esforgo comparativo que oferece subsidios
para pesquisas futuras, pois indica, entre outros
resultados, as diferencas entre portais, o que nao
se altera de modo constante, a nao ser que haja
alguma mudanca editorial. Por fim, pesquisas
comparativas e longitudinais podem ser feitas
para periodos eleitorais futuros, utilizando-

se das perspectivas tedrica e metodologica

sistematizadas no artigo.
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Public interest or entertainment:
what kind of information the public
searches on the internet?

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

Interés publico o entretenimiento:
qué tipo de informacion el lector
busca en Internet?

Abstract

The article presents research results on reader’s
preferences of two Brazilian information portals — G1
and UOL — made up from the most accessed articles.
The objective is to verify if there is a segmentation
trend among the portals, proposing a comparative
analysis through 2012, 2013 and 2014. Altogether,
2,637 news items belonging to the “most read”
sections of the day were collected. The methodology
used is quantitative content analysis and the results
indicate that there is segmentation between the
portals — while G1 is most sought for news concerning
public interest, UOL is accessed for entertainment.
On the other hand, despite the fact that segmentation
persists over the years surveyed, the interest in news

that involves political and social issues has grown.

Keywords

Informative websites. Public interest. Entertainment

24 de dezembro de 2016

Resumen

El articulo presenta resultados de una investigacion
sobre las preferencias de los lectores de dos portales
informativos brasilenos — G1 y UOL — hecha a partir
de las noticias mas visualizadas. El objetivo es
verificar si hay tendencia de segmentacion entre los
portales, proponiendo un analisis comparativo de los
anos 2012, 2013 y 2014. En total, fueron analizadas
2.637 noticias pertenecientes a las secciones “mas
leidas del dia”. La metodologia utilizada es cuantitativa
de andlisis de contenido y los resultados indican que
hay segmentacion entre los portales — mientras que

el G1 es mas buscado para el consumo de noticias

de interés puiblico, el UOL recibe mas accesos a los
contenidos de entretenimiento. Por otro lado, a pesar
de que la segmentacion se mantiene en los tres anos
investigados, el interés por noticias que involucran

cuestiones politicas creci6 entre 2012 y 2014.

Palabras clave

Portales de noticias. Interés ptblico. Entretenimiento.
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Expediente

A revista E-Compds € a publicacéo cientifica em formato eletronico
da Associagao Nacional dos Programas de Pés-Graduagédo em
Comunicagao (Compds). Langada em 2004, tem como principal
finalidade difundir a produgéo académica de pesquisadores da area
de Comunicacao, inseridos em instituicdes do Brasil e do exterior.

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

E-COMPOS | www.e-compos.org.br | E-ISSN 1808-2599

Revista da Associagao Nacional dos Programas
de Pds-Graduagao em Comunicagao.

Brasilia, v.20, n.3, set./dez. 2017.

A identificacao das edicoes, a partir de 2008,
passa a ser volume anual com trés nimeros.

Indexada por Latindex | www.latindex.unam.mx

CONSELHO EDITORIAL

Ada Cristina Machado Silveira, Universidade Federal de Santa Maria, Brasil
Alda Cristina Silva da Costa, Universidade Federal do Para, Brasil

Alfredo Luiz Paes de Oliveira Suppia, Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Ana Regina Barros Rego Leal, Universidade Federal do Piaui, Brasil

Ana Carolina Rocha Pesséa Temer, Universidade Federal de Goids, Brasil
André Luiz Martins Lemos, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Angela Cristina Salgueiro Marques, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil
Angela Freire Prysthon, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil

Antonio Carlos Hohlfeldt, Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, Brasil
Arthur ltuassu, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil

Bruno Campanella, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Claudio Novaes Pinto Coelho, Faculdade Casper Libero, Brasil

Carlida Emerim, Universidade Federal de Santa Catarina, Brasil

Carlos Eduardo Franciscato, Universidade Federal de Sergipe, Brasil

Danilo Rothberg, Universidade Estadual Paulista, Brasil

Denise Tavares da Silva, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Didgenes Lycarido, Universidade Federal do Ceara, Brasil

Eduardo Vicente, Universidade de S&o Paulo, Brasil

Eliza Bachega Casadei, Escola Superior de Propaganda e Marketing — SP, Brasil
Eneus Trindade, Universidade de S&o Paulo, Brasil

Erick Felinto de Oliveira, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil

Erly Vieira Junior, Universidade Federal do Espirito Santo, Brasil

Francisco de Assis, FIAM-FAAM Centro Universitério, Brasil

Francisco Elinaldo Teixeira, Universidade Estadual de Campinas, Brasil
Francisco Gilson R. Pdrto Jr., Universidade Federal do Tocantins, Brasil
Frederico de Mello Brandao Tavares, Universidade Federal de Ouro Preto, Brasil
Gabriela Reinaldo, Universidade Federal do Ceara, Brasil

Gilson Vieira Monteiro, Universidade Federal do Amazonas, Brasil

Gustavo Daudt Fischer, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

Itania Maria Mota Gomes, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Jiani Adriana Bonin, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Brasil

José Afonso da Silva Junior, Universidade Federal de Pernambuco, Brasil

José Luiz Aidar Prado, Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, Brasil
Josette Maria Monzani, Universidade Federal de Sao Carlos, Brasil

Jucara Gorski Brittes, Universidade Federal de Ouro Preto, Brasil

Juliana Freire Gutmann, Universidade Federal da Bahia, Brasil

Laura Loguercio Canepa, Universidade Anhembi Morumbi, Brasil

Leonel Azevedo de Aguiar, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil
Leticia Cantarela Matheus, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil
Luciana Coutinho Souza, Universidade de Sorocaba, Brasil

Maria Ataide Malcher, Universidade Federal do Pard, Brasil

Maria Elisabete Antonioli, Escola Superior de Propaganda e Marketing — SP, Brasil
Maria das Gracas Pinto Coelho, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
Marialva Carlos Barbosa, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

Marcel Vieira Barreto Silva, Universidade Federal da Paraiba, Brasil

Marcia Tondato, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil

Marli Santos, Universidade Metodista de Sao Paulo, Brasil

Marcio Souza Gongalves, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Brasil
Mauricio Mario Monteiro, Universidade Anhembi Morumbi, Brasil

Mayka Castellano, Universidade Federal Fluminense, Brasil

Mozahir Salomao Bruck, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Brasil
Nisia Martins Rosario, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil

Paolo Demuru, Universidade Paulista, Brasil

Paula Melani Rocha, Universidade Estadual de Ponta Grossa, Brasil

Potiguara Mendes Silveira Jr, Universidade Federal de Juiz de Fora, Brasil
Priscila Ferreira Perazzo, Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul, Brasil
Rafael Cardoso Sampaio, Universidade Federal do Parand, Brasil

Rafael Tassi Teixeira, Universidade Tuiuti do Parand, Brasil

Regiane Lucas Garcés, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil

Regiane Regina Ribeiro, Universidade Federal do Parana, Brasil

Renata Pitombo Cidreira, Universidade Federal do Reconcavo da Bahia, Brasil
Renato Essenfelder, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil
Roberto Elisio dos Santos, Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, Brasil
Rodolfo Rorato Londero, Universidade Estadual de Londrina, Brasil

Roseli Figaro, Universidade de Sao Paulo, Brasil

Simone Maria Andrade Pereira de Sa, Universidade Federal Fluminense, Brasil
Sofia Cavalcanti Zanforlin, Universidade Catdlica de Brasilia, Brasil

Sonia Caldas Pessoa, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil

Tatiana Oliveira Siciliano, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil
Thais de Mendonca Jorge, Universidade de Brasilia, Brasil

Valquiria Michela John, Universidade Federal do Parand, Brasil

CONSELHO CIENTIFICO

Cristiane Freitas Gutfreind, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul,
Brasil | Eduardo Antdnio de Jesus, Universidade Federal de Minhas Gerais, Brasil |
Eduardo Morettin, Universidade de Sao Paulo, Brasil | Irene de Aratjo Machado,
Universidade de Sao Paulo, Brasil | Miriam de Souza Rossini, Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, Brasil

COMISSAO EDITORIAL

Eduardo Antonio de Jesus, Universidade Federal de Minas Gerais, Brasil | Igor
Pinto Sacramento, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil | Kelly Cristina
de Souza Prudencio, Universidade Federal do Parand, Brasil | Osmar Gongalves
dos Reis Filho, Universidade Federal do Ceard, Brasil | Rafael Grohmann, FIAM-
FAAM - Centro Universitario, Brasil (editor associado)

CONSULTORES AD HOG

Afonso de Albuquerque, Universidade Federal Fluminense, Brasil | Francisco
Riidiger, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil | Gislene

da Silva, Universidade Federal de Santa Cataria, Brasil | Luiz Claudio Martino,
Universidade de Brasilia, Brasil | Magali Nascimento Cunha, Universidade Metodista
de S&o Paulo, Brasil | Marcia Franz Amaral, Universidade Federal de Santa Maria,
Brasil | Tania Marcia Cezar Hoff, Escola Superior de Propaganda e Marketing, Brasil |
Raquel Paiva, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Brasil

EQUIPE TECNICA
ASSISTENTE EDITORIAL Marcio Zanetti Negrini | REVISAO DE TEXTOS Melina Santos
| EDITORAGAO ELETRONICA Roka Estiidio

COMPOS | www.compos.org.br

Associacao Nacional dos Programas de Pés-Graduagao
em Comunicagao

Presidente

Marco Roxo

Programa de Pds-Graduagao em Comunicagéo — UFF
marcos-roxo@uol.com.br

Vice-Presidente

Isaltina Gomes

Programa de Pds-Graduagao em Comunicagéo — UFPE
isaltina@gmail.com

Secretaria-Geral

Gisela Castro

Programa de Pés-Graduagéo em Comunicagao
e Praticas de Consumo — ESPM
castro.gisela@gmail.com

CONTATO I revistaecompos@gmail.com

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagéo | E-compds, Brasilia, v.20, n.3, set./dez. 2017.



