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Resumo:

O presente estudo tem por objetivo apresentar uma revisdo critica da literatura, sobre a cobertura
jornalistica em Portugal, e o envolvimento das audiéncias emergentes nestes meios. Para analise
deste envolvimento recorremos a plataforma Facebook. Com o intuito de sumarizar os seus
principais resultados e servir de base para investigagdes futuras foi, primeiramente, realizado uma
recolha de mais de 30 000 noticias e categorizadas categoriamente, com o objetivo de

comrpeender as expressoes € o sentimento associados.

Cumprindo com o objetivo proposto, foi elaborado um estudo quantitativo com o obejtivo de
caracterizar o equadramento de que as noticias sobre COVID-19 tiveram nas fontes de recolha de
dados, comparar sua evolu¢do temporal da relevancia jornalistica e avaliar a resposta e o

envolvimento das audiéncias ativas, nestas mesmas fontes face a COVID-19.

Este estudo destinou-se a compreender o desenvolvimento do comportamento das pessoas, em
trés plataformas de comunicagdo social portuguesas, e a perceber quais os temas de maior

preocupacao as pessoas, ou os de menor relevancia.

Destaca-se a relevancia desta tematica para a compreensdo do envolvimento das audiéncias
emergentes nas redes sociais, particularmente na plataforma Facebook, especialmente em

momentos de crise como foi dispultado através da pandemia mundia de COVID-19.

Palavras chave: Redes sociais, COVID-19, Facebook, Cobertura dos media, Audiéncia,

Dete¢ao de Emogoes, Controvérsia
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Abstract:

This study aims to present a critical review of the literature on news coverage in Portugal and the
involvement of emerging audiences in these media. To analyze this engagement we used the
Facebook platform. In order to summarize its main results and serve as a basis for future research,
we first collected more than 30 000 news items and categorized them categorically, in order to

understand the expressions and sentiment associated.

Fulfilling the proposed objective, a quantitative study was elaborated with the objecive of
characterizing the background that the news about COVID-19 had in the data collection sources,
compare its temporal evolution of journalistic relevance and evaluate the response and

engagement of active audiences, in these same sources facing COVID-19.

This study aimed to understand the development of people's behavior, in three Portuguese media
platforms, and to understand which themes people are more concerned about, or those of less

relevance.

We highlight the relevance of this theme for understanding the involvement of emerging
audiences in social networks, particularly on the Facebook platform, especially in times of crisis

as was disputed through the worldwide pandemic of COVID-19.

Keywords: Redes sociais, Facebook, COVID-19, Media Coverage, Audience, Emotion

Detection, Controversy
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Introducao

A pandemia sars-cov-2, conhecida como COVID-19, ¢ uma doenga emergente, de rapido contagio
e elevada mortalidade. O surto da COVID-19 iniciou-se em dezembro de 2019, em Wuhan, China,

e rapidamente se alastrou a todo o mundo.

A Organizag¢dao Mundial de Satide (OMS) confirmou casos a nivel mundial a partir de janeiro de
2020 com exponencial crescimento, espalhando-se em todos os continentes, exceto na Antartida,
tornando o planeta um lugar altamente infetado (Li, Xu, Cuomo, Purushothaman & Mackey,
2020). O primeiro caso confirmado de COVID-19 em Portugal foi anunciado a 2 de marco de
2020, um médico de 60 anos, que regressava do norte de Italia (um dos principais focos
pandémicos nesta altura). Duas semanas depois, foi decretado o estado de emergéncia pela
primeira vez na histéria da democracia portuguesa, com 642 casos confirmados ¢ 3 mortes

(Publico, 2020).

Portugal entrou assim em confinamento geral, periodo marcado pela obrigatoriedade de a
populagdo permanecer em casa, com particulares excegdoes de saidas, nomeadamente para
necessidades essenciais como passear os animais, ir as compras ou fazer exercicio fisico. O estado
de emergéncia manteve-se até maio de 2020, ficando marcado como um periodo de dificil
adaptacdo para a maioria dos portugueses ¢ que, consequentemente, potenciou uma grande crise

social e economica em demais setores de atividade.

Num contexto de isolamento social, motivado pelas restricdes e medidas impostas globalmente,
as redes sociais (RS) acabaram por se tornar uma das plataformas mais utilizadas por cidadaos de
todo o mundo. Se ja antes, como sabemos, o uso das RS, desempenhava um papel crucial no que
concerne a troca e partilha de dados, desta vez foi a troca intensa de informagao entre pessoas e
meios de comunicacao que se fez destacar. A consequéncia desta troca de informagao constante
fez com que as pessoas utilizassem as redes, ndo sé para consultar e receber informagao, como
também para expressarem O0s seus sentimentos, receios, pontos de vistas, criticas e

recomendacoes.

As RS toraram-se assim em ‘locais’ primordiais para o estudo das populacdes e audiéncias e para
a gestdo de incertezas e riscos durante uma crise de saude publica. Estas redes fornecem dados
que permitem compreender as reagdes ¢ emocdes da populacdo relativamente a pandemia

instalada (Wang, Lu, Chow & Zhu, 2020).



A opinido publica € um fator critico na analise de como as informagdes e eventos impactaram a
vida das pessoas (Aiello, Quercia, Zhou, Constantinides, Scepanovic & Joglekar, 2020), pelo que
as plataformas de convivio social online apresentam uma oportunidade promissora para a andlise

das emogoes da populagao.

Ainda que com esta convic¢do de que as RS ocupam, com lugar destacado, um importante foco
de recolha de dados para variados estudos populacionais, importa referir que até ao momento
escasseiam estudos de retrato jornalistico e social em Portugal. Assim, torna-se pertinente analisar
e verificar qual foi o impacto da pandemia no contexto social e quais foram os temas mais
abordados pelas fontes jornalisticas neste periodo, avaliando, também, quais foram os temas mais

criticos no contexto € que mais abalaram a populagdo portuguesa.

Efetivamente, o tema COVID-19 ganhou preeminéncia, alterando o panorama geral da agenda de
noticias. Num contexto dito “normal”, sabe-se que a composicao jornalistica generalista inclui
uma grande diversidade de temas e, em contexto de pandemia, as noticias sobre a COVID-19

emergiram associadas a quase todas as areas do cotidiano da populacao.

Nas RS, estamos perante a presenca da dialogica e das audiéncias ativas, o que faz com que esta
realidade cres¢a em virtude da intervencdo e participacdo das audiéncias na discussdo e
disseminagdo dos temas. A dialdgica refere-se ao facto de todos termos acesso ao que todos

pensam e sentem em tempo real.

Sendo as RS uns dos principais meios de propagacao de informagao, estas apresentam-se como
campos proficuos para compreender a prevaléncia nos diversos assuntos relacionados com o
contexto pandémico portugués. Mais do que isso, estes espacos sociais permitem compreender o
comportamento das audiéncias ativas e revelar o estado de alma da populagdo no periodo mais

critico da mais recente pandemia mundial (Kent, 2021).

O trabalho tem como objetivo estudar a cobertura dos meios jornalisticos em Portugal nos
primeiros trés meses de pandemia (1 de marco a 31 de maio de 2020), através de um estudo
quantitativo das audiéncias emergentes no Facebook nestas datas. Faz-se o uso da andlise
quantitativa de dados provenientes de fontes jornalisticas na rede social Facebook, recorrendo a
analise estatistica e & categorizacdo em temas/assuntos. Trata-se de um estudo exploratério no
que diz respeito a categoriza¢do das noticias em temas, sendo estes dados quantificaveis ou
passiveis de tratamento estatistico. Os objetivos do trabalho assentam na caracterizagdo do
enquadramento que as noticias sobre COVID-19 tiveram nas principais fontes jornalisticas
nacionais, no Facebook. Avanga-se com a comparagdo da evolugdo temporal da relevancia
jornalistica, dada a tematica COVID-19 em concorréncia com os restantes temas jornalisticos nas
principais fontes, no Facebook e, por fim, avalia-se as respostas e o envolvimento das audiéncias

ativas, no que diz respeito ao sentimento, popularidade e controvérsia, nestas fontes.



\

Quanto a estrutura do documento, no Capitulo I, fornece-se um enquadramento sobre a
informacgao jornalistica em ambiente digital, onde se estabelece a diferenca entre o jornalismo
tradicional e digital. Aqui é explorado o papel do Facebook como gate kepeer de informagao,
visto que ¢ a plataforma escolhida para recolha de dados desta investigacao, e uma observagao as

noticias em tempos de pandemia COVID-19, pois se refere aos dados do estudo.

No Capitulo II aborda-se a tematica das audiéncias emergentes (audiéncias ativas e jornalismo
participativo), enquadrando-se a expressdo categorica de emogdes e os ciclos de atencdo
associados ao panorama jornalistico. O terceiro Capitulo apresenta a metodologia da investigagdo
empregue no trabalho empirico, com referéncia ao problema, questoes da investigagao e objetivos

especificos associados ¢ as etapas da investigagdo.

O Capitulo IV apresenta discussdo analise e discussdo dos dados recolhidos. Neste capitulo sdo
abordados e discutidos a cobertura dos media em plena pandemia em Portugal, as emocdes
vivenciadas nas redes socias € a controvérsia existente nas redes em causa, culminando com as

considerac¢oes finais.



Capitulo I — Informacao jornalistica em ambiente digital




1.1 Jornalismo tradicional e Jornalismo digital

Com o propoésito de compreender o papel do jornalismo no ambiente digital, é necessario
enquadrar este conceito no ambito dos media. Os media definem-se como um conjunto de
principios do senso comum, cultivados nas instituicdes dos media, que alcancam todos os
dominios publicos e dominam as estruturas organizacionais. Segundo Snow (1979), na sociedade,
cada organizagdo integra uma parte da esséncia dos media, uma vez que as mudangas decorrem
nessas mesmas organizagoes, € sdo o resultado dos media na apresentagdo e interpretacdo dos
factos ou acontecimentos. Ainda assim, o mesmo autor defende que a tendéncia dos meios de
comunicacdo de massa ¢ apresentarem-se como plataformas neutras, representando vozes
diferenciadas e opinides publicas. Na verdade, funcionam como filtros através dos quais algumas

pessoas obtém mais exposi¢cdo do que outras.

Atualmente, estamos perante um processo de transicdo para as redes sociais, uma vez que esta
realidade é uma tendéncia na dissimulagdo de todas as areas da vida publica. A dinamica cultural
que determina as redes sociais estd a comegar a associar-se as atividades comerciais ¢ de
publicidade existentes e, em simultaneo, vai se alterando, de forma constante. O autor Poell
(2013) defende que as redes sociais ndo sdo um conjunto de plataformas neutras, uma vez que €
visivel que, cada vez mais, estas afetam as condigdes e regras de interacao social entre as pessoas.
Embora o Facebook e as restantes RS ndo possam ser, de uma forma geral, responsabilizados pela
revolta “espontanea’ dos utilizadores, as organizagdes devem estar mais conscientes dos impactos
destas novas ferramentas (Poell, 2013). O mesmo autor acrescenta ainda que, na ltima década,
as plataformas das RS tiveram um grande impacto na vida quotidiana, afetando as interacdes

informais das pessoas, bem como as estruturas institucionais e rotinas profissionais.

Ainda que se possa conceber o papel crucial das RS no periodo atual, no que concerne aos
processos de transformagdo social, importa ndo descorar que os media eram considerados a
principal for¢a na reformulacdo da ordem social, nas décadas de 1960 e 1970, o que podera
traduzir-se na ideia de que estamos apenas perante uma nova for¢a que interdisciplina uma
transformagédo global (Poell, 2013). Nesta linha de pensamento, (Castells, 2002) refere que existe,
cada vez mais, uma maior interligacdo entre os media, porém Canavilhas (2013) acrescenta que
se estd a criar um processo de convergéncia entre os mesmos, 0 que resulta na dissolugdo das
fronteiras de cada um, afirmando que: “Estamos perante uma sociedade de informacdo e em rede,

que integra a era da comunicacao digital e global”.

Segundo Bradley (2010), no ambito do marketing ¢ necessario e oportuno estar presente onde
decorrem as conversas ¢ interagdes dos utilizadores, sendo que esta afirmagdo também ¢é valida
para os 6rgdos de comunicagao social e jornalistas. Briggs (2007) exemplifica que uma conversa

por telefone ndo substitui um encontro pessoal para um café, ou que o correio eletronico nio



invalida uma chamada telefonica, e que, neste sentido, as redes sociais ndo determinam as ligagdes
entre pessoas, porém acresce-se a essas mesmas relagdes. O mesmo autor defende que as RS sdo
um novo método de comunicagdo entre pessoas, e que isto € precisamente uma das fung¢des dos
jornalistas. Neste sentido, o escritor acrescenta que esta mudanga na forma de comunicar € apenas
tatica, ndo muda valores e padrdes do jornalismo. Para Bruns (2014) as redes sociais ndo sdo
representativas, porém ajudam os jornalistas a terem acesso a um leque mais alargado de opinides.
O autor acrescenta que esta mudanga se iniciou com os comentarios, e que a partir desse momento,
novas formas de jornalismo colaborativo emergiram como uma contribui¢do colaborativa, ou

como integracao dos utilizadores numa investigacao.

A principal utilizacdo das RS esta ligada a compilacdo de noticias, promog¢do das mesmas ¢
obtencao de feedback por parte do publico. Os 6rgdos de comunicagio social utilizam as redes
sociais sobretudo para interagir com o publico, comunicar e promover os seus interesses (Cardoso,
2006). Ainda assim, ja existem grupos conceituados da era digital a publicar diretrizes de
orientacdo jornalistica para a publicacdo de conteudo nas plataformas digitais, como ¢ o caso da
BBC, American Society of Newspaper Editors (ASNE), jornal The Roanoke Times (EUA)
(Cardoso, 2006). A maioria destas orientacdes dizem respeito a defesa e reputacdo da
credibilidade dos 6rgaos da comunicagdo social e dos seus jornalistas (Cardoso, 2006). Para Dollé
(2012), um jornalista ndo € apenas um cidaddo, uma vez que este tem um papel de
responsabilidade perante a sociedade. Ainda assim, o mesmo autor defende que a utilizagdo das
redes sociais, de forma generalizada, até podera permitir a evolugdo dos habitos jornalisticos

numa perspetiva muito mais participativa e reativa.

De acordo com Bastos (2013), a internet sofreu uma grande mudanga por volta do ano 1990,
época em que surgiu um novo modelo comunicacional, devido a desintermediagdo entre fontes e
audiéncias. Os utilizadores puderam passar a participar assiduamente na sociedade, enquanto
potenciais produtores de informagdo e conteudo. Os media deviam ser a fonte de informagao
continua, porém, atualmente, sao as pessoas que decidem o que querem consumir, tendo abertura

para desenvolver novas formas de constru¢do da realidade social.

Neste contexto, comegaram a surgir novas ferramentas de comunicacdo que potenciaram a
interatividade entre pessoas: as redes sociais. Face a valorizagdo crescente da informacdo
instantanea e a pluralidade de opinides, a atividade jornalistica € um tema que podera ter vindo a
sofrer algumas controvérsias. Os jornalistas comecaram a sentir a difusdo da sua profissdo, devido
a facilidade de dispersdo de contetido (Rodrigues, 2010). Fidalgo (2008) defende que a atividade
de troca de informagdo da atualidade, no ambito da esfera publica, ja ndo é uma atividade
exclusiva dos jornalistas ¢ das empresas. Sobre esta tematica, Bruns (2005) introduz o conceito

de gatewatching que associa ao jornalismo participativo e a possibilidade de qualquer cidaddo



poder colaborar no processo de noticia. No fundo, o gatewatching acaba por ser uma atividade
omnipresente nas plataformas digitais. O mesmo autor encontra a necessidade de enfatizar as
alteragdes existentes no papel ativo de um web jornalista (ou jornalista digital), uma vez que este
passard a direcionar os leitores para as informacdes do seu interesse. Bruns (2005) compara estas
funcdes as de um bibliotecario, alguém que “observa o material disponivel e identifica informacao
relevante, com o objetivo de transformar este material em noticias estruturadas e atualizadas que

podem incluir guias para contetido relevante e excertos de material selecionado.”

Por outro lado, outra questdo de relevancia passa por existirem temas que ndo podem,
efetivamente, ser publicados em jornais e podem ser escritos na web (Rodrigues, 2010). Na
realidade, isto leva-nos para outra premissa, em que tudo pode ser publicado, e nem tudo pode ser
lido (Rodrigues, 2010) e que os consumidores sdo simultaneamente produtores, prosumers

(Bruns, 2005).

O papel atual do jornalismo passa também por fomentar a participacao, sendo que o jornalista ndo
¢ um simples mediador (Rodrigues, 2010). Segundo Lara (2008), existem cinco aspetos que as
organizacgdes devem considerar para a preservagdo das redes sociais:

e Ligacdo (promover uma relagdo de proximidade com o publico)

e Servigos (uteis para os consumidores)

e Participagdo aberta e de qualidade

¢ Orientacdo e dinamizacao (ideia de participagdo ativa)

e Gestdao do conhecimento

Atualmente, estamos perante um mundo interligado. Um jornalista deve ser um narrador para
orientacao dos seus utilizadores, um intérprete para avaliagdo da relevancia do tema, e um
profissional que incentiva a participacdo e promove a ligagdo das comunidades com o meio
(Lopez, 2007). A grande diferenca entre jornalismo tradicional e digital € que as pessoas que
respondiam, antigamente, eram conhecidas por audiéncia e essa audiéncia deixou de ser passiva
(Edo, 2009) e os cidaddos veem uma possibilidade de participacdo mais ativa e liberal. A sua
atividade no processo de informacao digital é, atualmente, muito diferente da dos meios de
comunicacdo convencionais (televisdo, radio, etc.). Se antigamente a comunicagdo era

unidirecional, hoje ha dialogo e troca de informacao (Esteves, 2007).

Alguns orgdos de comunicagdo defendem que os profissionais jornalisticos deviam seguir um
conjunto de condutas no que diz respeito a utilizagao de redes sociais. Ainda assim, estas medidas
permitem questionar se estara em causa a liberdade jornalistica ou se deveremos interpretar como

uma amplificacdo de regras éticas e deontoldgicas que regulam a profissao (Rodrigues, 2010).



O uso do jornalismo como costume criativo € o uso de ferramentas como as RS fazem parte da
vida quotidiana. Por outro lado, os héabitos de cultura estdo ativos no dia-a-dia, ou seja, costumes
como o jornalismo fazem parte de um processo de aprender e depois refletir sobre o que constitui

a comunidade e estdo abertos a negociacdao e mudanca (Williams 1958, p. 8).

As plataformas de redes sociais também oferecem oportunidades para comentarios de
acontecimentos, bem como a possibilidade de os utilizadores acrescentarem a sua propria
perspetiva ou contribuicdo informal para discussdo de eventos ou noticias. Os modelos de
apresentacao e distribui¢do das RS tiveram um grande impacto nas noticias e informagdes, ou,
por outras palavras, na constituicdo do jornalismo. A importancia das RS para o consumo de
noticias impactou os proprios relatos noticiosos, os valores de produgdo, como a priorizacao
crescente da qualidade do contetido das noticias, a participagao do publico ¢ a transparéncia nos

processos de construg@o de noticias e divulgagdo imediata.

A criagdo de noticias ¢ feita vinte e quatro horas por dia nas redes sociais (Usher, 2014). O
jornalismo nas redes sociais vem reforcar trés aspetos de relevo: o poder dos ptblicos no que ¢
relatado, as culturas de colaboragdo e a partilha de contetido. O uso das RS permite um publico
mais envolvido no processo de criacdo e formatacdo de noticias. Os utilizadores podem escolher
envolver-se em grupos colaborativos para o processo de criagdo de noticias (Harrison e

Brea 2009; Heinonen 2011; Hermida 2010).

Lugmary, A & Zotto (2016) acrescentam que com o aumento do uso das redes sociais, a realidade
jornalistica teve de se adaptar face as possibilidades sociais e tecnoldgicas. Neste sentido, permitiu
que as convengdes tradicionais jornalisticas, como a objetividade, a investigagdo e autonomia
profissional, se transformassem em processos mais colaborativos, que priorizam a autenticidade
e a transparéncia na apresentagao das noticias aos publicos. Algumas das praticas quotidianas do
jornalismo incluem a colaboragdo com fontes online, a distribuicdo de materiais de origem e a
prioriza¢do por uma voz “auténtica”. No fundo, a maior mudanc¢a na realidade jornalistica ¢ a
compreensdo ampla e institucional do proprio jornalismo: de uma autoridade auténoma a um

colaborador interessado na criacdo de noticias (Lugmary, A & Zotto, 2016).

O jornalismo online veio trazer um grande conjunto de desafios aos 6rgdos de comunicagao social,
uma vez que o jornalista passa a ter um papel importante noutras fungdes, ao escrever para as
redes sociais: aumento do envolvimento nas paginas da web. Ainda assim, uma das mudangas
mais relevantes € a priorizagao crescente do aspeto social ou pessoal das noticias publicadas nas
redes sociais, ou o envolvimento direto com os seguidores, respondendo a perguntas, colocando

links para consulta, e outras fontes, fazendo o publico interagir.

Outra questdo importante nesta mudanga € o aumento do uso do afeto ou da emogao, em vez de

objetividade ou neutralidade, como uma forma de garantir o envolvimento mais auténtico e



assertivo (Russel, 2016). Embora a emogdo sempre tenha feito parte do processo jornalistico, a
cultura da comunicacdo social e das redes sociais permite, atualmente, o posicionamento

emocional e politico do conteudo de noticias muito mais ativo.

Por outro lado, outro fator que interfere na pratica jornalistica é o facto de estar cada vez mais
assente nas prioridades, ofertas concorrentes em contextos organizacionais € institucionais que
complicam a representagdo do trabalho profissional. Embora estes modelos de autenticidade
tenham sido diversas vezes utilizados para beneficio profissional ou comercial, acredita-se que as
mudangas tecnologicas e estruturas organizacionais afetam a pratica jornalistica na era das redes
sociais. Sem a expectativa de atingir a objetividade, alguns jornalistas estdo, atualmente, a utilizar

um outro tipo de abordagem de publico através da expressdo da “transparéncia” (Singer, 2005).

O uso crescente das RS apresentou oportunidades e desafios aos processos tradicionais de
verificagdo utilizados pelos jornalistas. Por um lado, o acesso rapido a fontes, videos curtos e
contetido de testemunhas acabou por tornar-se muito facil para os jornalistas verificarem a
veracidade das noticias. A publicagdo instantinea e os efeitos virais do contetido das redes sociais
fizeram com que as noticias falsas se tornassem problemas crescentes para os jornalistas.
Encontrar formas de representacdes da verdade também ¢ um novo desafio institucional para o
jornalismo. Neste sentido, alguns jornalistas consideram importante realcar a veracidade das suas
publicagdes. Acham importante o leitor sentir confianca na noticia que esta a ler. Os processos de
transparéncias tém sido referidos como uma questdo ética para as criticas as noticias

convencionais, como elitistas, homogéneas ou impulsionadas como escandalos (Karlsson, 2008).

Segundo Bossio, D. (2017), a transparéncia esté relacionada com a abertura do jornalista e com o
produto noticioso que passa pela verificacdo do publico. Esta transparéncia também pode ser
verificada através da publicagdo dos links para o contetido completo, ou de entrevistas elaboradas
na integra. Esta nova realidade inclui oportunidades para o publico interessado discutir e desafiar
representacdes especificas de noticias, ou de participar na criagdo da propria historia. (Bossio, D.,

2017)

Para a mesma autora, este novo paradigma da “transparéncia” do jornalismo e da produgdo de
media, significa que o publico esta agora envolvido na criagdo tradicional das noticias. Em vez
de o publico simplesmente ter acesso as noticias como um produto acabado, a envolvéncia
jornalistica transparente passa a implicar as partes interessadas no processo noticioso, verificando
e discutindo o que deve ser acrescentado a uma representagdo da noticia. Esta passa a ser a nova
chave para a transparéncia nas novas praticas de jornalismo nas redes sociais: o entendimento de
noticias e informagdes, necessariamente interativas, a serem corrigidas e atualizadas conforme
novas evidéncias e conhecimentos que surjam no publico envolvente. Esta ¢ também uma

mudanga institucional na constitui¢do da autoridade social jornalistica: a construcdo de noticias



passa a ser vista como um esfor¢o colaborativo facilitado por um jornalista profissional, em vez

da decisdo de um tinico 6rgdo de comunicacao social confidvel e inquestionavel.

Os meios de comunica¢do muitas vezes influenciam as mensagens de acdes noticiosas. Pode ser
dificil medir esta afirmacdo, porém segundo Raymond & Taylor (2013) existem modelos que
comprovam e detalham como o ambiente e as preferéncias afetam a oferta de noticias. Diversas
areas de investigacdo que estudam o comportamento do ser humano encontram-se interessadas
em compreender as causas ¢ consequéncias da polaridade de noticias, ja que o contetido da noticia
pode ter efeitos significativos nas crengas, acdes e resultados. Por exemplo, se os media forem
tendenciosos na vitoria de um partido politico, isto pode, de facto, torna-lo mais possivel e mais
proximo da realidade. Segundo Raymond & Taylor (2013) muitas pessoas acreditam que o
preconceito nos media pode ter efeitos significativos no bem-estar do ser humano, causando
polaridade e desconfianga nos media, tal como acontece nas cdmaras de eco Jennings, Stoker ¢

Willis (2021).

Para conseguirmos compreender esta mudanca e transi¢do para um novo paradigma do
jornalismo, € relevante referir que todas estas modificagdes decorrem do surgimento e penetragao
de novas tecnologias e infraestruturas digitais. Este aparecimento transformou totalmente a
inovagao e o empreendedorismo em diversos campos. Para além de ser uma porta aberta a novas
oportunidades para empreendedores, as tecnologias digitais t€m implicagdes diretas e amplas para

a criagdo de valor (Nambisan, 2017; Nambisan et al., 2017; Yoo et al., 2010).

Na verdade, a transformagdo digital incorporou-se no uso dos media, e tem potenciado as
transformagdes das tecnologias digitais nas empresas, como por exemplo novos modelos de
negocio, novos tipos de produtos/ servigos, novos tipos de experiéncias do consumidor (Boulton,
2018; Boutetiere e Reich, 2018). Existem estudos que revelam como grandes empresas como por
exemplo, a Volvo, a Johnson Controls € a Boeing se tentaram reafirmar no mercado,
reestruturando radicalmente as suas estratégias de inovacdo e praticas de atuacdo para
responderem as expectativas digitais (Fitzgerald et al., 2014; Svahn et al., 2017). Ainda, os autores
Nambisan, 2017; Nambissan el al., 2017; Yoo et al., 2012 acrescentaram que as infusdes de novas
tecnologias transformaram a natureza da incerteza inerente a inovagdo e empreendedorismo,
desafiando o repensar de como os individuos ou organiza¢des devem procurar a criatividade. O
conceito digital ndo € apenas um contexto para a inovagdo e para o empreendedorismo, as
tecnologias digitais podem assumir papeis operativos, ou seja, Servir como um recurso ativo para
as iniciativas (Lusch e Nambisan, 2015; Nambisan, 2013).

Para Nambisan, Wright & Feldman (2019) os trés conceitos relacionados com a mais recente

transformagao digital sdo a abertura, os recursos e a generatividade. A abertura diz respeito aos
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objetos abertos e que se encontram em constante mudanga, uma vez que s3o acessiveis e
modificaveis. Ainda assim, também se refere ao ecossistema ou comunidade que procura a
inovagao e o empreendedorismo com frequéncia e empenho. A nog¢ao de recursos foi adotada por
investigadores para compreenderem como as ferramentas de inovacao facilitam o processo de
inovagdo em contextos de uso especificos. A generatividade ¢ a capacidade de criar ou conceber
algo. Para Zittrain (2006, 2008) a generatividade da tecnologia pode despertar a criatividade e o

empreendedorismo.

Para Bossio, D. (2017), ao longo dos anos, os media tradicionais tiveram de adotar uma postura
amplamente defensiva, devido ao impacto tecnoldgico dos media digitais. O jornalismo € um
exemplo dos media tradicionais que demorou algum tempo a adaptar-se a revolucao digital e a
adogdo de novos métodos de comunicagdo. O jornalismo esta a competir com um mercado muito
mais amplo, uma vez que através das publicacdes em sites, as noticias podem ganhar muito mais

forga, devido aos comentarios ¢ alcance dos seus seguidores.

Por outro lado, o facto de as noticias poderem ter uma diversificacdo de suportes também dé4 mais
energia as redes sociais. Atualmente, uma noticia pode ser transmitida em texto, dudio, video,
animagdes, etc. Uma combinagao entre novos estilos de vida, tecnologia, rapida evolugdo, permite
que os utilizadores sejam cada vez mais exigentes ¢ que adiram com mais entusiasmo ao digital.
As pessoas valorizam a rapida informagao e a consisténcia do conteudo (Lugmayr, A. & Zotto,

C.D., 2016).

As redes sociais vieram fortalecer o jornalismo e a reportagem. Um bom exemplo sdo as RS, pois
podem reportar noticias com um sistema de alerta precoce, geralmente, mais cedo do que a
redagdo da propria noticia, fornecendo ainda citacdes relevantes. As RS dao voz aos jornalistas,
as marcas, ao publico, mesmo que a mensagem seja curta. Para além disso, também permite filtrar
a mensagem por classificacdo, através dos “hashtags”, fazendo com que os temas de tendéncia
sejam identificados. O “digital media” tem desempenhado um papel fundamental no
desenvolvimento de grandes noticias, enquanto que as redes sociais capacitam testemunhas de
eventos reais a serem reativas nos comentarios publicados no dominio do publico. As RS sao
plataformas e instrumentos tecnolodgicos para potenciar a conectividade e sociabilidade (Van

Dijck, 2013).

Enquanto que na era industrial o objetivo era manipular os produtos e convencer o publico a
consumi-los, a era digital ¢ descrita pelo poder das comunidades, de colaboragdo de temas
relevantes. De uma forma geral, ¢ de realcar que a industria esta a sentir uma grande tensao nesta
transicdo e mudanga do reporte noticioso: as oportunidades para as mensagens de relevancia
online sdo importantes, porém ninguém sabe como estas oportunidades se traduzirdo em

“jornalismo profissional”.
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Depois de compreendermos o novo dinamismo do jornalismo digital nas redes sociais, as suas
caracteristicas e as razdes para o seu aparecimento, avancamos para uma reflexdo acerca do
impacto das redes sociais na sociedade, nomeadamente o Facebook, que ¢ a rede social com o

maior alcance de utilizadores em Portugal.
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1.2 O Facebook como gatekeeper de informacao

Nos ultimos anos, as redes sociais foram consideradas ferramentas para uso dos cidadaos,
manifestantes, jornalistas, ativistas para promover mudangas sociais (Poell, 2013). Tratam-se de
plataformas digitais que visam facilitar a criacdo, colaboragdo e partilha de contetidos entre
utilizadores (Veloso, 2015). Segundo os dados da ComScore!, em 2012, em Portugal, 96% da
populac@o online era utilizadora de redes sociais, sendo o uso do Facebook o mais popular entre
as restantes plataformas. O estudo “Os portugueses e as redes sociais” da Marktest Consulting
revelou que, em média, em 2021, os portugueses gastavam 88 minutos por dia, em redes sociais.
As redes sociais tornaram-se a atividade online mais utilizada a nivel global e ficaram associados
a Web 2.0 (ComScore, 2011). A Web 2.0 é marcada pela conversdo de grande parte das novas e
antigas aplicagdes de internet em redes sociais: todos os sites existentes contém componentes ou
interacdes com as redes sociais (Orihuela, 2013). As plataformas como o Facebook t€ém como
objetivo influenciar no processo de mobilizacdo de seguidores. Kurt Lewin apresentou o conceito
de gatekeeping como um estudo de pessoas em posi¢des chave, ao longo dos canais sociais, onde

expressam o desejo e a resisténcia a mudanga (Mehrotra, K, 2017).

Mehrotra, K. (2017) argumenta que a tecnologia digital desmistificou os centros de producdo de
noticias/ informagdo como um Unico controle sob os media, afirmando que o novo gatekeeper na
esfera dos media sdo os distribuidores e noticias de hoje (empresas de tecnologia e os seus
algoritmos). A mesma autora afirma que os novos gatekeepers do Facebook sdo os colaboradores
que constroem o algoritmo de software que controla a selecao e distribuicdo de noticias, e que faz
com que apareca individualmente nos feeds de cada utilizador, de acordo com as suas preferéncias

€ gostos.

Neste sentido, as redes sociais permitem construir ¢ partilhar uma representagdo particular de
identidade ou eventos online através de uma rede social publica ou privada, permitindo visualizar
o contetido exibido por outros perfis online (Boyd e Ellison 2007). E ainda possivel através destas
plataformas a visualizagao, partilha e discussdo de conteudo especifico com outros utilizadores
ativos. A criagdo de diversas plataformas e servigos, conceberam uma ampla variedade de
plataformas digitais, que criaram e aumentaram capacidades de comunicagdo. A diversidade de
organizagdes ¢ marcas como a Facebook, Twitter, Youtube, e Instagram tornaram-se sindbnimos
de atividades de conversacdo, partilha de contetido (imagem e video) e/ou interagdo (Van
Dijk 2013). A conexdo estabelecida pelas redes sociais pode ser feita por meio de interesses

partilhados, links, atividade comercial, politica ou grupos de relevancia comuns.

llDisponivel em: https://www.comscore.com/Insights/Rankings , consultada a 15/11/2020
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Por outro lado, segundo Hanna (2011, pp- 272-273) as redes sociais transformaram a Internet de
uma plataforma de informagdo numa plataforma de influéncia. As redes sociais sdo também uma
nova ferramenta de apoio a participacdo social e a cidadania ativa e, em poucos anos,
transformaram-se numa das mais importantes fontes de entretenimento e informagao (Cardoso,

2006).

As plataformas digitais estdo em constante transformacdo, em todos os setores de atividade (
Reuver, Sorensen & Basole, 2018; Kathuria, Karhade & Konsynski, 2020). Garud,
Kumaraswamy, Roberts, & Xu, 2020; Parker, Van Alstyne, & Choudary (2016) explicam que
existem estudos que procuram compreender o papel e o impacto das plataformas digitais nas
industrias, a razéo pela qual estas plataformas estdo a contribuir para negocios organizacionais, ¢
por outro lado, como é que as mesmas transformam economias. As interagoes de utilizadores com
as organizacdes estdo em constante mudanga, uma vez que as plataformas digitais facilitam as
comunidades online dos consumidores (Nambisan, Wright, & Feldman, 2019; Spagnoletti, Resca,
& Lee, 2015). As redes sociais como o Facebook, Twitter e o Linkedin mudaram a forma como

as pessoas interagem e partilham as suas experiéncias.

Nos ultimos anos, as plataformas de redes sociais modificaram significativamente a industria de
noticias (Ferrucci, 2018; Poell, 2020). Embora o processo tradicional de criagdo de valor de
noticias seja centrado na empresa e na independéncia, havia escassez na interacao social com os
consumidores. A criacdo de valor para o consumidor ¢ parte de uma mudanga mais ampla dentro

dos media e da sociedade (Hernandez Serrano, Greenhill, & Graham, 2015).

Depois da compreensdo do impacto e transformacdo que as redes sociais continuam a ter na

sociedade, ¢ importante compreender a importancia do Facebook no contexto mundial e nacional.

O Facebook ¢ uma das redes sociais mais utilizadas em todo o mundo. No ultimo trimestre de
2021, o Facebook teve uma média de 2,91 mil milhdes de utilizadores ativos mensais (dados
retirados do Facebook). Neste sentido, prova o potencial para atingir um maior alcance de publico.
Sendo uma das redes sociais mais utilizadas, o Facebook fornece um método de comunicagao de
dialogo muito ativo e acaba por se tornar uma ferramenta adequada para a existéncia de didlogo

virtual entre os servigos e o publico (Martin, 2018).

A existéncia deste didlogo pressupde um conhecimento de “empurrar” e “puxar” a informagdo. O
primeiro define-se como um fluxo de informagdes que passam da entidade (organizagdo) para os
stakeholders, com uma determinada frequéncia (Martin, 2018). As publicagdes das organizagdes
no Facebook sdo, por norma, visiveis por qualquer pessoa que visite a pagina, embora apenas a

base de seguidores da organizagao receba uma notificagdo (Garcia-Milian, 2012, p. 173).
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A forma como as informagoes estdo expostas no feed de noticias do Facebook dos utilizadores é
influenciada por diversos fatores como: popularidade da publicagdo, configuragdes individuais
dos utilizadores, nimero de interacdes e relacdes com a publicacdo - Comentarios, Likes,
Partilhas, fatores em comum ou pesquisas anteriores (Facebook, 2020). As escolhas e interesses
dos utilizadores podem influenciar também a disponibilidade de informacao, pressupondo, mais

facilmente, a participagdo no contetido criado (Monteiro, 2018).

O Facebook é uma rede social de facil interacdo e visualizacdo de contetido, o que estimula os
utilizadores a manifestarem-se nas noticias das paginas dos 6rgaos de comunicagao social, porém,
atualmente, ainda existe uma grande dificuldade em apreender a aceitar os comentarios desses
mesmos seguidores. Poucas sdo as contribui¢des interessantes que alimentam debates, tanto que
entre eles também se misturam, cada vez com mais frequéncia, mensagens com insultos,

desqualificagdes ou racistas/ xenofobos (Masip, 2015).

Por outro lado, os utilizadores devem ter a possibilidade de responder as publicagdes ou introduzir
novos topicos no tema. Este fendmeno invertido intitula-se de “puxar” a informagdo, mantendo
um fluxo de comunicagdo associado. Pelo facto de ser possivel eliminar e selecionar as reacdes
obtidas dos utilizadores, as organiza¢des acabam por conseguir influenciar os resultados obtidos

(Martin, 2018).

A teoria da dialogica das relagdes publicas (Kent, 2002) afirma que as organizagdes devem
facilitar o dialogo entre as partes interessadas, estabelecendo canais ¢ procedimentos para a
comunicacdo. Esta teoria esta relacionada com a ideia de que as redes sociais potenciaram uma
mudanga na comunicagdo, passando de uma comunicagdo estreita para uma comunica¢ao mais

abrangente, considerada um verdadeiro didlogo (Monteiro, 2018).

Segundo Monteiro (2018) um grande volume de interagdes passa pelas redes sociais, € esta nova
forma de comunicar evoluiu para uma grande alteragdo nas relacdes entre organizagdes e
consumidores. Estamos perante uma necessidade de adaptacdo a nova realidade. As organizagdes
todos os dias se deparam com novos desafios que podem ser transformados em oportunidades ou
ameagas repentinamente. Este tema é uma realidade atual que podera ser relevante aprofundada

num futuro estudo.

Apo6s compreensdo da dindmica das redes sociais na vida dos utilizadores, e da evolucao das

noticias na rede social Facebook, exploramos as noticias sobre COVID-19 nas redes sociais.
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1.3 Informacio sobre COVID-19 nas redes sociais em tempos de pandemia

A opinido publica ¢ um aspeto crucial na analise do impacto da informagdo na vida das pessoas.
Para Harwood Childs (1965) a opinido publica define-se como “atitudes, sentimentos e ideias de
um grande nimero de pessoas sobre um assunto publico importante”. A crescente adesao as redes
sociais, o niumero de reagdes, publicagdes e comentarios permite analisar quais sdo os temas de
maior preocupacdo da populagdo (Fersini, 2017). Por sua vez, também permite compreender
como a sociedade se expressa face a uma preocupacdo comum sobre um problema, neste caso
durante a pandemia COVID 19, que implica consequéncias sociais, médicas, econdémicas ou
politicas. O estudo da opinido publica através das redes sociais permite caracterizar sentimentos

e impactos positivos ou negativos na vida dos cidadaos.

Durante uma pandemia, os sentimentos esperados pelos cidaddos sdo de carater negativo como
por exemplo a incerteza, o medo, a ansiedade ou a preocupacao no que diz respeito a sociedade
(Dingwall, Hoffman & Staniland, 2013). Por consequéncia, os niveis de stress e ansiedade
também aumentam, e as pessoas ficam mais expostas a doengas graves (Shigemura, Ursano,
Morganstein, Kurosawa & Benedek, 2020). Para Ornell, Schuch, Sordi & Kessler (2020) estes
fendomenos acontecem como consequéncia da grande facilidade de acesso a todo o tipo de

informagdo, mesmo quando existem noticias “ndo mal intencionadas”.

Os media desempenham um papel relevante na sociedade, ji4 que tém como missdo
consciencializar a populacdo. Para Kasapoglu & Akbal (2020) o facto de a populagdo confiar
apenas nas noticias que lhes chegam, mesmo que estas sejam enganosas, € ndo acreditarem nas
informagdes vindas das entidades governamentais, resultara numa inseguranga face ao futuro do
pais, finalizando com um sentimento negativo. Este acontecimento faz com as pandemias passem
de um problema natural a um problema social, com efeitos em diversas esferas da sociedade:

familia, educagdo, emprego (Kasapoglu & Akbal, 2020).

Num contexto pandémico, o distanciamento passa a ser obrigatdrio e todas as atividades de grupo
passam a estar interrompidas, ou seja, parte significativa das vidas tem de ser adaptada a nova
realidade (De Vos, 2020). Nao ¢ s6 a doenga que causa um impacto epidemiologico; o medo das
implicagdes desta, potencia um impacto nas relagdes sociais e consequentemente, nas discussoes

e debates publicos.

As redes sociais podem ser uma fonte de dados pertinente, no que diz respeito a oferta e
possibilidades de descobrir informagdes relevantes previamente desconhecidas (Usai, Pironti,
Mital & Mejri, 2018). Este meio de comunicagdo pode ser usado para expressar opinido, exprimir
reagdes ou simplesmente para comunicar com ‘os mais queridos’ (Ampofo, Collister, O’Loughlin

& Chadwick, 2015). Assim, as RS sdo importantes para a compreensdo das implicacdes da
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COVID 19 na maioria dos extratos sociais. No entanto, devemos ter consciéncia que os dados
vém em formatos ndo estruturados e em grandes quantidades e que requerem transformacdes
cuidadosas para permitir uma interpretagdo justa das informacgdes e para gerar conhecimento
sobre um determinado tema. Segundo Gaspar, Pedro, Panagiotopoulos, & Seibt (2016) e Dawn
Breslin, Enggaard, Blok, Gardhus & Pedersen (2020) existem estudos recentes sobre as redes
sociais em tempos de crise social, que revelam que em certos paises passaram por momentos
stressantes para a populacdo, resultando numa combinagdo de sentimentos negativos na

populagdo.

As RS podem ser utilizados para extrair informagdo e perceber a envolvéncia de algum
acontecimento de destaque. Um estudo feito por Marivate, Moodley & Saba (2020) procurou
compreender a lei e as regulamentagdes do governo de Africa do Sul sobre os topicos COVID-19
mais preocupantes € com uma maior interagdo. Segundo os autores, o governo sul africano
procurou sempre equilibrar o cuidado da crise de saude, para também responder aos impactos
sociais e econémicos. Os autores defendem que as redes sociais sdo um meio ideal para perceber
a envolvéncias e as preocupacdes das pessoas, €, através do Twitter extrairam dados para perceber

quais os assuntos mais discutidos durante a pandemia.

O estudo foi elaborado através de um modelo automatico de classificagdo de temas e revelou que
os mais abordados pelo governo e pelo publico foram as restrigoes e informagdes gerais sobre a
COVID 19. Os autores perceberam ainda que o envolvimento das audiéncias aumentou em datas

chave. Os picos de volume encontrados comprovam quais os temas que receberam maior atengao.

Tudo tem uma forma de ser, uma ordem natural. Porém, muitas vezes o caos ameaga a vida: as
epidemias invadem, as revolucdes acontecem, os impérios caem, as bolsas descem, as crises
surgem. As epidemias, em particular, apresentam perigos para a satde coletiva, mas também
desafios didrios para a saide mental e publica. Philip Strong (1990), fundador do estudo
sociologico de doengas infeciosas epidémicas, defende que qualquer epidemia resulta em trés
epidemias sociais: o medo (ser portador da doenca, a resposta moral a propria epidemia),
moralizacdo (caracterizada por respostas morais, como por exemplo a cooperacdo) e a agdo
(mudangas racionais ou irracionais nos habitos diarios em resposta a doenga). E ainda de realcar
que estas dimensoes sdo criadas pela linguagem e incrementalmente alimentadas por esta, através

das diversas interagOes sociais nas redes e fora delas.

Segundo Aiello, Quercia, Zhou, Constantinides, Séepanovié & Joglekar (2020), escasseiam
estudos empiricos, de grande escala, que reflitam e comprovem o modelo de Strong. A COVID-
19 foi a primeira epidemia da historia em que as pessoas expressaram coletivamente os seus
pensamentos e preocupacoes através das redes sociais em todo o mundo. Neste sentido, os autores

tiveram a oportunidade de estudar a pandemia COVID-19, através das publicagdes nas redes
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sociais, em termos de conteido ¢ marcadores comportamentais. Assim, conseguiram rastrear a
difusdo de informacdo e a desinformagdo sobre COVID-19, usando o modelo de Strong para
codificar e identificar palavras-chave que caracterizassem as trés dimensdes da epidemia, numa
analise temporal e tematica. O estudo revela que o modelo tedrico de Strong torna possivel

incorporar a psicologia epidémica e mostrar a sua aplicabilidade em dados das redes sociais.

Adicionalmente, pelo facto de as pessoas terem ficado retidas nas suas proprias casas, fez disparar
as interacdes sociais nos meios digitais. Um estudo feito por Abdul, Shivang, Wu & Zadeh (2020)
procurou averiguar a possibilidade de analise de dados visuais através do Instagram, uma vez que
afirmam que esta rede tende a ser um lugar onde as pessoas partilham emocgdes pessoais. Os
autores afirmam que compreender as reagdes do publico a uma crise € o primeiro passo para a
resolugdo da situagdo. Além disso, a saiide mental do publico pode deteriorar-se em momentos
de crise. Este estudo analisou cerca de 11 973 posts do Instagram, tendo revelado que a maior

parte das mensagens partilhadas pelos utilizadores eram de carater de consciencializacao.

Ainda relativamente a COVID-19, Lyu, Wu, Wang, Duong, Zhang, Dye & Luo (2020)
concluiram que o publico dos Estados Unidos priorizou mensagens relacionadas com a seguranca,
eficacia e questdes politicas em torno das vacinas contra a COVID 19. A vacinacdo reduziu
significativamente a carga de doengas infeciosas e desenvolver a vacina contra a COVID 19 foi
uma prioridade para acabar com a pandemia (Yamey, 2020). Estudos anteriores comprovaram
que a partilha de preocupagdes publicas podem levar a adiamento ou recusa na toma da vacina
(Gust, 2008), o que poderia comprometer as estratégias globais de distribuicdo de vacinagdo. Este

acontecimento intitula-se por “hesitacdo vacinal” (Dubé, 2003).

As medidas de preven¢do de infecdes COVID.19 foram amplas e tiveram particular impacto em
grupos de risco, tais como as pessoas com mais de 65 anos, aqueles que vivem com deficiéncia,
sindromes ou fragilidades. As fragilidades podem ser acentuadas por fatores sociais, como o
isolamento social, ou a soliddo. Para além disso, os idosos frageis sdo mais suscetiveis a
complicagdes de COVID 19 e por consequéncia, hospitalizagdes e com baixa prioridade face aos

recursos criticos, como os ventiladores.

Um estudo elaborado por Chen, Ge, Cho, Teng, Chu, Demiris & Zaslavsky (2020), focado em
grupos identificou cinco fatores que os afetam: impactos na vida diaria, reacdes, informagdes, uso
de tecnologia, e conexdo social. Os autores defendem que a exposi¢do a multiplas fontes de
informagdo pode afetar a intengdo das pessoas para adotar comportamentos preventivos, como o
distanciamento social, a lavagem das maos e a higienizacdo das superficies. A cren¢a na eficacia
da lavagem de maos, disponibilidade de vacina, e um surto numa escala elevada, estdo associadas

a uma epidemia, fazendo com que as pessoas optem por acdes mais preventivas.
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Além da saude fisica (mobilidade) a pandemia também traz preocupagdes sobre a satide mental,
principalmente, nas pessoas de idades mais avancadas. Uma das formas utilizadas para reduzir o
risco de isolamento € o recurso as tecnologias para comunicar com os mais queridos e estarem
ativos socialmente. Chen, Ge, Cho, Teng, Chu, Demiris & Zaslavsky (2020) optaram por fazer
um estudo qualitativo para compreenderem quais os temas mais abordados pelas faixas etarias
mais elevadas e chegaram a conclusdo que a discussdo se centrou em quatro topicos: impacto da
pandemia na vida diaria, reacdes a COVID 19 em termos de preparacdo, percegdes e

comportamentos e formacao e uso da tecnologia.

Por outro lado, um estudo elaborado por Wang, Zou, Xie & Li (2020) no Twitter, conseguiu
perceber que sentimentos relacionados com o coronavirus podem variar de hora a hora e que as
percecdes face as questdes da pandemia evoluem ao longo do tempo e em diferentes
geolocalizagdes. Neste estudo, os autores tinham como objetivo investigar as diferencas de
sentimentos e opinides publicas em relagdo ao COVID 19 para os utilizadores do Twitter nos
estados de Nova York e Califérnia e como estas estdo diretamente relacionados com o numero de

casos e mudangas politicas.

Os surtos de COVID 19 fizeram com que a prestacdo de cuidados de satide em todo o mundo
recebesse uma consideravel atencdo, reconhecendo as diversas profissdes envolvidas com os
cuidados necessarios (Bauchner & Easlery, 2020). Muitas vezes os media ndo retratam claramente
o tipo de prestagdo de servigos dos profissionais de saiude, o que resulta na aquisicdo de baixa
moralidade das expectativas das equipas de trabalho (Hoyle et al., 2017). Por outro lado, a
perspetiva dos media na crise de COVID 19 sobre as enfermeiras, por exemplo, foi de uma
imagem bastante realista face a complexidade do trabalho deste setor, reconhecendo-as como
profissionais que arriscam as suas vidas no decorrer do seu trabalho (Hall et al., 2003). A
pandemia COVID 19 veio provar que todos os profissionais de saude das diversas areas, t€m um
contacto significativo com o paciente que resulta de riscos para as suas proprias vidas (Cook et
al., 2020). Os profissionais publicos e de saude sdo essenciais para um trabalho em equipa de
interajuda, respeito e profissionalismo, que € necessario para fornecer os cuidados de saude

esséncias as pessoas (World Health Organization, 2010).

Também neste contexto o uso de plataformas de redes sociais para transmitir a opinido publica
expandiu-se rapidamente na ultima década em topicos relacionados com a satde ptblica, doengas
infeciosas e comportamento de medicina oral (Dol et al., 2019; Sinnenberg et al., 2016). Estas
plataformas s3o vistas como um método instantaneo para comunicar com o publico e sdo uma
oportunidade para fornecer um melhor entendimento sobre os papeis dos profissionais de saude
para melhor entendimento e percegdo do publico (Antonoff & Stamp, 2017; Gill & Baker, 2019;
Silva e Freischlag, 2017).
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A analise das redes sociais tem sido usada em epidemias anteriores, de maneira a fornecer
informagdes importantes sobre o conteido online, nomeadamente para negar rumores,
informagdes imprecisas, exploragdo de perspetivas ou analise de sentimento do publico (Roy et
al., 2020). A pandemia COVID 19 resultou numa atividade constante nas plataformas digitais,
nomeadamente, a nivel do medo, histerismo, desinformagdo, e para contar experiéncias e

sacrificios dos profissionais de satde que se encontram na linha da frente (Rosenberg et al., 2020).

O controlo da pandemia de COVID 19 depende, em grande parte, de uma comunicagéo forte e
eficaz dos meios de comunicagdo, que dever ter como base as percegoes ¢ conhecimentos da

populagdo (Rosenberg et al., 2020).

Esta pandemia desafiou a capacidade de a sociedade conseguir lidar com ameacas emergentes.
(Roy et al., 2020). Ao longo do periodo da pandemia, a comunicacdo foi abrangente e o
envolvimento da comunidade foi de carater crescente e efusivo. Neste sentido, foram adotas
estratégias pelos paises de maneira a informarem constantemente o publico sobre a doenga, a
transmissao, e como a controlar nos dominios individuais e populacionais, combatendo rumores,
mal-entendidos e permitindo a populagdo confiar em conselhos cientificamente sélidos para
responder & pandemia. As agéncias da Organizagdo das Nagdes Unidas trabalharam com os
governos nacionais sobre a COVID-19, com o objetivo de compreender as medidas que poderiam

efetivamente reduzir a transmiss3o.

De facto, estivemos perante um virus desconhecido para a humanidade, e o facto de as pessoas
puderem verbalizar tudo aquilo que sentem e vivem no momento, nas suas redes, fez com que a
dimensdo deste virus ultrapassasse todas as barreiras da comunicacdo. O préoximo capitulo
abordamos as audiéncias ativas, particularmente relevantes no contexto jornalistico da pandémica

COVID-19.
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Capitulo II — Audiéncias emergentes
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2.1 Audiéncias ativas e jornalismo participativo

A participag@o constante da populagdo nas redes sociais conduz-nos ao conceito de jornalismo

participativo e ativo, que vem transparecendo o novo paradigma da comunicagao.

As relagdes baseadas na partilha de contetidos permitem uma produgao e distribuicdo constante
de noticias e informagdes que priorizam o interativo, a dialégica e natureza da comunicacao
social. Neste sentido, uma percentagem relevante desta partilha é a expressao individual. O uso
do afeto, e opinido, em vez da objetividade ou neutralidade, ¢ visto como um envolvimento

auténtico das audiéncias com as redes sociais.

O paradigma do jornalismo em rede permite compreender as transformacdes atuais do jornalismo
e as formas como as organizagdes se posicionam e relacionam com a audiéncia nas plataformas
online. A palavra “rede” remete para a ideia de interligacdo entre jornalistas e publico. O
jornalismo em rede € um conceito estrutural que abrange a esfera jornalistica global, afetando
jornalistas, organizacdes e audiéncias (Dalmaso, 2017). Heinrich (2011, pp. 55) refere que, “A
transformacao da esfera global de noticias, tendo em conta os atores e o processo de producao de
noticias e de informagdo em circulagdo, bem como as opgdes de feedback instantidneo e

participacao ativa dos utilizadores, oferece um reposicionamento das organizagdes jornalisticas.”.

As audiéncias sdo um dos aspetos fundamentais do jornalismo em rede, uma vez que também
produzem informagédo e disponibilizam-na em diversos canais ou plataformas, organizam as suas
proprias redes de acordo com os seus interesses, € de forma simultanea, interagem e produzem

discurso.

Este utilizador ativo ¢ um elemento central no jornalismo em rede, pois responde ao que o
jornalista relata, publica os seus proprios pontos de vista sobre os acontecimentos, e participa em
debates publicos sobre temas do seu interesse (Pavlik, 2001). O novo papel ativo das audiéncias
incentiva ao surgimento de inimeras vozes que questionam o papel do jornalista e do jornalismo
(Masip, 2015). Por outro lado, para Salaverria (2015), todo o envolvimento entre audiéncias e
organizagdes € simultdneo. As redes sociais colocaram os meios de interacdo e os jornalistas numa
situacdo de permanente estado de avaliacdo, em que com a minima falha poderd encontrar-se a

reprovagdo (Salaverria, 2015).

Com o avango tecnologico das ferramentas de comunicagdo e com um mais facilitado acesso aos
recursos, acabamos por estar perante uma grande troca de atividades criativas, ¢ de conhecimento
em diferentes plataformas, realizadas pelos utilizadores, que neste cenario se torna autdbnomo
(Saad, 2012). Este envolvimento permitiu um novo media, mais autdbnomo, com oferta de noticias

e informagdes, de forma gratuita (Bowman & Willis, 2003).
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E de realgar que o ptibico sempre teve um papel fundamental no quotidiano do jornalismo através
de reacdes ativas, interativas e participativas criadas pelas organiza¢des para comunicar com o
leitor, como receber a opinido, materiais com valor jornalisticos, etc. No entanto, “a capacidade
interativa dos “media” baseado na internet d4 a audiéncia um papel muito mais significativo e
relevante na avaliagdo do contetido publicado de noticias apresentados, do que ao papel que
tinhamos anteriormente” (Shoemaker, 2012, p. 1). As audiéncias ativas constituem este mesmo
publico que consome informacdo digital, € ao mesmo tempo, também participa no processo
comunicativo, de diversas formas e em diferentes plataformas, partilhando material, opinido e

reagoes (Gonzalez, 2010).

A narrativa jornalistica passou a contar com a interacdo da audiéncia, de forma publica, ¢
imediata. As redes sociais s3o meios efetivos para encontrar pessoas envolvidas nos factos, para
questionarem o que sabem relativamente a um determinado tema, o que viram, se t€ém algum
registo que possa ser aproveitado para redacao jornalistica. Neste sentido, é da responsabilidade
jornalistica saber filtrar as informacdes, selecionar e apresentar contetido interessante para o

publico (Gonzalez, 2010).

Naturalmente, que os interesses economicos, politicos e sociais também estdo implicitamente
envolvidos. Os meios de comunicag@o social t€ém a possibilidade de conhecer melhor o publico
através dos comentarios e interagdes. Existem métricas e instrumentos de analise que permitem
saber o que € mais visto pelos utilizadores, ou por outras palavras, o que é de mais interesse para

a audiéncia.

Para Masip (2015) o desejo dos leitores ¢ uma informacdo cada vez mais relevante no que diz
respeito a necessidade de gerar trafego e visitas para uma noticia. Neste sentido, o interesse do
publico sobrepde-se a fungdo democratica de um jornalista. O numero de visualizagdes de noticias
nos sites ou nas plataformas digitais, o nimero de Likes, comentérios transformam-se em valores
de entretenimento e ndo de jornalismo, conforme destaca o autor. Partir de um critério de
representacdo do “interesse” da audiéncia pode ndo ser o caminho mais assertivo. Por outro lado,
¢ de salientar que esta questdo pode levar a falta de qualidade do jornalismo e encaminhar para
temas de menor relevancia, s6 porque tém uma elevada audiéncia. Pode ser um ponto bastante

negativo e degradante para os meios de comunicacdo social (Masip, 2015).

As audiéncias sdo rastreaveis e o jornalismo tem a oportunidade de recolher dados sobre o publico
e de tomar decisGes estratégicas a partir dessas mesmas informagdes. Ainda assim, o caminho que
as organizagdes procuram levar para o seu publico ¢ através da fidelizagdo e interagdo ativa. O
imediatismo e o fluxo continuo de mensagens nas redes sociais, principalmente no Twitter e no
Facebook, afetam o discurso do jornalismo nas redes. Atualmente, grande parte das informacdes

jornalisticas chegam através destas duas redes sociais. A distribuicao das noticias e facilidade de
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acesso através de dispositivos moveis intensificaram a interatividade e a rapidez do fluxo das

mensagens (Rost, 2014).

Segundo o mesmo autor, as redes sociais marcam ndo sO um momento de importante
interatividade comunicativa, ao dar maiores possibilidades aos utilizadores para difundir
contetido, mas também, potenciam novas formas de acesso interativo e personalizado aos

conteudos.

Todas as noticias publicadas chegam diretamente as paginas dos utilizadores, porque ja alguém
anteriormente partilhou, gostou, comentou ou reagiu. Neste sentido, as redes sociais também

passam a ser distribuidoras de links para as noticias dos sites (Rost, 2012).

Por outro lado, a partilha dos sites através nas redes sociais estd-se a tornar um forte elo de ligacdo
entre os leitores ¢ os meios de comunicagdo. Neste sentido, as organizagdes procuram a
atualizagdo constante das paginas nas plataformas digitais (Longhi, 2011). Ainda assim, ¢ de
realcar que o publico é o principal ator na repercussdao de contetdo, de noticias e que “Essa
replicagdo confere visibilidade as noticias, que passam a receber mais atengdo € uma maior
audiéncia, refletida em termos de leitura e acesso” (Zago, Bastos, & Toledo, 2013). Neste sentido,
¢ da responsabilidade do jornalista filtrar e verificar as informagdes ndo verdadeiras que circulam

pela rede, e ndo se juntar ao movimento que replica e reproduz desinformacao.

O publico das noticias tradicionais sempre foi ativo e dindmico. O publico das noticias sempre
comentou, interpretou e partilhou as noticias. Esta interagdo era feita por exemplo a partir de
cartas aos 6rgdos de comunicacgdo social e quadros de avisos & comunidade. Porém, o surgimento
de ambientes digitais, e preparados para as redes sociais, mudou a relagdo da comunicagio
[13 : ” : : 4 . , A .

unilateral” entre os jornalistas e o publico, tornando possivel as audiéncias reponderem,

comentarem, partilharem, e até mesmo criarem o seu proprio conteiido de media (Bruns, 2005).

Em consequéncia, levou-nos a uma mudanca concetual na representagdo do publico de noticias,
que precisavam de receber informagdes por jornalistas profissionais, para uma forga com poder
para a criagc@o e distribuicdo de noticias (Anderson, 2011). De acordo com Lee et al. (2014)
diferentes estudos, acabaram por perceber as diferentes formas através das quais o publico se
tornou parte do processo jornalistico. A investigacdo mostrara que o aumento da interagdo do
publico através das redes sociais potenciou novas oportunidades de reportagem para os
jornalistas. Outros constataram que as interagcdes podem ser uteis durante a cobertura de eventos
ou questdes especificas, porém poderdo surgir algumas adversidades na transicao das interagdes
para uma abordagem mais profissional ou organizacional determinada pela conquista de

envolvimento do publico (Hedman & Djerf-Pierre, 2013).
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2.2 Expressao categorica de emocoes e os ciclos de atencio

As audiéncias comunicam com mais do que contetido textual, recorrendo frequentemente a
simbolos para expressar emogdes. “Emoticons” sdo representagdes de expressdes faciais que
usam simbolos e pontuacdo. Recentemente, os “emoticons” foram substituidos por “emojis”, que
sdo simbolos graficos que representam expressdes, como por exemplo, sorrir, gestos, objetos e
até mesmo agOes. Estas expressOes conseguiram alcangar um grande sucesso nos diversos

dispositivos moveis, nomeadamente em emails e chats de conversagao.

Verificou-se que os “emojis” positivos sao mais utilizados que os negativos (Petra Kralj Novak,
2015). Embora a polaridade dos “emojis”, a maioria das vezes, ndo corresponda a polaridade do
texto linguistico que o acompanha, ainda ndo existe nenhum estudo em concreto que explique a
natureza destas incompatibilidades. A suposicdo que foi deduzida é que os “emojis” dizem
respeito ao estado emocional do utilizador e, neste sentido, os mesmos podem ser vistos como um
canal de comunicagdo, independente do texto linguistico. Ainda assim, é de salientar que os
“emojis” e o texto linguistico podem modificar o significado um do outro. Os “emojis” podem ter

diversas fungdes. O autor Thiago Galery, (2020) destaca algumas:

e substituir uma palavra/ frase

e repetir uma palavra/ frase (com o objetivo de acentua-la, dar mais enfase)
e realgar/ enfatizar uma emogao expressa no texto

e modificar o significado do texto linguistico

e ser usado para educagdo ou simpatia

De acordo com Novak (2015), para estudarmos a interacao de significado entre textos linguisticos
e “emojis”, precisamos, numa primeira fase, de compreender se os textos que estamos a analisar
sdo acompanhados de “emojis” de forma consciente ou se o contexto das mensagens utiliza os

“emojis” inconscientemente.

Segundo Cazzolato (2020) o publico prioriza cada vez mais a comunicagdo agil, rapida e eficiente.
A forma de comunicagdo mais utilizada no Facebook e nas redes sociais estd a evoluir para uma
reducdo da densidade textual (menos carateres), dando prioridade aos “emojis” e “emoticons”.
Os “emoticons” sdo pequenas imagens ou combinagdes de simbolos que os utilizadores das redes
sociais podem usar para expressar sentimentos como excitacdo, ansiedade, zanga. As reacdes

permitem que os utilizadores reajam e expressem emocgdes face ao conteudo publicado.

Recentemente, a rede social Facebook selecionou e reformulou um conjunto de “emoticons” mais

significativos e intitulou-os de reagdes (Figura 2). As reagdes permitem que os utilizadores reajam
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e se expressem face as publicacdes geradas, através de expressoes faciais, que sdo estimulos

poderosos na analise das interacdes.

O movimento de ter de ficar em casa impulsionou o surgimento de variadas noticias nas redes
sociais, ja que o publico tinha facil acesso as mesmas ilimitadamente, considerando todos os
canais de comunicagdo. Neste contexto, as redes sociais desempenharam um papel fulcral na
ligacdo entre as pessoas e¢ provedores de informag@o/ noticias, ndo apenas como meio de
informagdo sobre a saude e politica, mas também fornecendo meios de expressdo, opinido e

emocdo do publico.

Na realidade, as redes sociais tornaram-se um meio prolifico para o recebimento e partilha de
noticias, para a expressao publica de opinides, preocupagdes e sentimentos sobre a pandemia
COVID 19. As RS tornaram-se a plataforma central para comunicag¢ao e interagdo, bem como um
pilar para a sociedade atual. Como tal, ¢ um importante meio de transmissao de informagao, tanto

para fins profissionais, como também sociais (Sharma & Dey, 2012)

A expressdo publica das opinides e emogdes do publico nas redes sociais permite compreender o
impacto das noticias na vida das pessoas e ajuda a perceber como o publico se relaciona com um
determinado assunto, observando se o seu estado emocional se modificou. As emogdes coletivas
resultam de um grande nimero de pessoas que partilham um ou mais estados emocionais, que se
podem transformar em comunidades online (Kappas, 2017), ¢ promover o contagio emocional

(Ferrara & Yang, 2015).

Como as emogdes coletivas tendem a prevalecer por periodos mais longos de tempo do que as
reacdes emocionais individuais (Garcia, Kappas, Kuster, & Schweitzer, 2016), o conhecimento
sobre a populagdo em geral pode auxiliar na detecdo de dindmicas afetivas anormais, que tém sido
associadas a transtornos mentais, como por exemplo a depressdo (Koval, Pe, Meers, & Kuppens,

2013).

Paralelamente, o tipo de noticias e as intera¢cdes do publico com estas permitem analisar a
quantidade de aten¢do que uma determinada questdo atrai, tanto pelos “media”, como pelo ptiblico
envolvido, determinando picos ou ciclos de atencao (Downs, 1972) ao longo do tempo, € a medida

que a situagdo prevalece ou desvanece.

O conceito de ciclo de atengdo ao problema (Issues Attention Cycles) refere-se aos altos e baixos
da atengdo que um problema recebe do publico ou dos media (Downs, 1972) levando em
consideragdo que, para a maioria das questoes, a aten¢ao dos media e a atengdo do publico nao se
mantém por um longo periodo de tempo. O conceito de “ciclo” proposto por Downs compreende
quatro fases. A primeira fase ¢ a de pré-problema (fase de recusa), em que uma questdo ndo atrai

muita aten¢dao do publico e das audiéncias. Nesta fase, apenas uma fragdo restrita de pessoas,
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como especialistas ou grupos de interesse, esta ciente da situagdo. Numa segunda fase, aumenta
a consciencializagdo publica e dd-se um periodo de descoberta alarmada associada a riscos
especificos, que podem ocorrer (fase de descoberta). Contudo, ¢ acompanhado por uma crenca
otimista de que, tomando algumas medidas, o problema ficard resolvido. Quando as pessoas
comecam a compreender que resolver o problema estd além da sua avaliagdo inicial e que sdo
necessarios muitos mais recursos para o resolver, chegamos a terceira fase — a fase de aceitacao.
O quarto momento ¢ caracterizado pelo declinio gradual do interesse do publico no problema e
uma certa desconexdo, embora o problema possa persistir. Nesta fase final, o problema ¢

substituido por outras preocupagoes (fase de desinteresse) (Downs, 1972, pp. 39-40).

Figura 1: Ciclos de Downs (1972)
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De acordo com Giuntini el at. (2019), a enorme partilha de dados nas redes sociais tém alimentado
os estudos do comportamento humano, uma vez que estes meios de interagdo se tornaram num
local onde os utilizadores se sentem totalmente a vontade, e confortaveis para partilhar as suas
ideias, pensamentos ou opinides. Na verdade, as redes sociais consistem num ambiente polifico
para a investigacdo do comportamento, intera¢des sociais (Cioban & Vintoiu, 2020) e para
compreensao de como as pessoas lidam e se adaptam a circunstincias imprevisiveis ou ameacas

sociais.

No fundo as redes sociais vieram ajudar a visualizar e a identificar problemas, como a satde
mental dos cidaddos. Além disso, Rafi, Rana, Kaur, Wu e Zadeh (2020) afirmam que analisar a
opinido publica nas redes sociais podem ser fundamentais para determinar uma sensacao de bem-
estar social e obter uma resposta publica a crise, como um primeiro passo para resolver

emergéncias e problemas da sociedade.



Numa primeira fase, ¢ relevante diferenciar a detecdo de emocgdes, da analise de sentimento.
Sharma e Dey (2012) afirmam que a analise de sentimento € um processo que estuda a opinido
publica sobre uma determinada questdo. Balahur (2013) define anélise de sentimento como uma
tarefa de Processamento de Linguagem Natural (PNL) de lidar com a detecdo e classificacdo de
sentimentos em texto. Consiste num processo de classificagdo de textos em polos considerados
“positivos”, “negativos”, ou “neutros”, e podem ser ainda classificados como “muito positivo” e
“muito negativo”, quando considerados em valores que variam entre -1 a 1. Esta técnica € muito

utilizada na analise de respostas do publico as diferentes crises sociais.

Por sua vez, a detecdo de emogdes (ao invés de sentimentos) compreende a tarefa de classificar o
texto em varias classes de emocao. Alguns autores enquadram a analise de sentimento e a detegdo
de emocdo sob a algada da analise de sentimento, porém estas definicdes também sdo

diferenciadas (Balahur, 2013).

As emocgdes sdo muito mais expressivas do que os sentimentos, uma vez que ndo € necessario
estar implicito um sentimento e vice-versa (Liu, 2012; Wang & Pal, 2015). No Facebook, os
utilizadores costumam adotar o uso de “emoticons” em publicagdes, mensagens € comentarios
para aumentar o significado dessas mesmas trocas de informacao. No fundo, o facto de colocaram
um “emoticon” enfatiza o texto e existe uma maior perce¢do da realidade do significado da
mensagem. Ainda assim, muitas vezes estes simbolos podem também ser utilizados numa o6tica

isolada, sem necessidade de acompanhamento de texto.

“Emoticons” sdo pequenas imagens ou combinagdes de simbolos, intencionalmente
desenvolvidos para substituir componentes ndo verbais de comunicacao, sugestivos de expressdes
faciais (Giuntini et al, 2019), e consistem num modelo de emocao categoérica. Nas redes sociais,
os “emoticons” tornaram-se um meio cada vez mais adotado para expressdo de emocdes
(Oleszkiewicz et al., 2017). Existem varios estudos dedicados a analisar o sentimento de “emojis”
e reagdes no Facebook (Cazzolato et al., 2019; Giuntini et al., 2019; Tian, Galery, Dulcinati;
Molimpakis e Sun, 2017). As reacdes do Facebook com a expansdo do botdo “Like” foram
introduzidas a 24 de fevereiro de 2016, e em 2020 durante o surto de COVID-19, a reacdo “Care”
foi adicionada ao conjunto.

Figura 2: Reagdes atualmente disponiveis no Conjunto fundamental de ra¢des do Facebook, as quais foi
adicionado o “Care” durante a pandemia COVID-19
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Os modelos de emogdes sdo essencialmente de dois tipos: dimensionais e categoricos (Y. Wang
& Pal, 2015). O modelo dimensional representa emogdes em trés dimensdes temporais: valéncia,
excitagdo e dominancia (Ekkekakis, 2013). Um exemplo recente ¢ o modelo da dindmica afetiva

das redes sociais proposto por Pellert, Schweighofer e Garcia (2020).

Os modelos categoricos de emogdo atribuem emogdes a categorias predeterminadas. A mais
reconhecida taxonomia da emog¢do ¢ o conjunto basico de emogdes de Ekman: zangado, nojo,
medo, felicidade, tristeza e surpresa (Ekman, 1992). O autor v€ as emogdes como respostas
discretas e automaticas as respostas universalmente partilhadas, especificas da cultura e eventos
do individuo (Ekman & Cordaro, 2011). O trabalho de Ekman tem sido amplamente usado em
diversos estudos, classificando automaticamente os dados textuais das redes sociais para entender
0 humor do publico, por exemplo, Ofoghi et al. (2016), que analisou as emogdes relacionadas a
incidentes de Ebola no Twitter. Por sua vez, Li et al. (2020) exploraram a cultura emocional ¢ as
diferengas entre a América ¢ a China para retratar a dindmica da emogao publica na época de

COVID-19.

Giuntini et al. (2019) afirmam que o uso de “emoticons” como emog¢des universais deve permitir
métodos de analise com dependéncia minima da semantica verbal. Esta perspetiva ¢ de particular
relevancia para o nosso trabalho, uma vez que usamos as relagdes do Facebook como uma fungao
central para analisar a resposta emocional do publico as noticias COVID-19. As noticias
analisadas foram todas publicadas no Facebook no ano de 2020, e relativas a primeira vaga da
pandemia em Portugal. Os autores analisam a valéncias das reagdes do Facebook e a sua
capacidade de descrever as emogoes basicas de Ekman. Concluiram que a atribui¢do de emogdes
e a polaridade das mesmas indica poder na relagdo entre emocgdes sentidas e as reacdes expressas

no ambiente virtual.

Os resultados do estudo indicam também que as reacdes “Angry” e “Sad” tém polaridade
negativa. “Love” tem valéncia positiva e “Haha”, “Wow” e “Like” sdo volateis, adquirindo
significado juntamente com outras reacdes. No que diz respeito as emocdes bdasicas, existem
algumas associagdes fortes com as reacdes. “Angry” expressa zanga, “Wow”’ expressa surpresa,
“Sad” representa tristeza e “Love” representa alegria. “Haha” parece expressar algum grau de
surpresa ¢ alegria e “Like” € ambiguo em termos de polaridade de emocgdo. A unica emogao basica
sem representagdo observavel nas reagdes ¢ o medo, uma vez que este pode ter varias conotagdes
associadas (Giuntini el al., 2019). O facto de estarmos a “distancia de um clique” para podermos
classificar uma mensagem, faz com que as pessoas sejam muito mais instantdneas ¢ impulsivas a

fazé-lo, o que permite a recolha de dados relevantes para avaliacdo do estado e sentimento da

populagdo, em relacdo a um determinado tema.
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Neste capitulo foram abordados diversos termos de relevancia para o nosso trabalho como as
audiéncias emergentes. Estas apresentam um papel ativo e relevante nas redes sociais. Os ciclos
de atencdo sdo um efeito recorrente aquando acontecimento de uma epidemia, e a dispersao de
atencdo do publico ¢ constante. A capacidade do publico expressar as suas emogoes & cada vez
mais evidente, e com a disponibilizagdo dos emoticos no Facebook, o publico conseguiu
completar de forma mais real os seus pensamentos. Assim, no proximo capitulo apresentamos a

metodologia que orienta as decisdes empiricas deste trabalho.
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Capitulo III — Metodologia da investigacao
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3.1 Questio e objetivos de investigacio

3.1.1 Questao de investigacao
A presente dissertacdo tem como propdsito responder a seguinte questdo de investigacao:

Qual o enquadramento jornalistico da pandemia COVID-19 e subsequente envolvimento das

audiéncias ativas nas principais fontes jornalisticas em Portugal, no Facebook?
3.1.2 Objetivos especificos

Objetivo 1 — Caraterizar o enquadramento que as noticias sobre o COVID-19 tiveram nas

principais fontes jornalisticas nacionais, no Facebook;

Objetivo 2 — Comparar a evolugdo temporal da relevancia jornalistica dada a tematica COVID-
19 em concorréncia com os restantes temas jornalisticos, nas principais fontes nacionais, no

Facebook.

Objetivo 3 — Avaliar a resposta e envolvimento das audiéncias ativas, em termos de sentimento e
popularidade, relativamente as noticias COVID-19, nas principais fontes jornalisticas nacionais,

no Facebook.
3.2 Estratégia da investigacao

O processo de investigacdo pode ter como estratégia varios tipos de abordagens e procedimentos
de analise de dados. Pode apresentar uma abordagem quantitativa, onde o que predomina ¢
quantificacdo dos dados, e normalmente a analise estatistica de variaveis quantitativas. Este tipo
de pesquisa fornece informagdes de numéricas sobre o comportamento da audiéncia (Mathias,

2016).

A estratégia adotada para o presente trabalho é de natureza quantitativa, uma vez que este &
suportado pela analise de dados avultados extraidos automaticamente de redes sociais (o

Facebook), sendo estes quantificaveis ou passiveis de tratamento estatistico.

Segundo Bryman (2012), a investigacdo quantitativa pode ser interpretada como uma estratégia
de que enfatiza a quantificagdo na recolha e analise de dados e que implica uma abordagem
dedutiva na relagdo entre a teoria e a investigagcdo empirica. Este tipo de abordagem incorpora as
praticas e normas do modelo cientifico natural, do positivismo e também uma visdo objetiva da

realidade social.

O autor defende que o processo de pesquisa quantitativa se define, genericamente, através das

etapas apresentadas na Figura 3:
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Figura 3: Processo de analise quantitativa (Bryman, 2012)

1. Teoria

2. Hipdtese

3. Projeto de pesquisa

4. Elaborar medidas de conceitos

5. Selecionar o (s) site (s) de pesquisa

6. Selecionar os entrevistados da pesquisa

7. Administrar instrumentos de pesquisa/ recolha

8. Processar dados

9. Analise de dados

10. Constatagdes

11. Escrever conclusdes

O autor refere ainda que nem sempre este modelo € encontrado de uma forma integral, porém
pode ser o ponto de partida para compreensao de todo o processo. A investigagdo normalmente
nao ¢ tao linear e direta, mas o objetivo ¢ fornecer uma indicagdo aproximada das suas conexdes.
O facto do inicio do esquema se iniciar com a Teoria significa que estamos perante uma
abordagem amplamente dedutiva de relacionamento. No entanto, a maioria da investigacdo
quantitativa ndo envolve concretamente uma hipodtese. Neste sentido, a teoria atua sob um
conjunto de preocupagdes observadas. A etapa que se segue diz respeito a selecdo de um projeto
de investigacdo que podera ter diversas implicagdes para uma variedade de questdes, como a
validade externa das descobertas e a capacidade dos investigadores imputarem casualidade as
descobertas. O passo seguinte envolve o desenvolvimento de medidas dos conceitos nos quais o

observador se encontra interessado.

As duas etapas que se seguem incluem a sele¢do de um local/locais de investigagdo, e por
consequéncia a selegdo dos entrevistados. A etapa 7 envolve a administragdo dos instrumentos de
investigacdo. A etapa 8 consiste no processo de transformar a informagao levantada em dados, ou
seja, fazer o tratamento e processamento da recolha efetuada. Toda a informagdo devera ser
preparada antes de ser qualificada. Por exemplo, para algumas informagdes ¢ possivel fazer a
quantificagdo direta dos dados, porém existem determinados tipos de informacao que requerem

uma codificacdo inicial, e posteriormente o seu devido tratamento.
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Na de analise dos dados o investigador preocupa-se com a utilizagdo de uma diversidade de
técnicas de analise quantitativa de dados para reduzir a quantidade de dados recolhidos, testar as
relacdes entre variaveis, desenvolver formas de apresentar os dados, etc. Com base na analise dos

dados, o observador deve interpretar os resultados, e ¢ neste campo que surgem as descobertas.

Bryman (2012) defende que quantos mais meios forem utilizados para a investigagdo, mais
completa e realista sera a conclus@o. Quando nos referimos aos media como fonte de recolha de

dados, normalmente os investigadores optam apenas por duas fontes.

O autor refere ainda que a escolha temporal ¢ determinante para o estudo de uma ocorréncia ou
fendomeno, e que um dos requisitos fundamentais € garantir que o periodo selecionado consegue

ser uma boa representacdo do fenémeno que se pretende estudar.

Para Bryman (2012), na analise de conteudo dos medias em ciéncias sociais, os atores

significativos sdo:

e Autor do item

e O tipo de item (artigo, reportagem, etc.)

e Os detalhes mais relevantes e de maior destaque para o investigador no item
e O que motivou o item

e Os detalhes dos principais comentarios

e Qutros

O autor defende que a identificagdo dos atores permite compreender os principais protagonistas
da reportagem jornalistica de uma determinada area e revelar alguns dos métodos envolvidos na
producdo de informacao para o consumo do publico. Ainda assim, o autor defende que a contagem
da frequéncia das palavras numa determinada pesquisa podera ser um importante caminho na
analise de contetido. A frequéncia das palavras podera referir o tema em discussdo, as tendéncias,

tipos de “discurso”, preocupacdes dos leitores, etc.

Para a analise de conteudo, o investigador necessita de codificar o texto em termos de assuntos
ou temas. Para Bryman (2012), o essencial ¢ encontrar uma categorizacdo de fendmenos ou
assuntos de interesse. No entanto, quando o processo de codificagio € temdatico, 0 mesmo requer
de uma abordagem mais interpretativa e ndo tdo naturalmente direta. A codificagdo requer um
cronograma que declare instru¢des ao nivel de todas as categorias possiveis, de modo a facilitar
0 processo para o investigador. De acordo com Berelson (1952, p.18) “A analise de conteudo ¢
uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetido

manifesto da comunicagao”.
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Este método de investigagdo apresenta diversas vantagens (Bryman, 2012) relativamente a analise

de conteudo de uma investigacao, entre outras:

e A anilise de contetdo ¢ um método de investigacdo muito transparente. O esquema de
codificacdo e os procedimentos de amostragem podem ser claramente definidos e € esta

transparéncia que muitas vezes € reconhecida como método objetivo.
e Pode permitir uma quantidade de andlises longitudinais com uma relativa facilidade.

e E um método discreto. Para que o método se concretize ndo implica que os participantes

tenham de levar o investigador em consideracao.

Neste trabalho, faz-se uso de analise quantitativa de contetido avultado de dados provenientes de
fontes jornalisticas em redes sociais, recorrendo-se a analise estatistica e a categorizagdo de
noticias em assuntos/temas. Trata-se, assim, de um estudo simultaneamente exploratorio e
descritivo, respetivamente no que concerne a categorizagdo das noticias em temas, € a
identificacdo, registo e analise das caracteristicas, fatores e variaveis que se relacionam com o

fenomeno em estudo (COVID-19) (Barros & Lehfeld, 2007).

3.2 Dados, procedimentos e desenho da investigacio

O desenho da investigacdo ¢ suportado, numa primeira fase, pela selecdo das fontes jornalisticas,
periodo temporal e recolha de dados. De seguida, por uma analise quantitativa descritiva (retrato)
do panorama jornalistico em estudo. Numa terceira fase, ¢ realizada uma analise tematica
quantitativa, com a natureza de um estudo comparativo. Por fim, fazemos uma analise de emocgédo

a um espectro de noticias mais relevantes, para compreender o envolvimento das audiéncias.

O desenho que mais se adequa a esta investigacao € o de estudo comparativo ou transversal (cross-
sectional). O desenho transversal envolve a recolha de dados em mais do que um caso, € num
unico momento de tempo, com o objetivo de recolher um corpo de dados quantitativos em
conexdo com as variaveis envolvidas. Por outro lado, também permite a dete¢do de padrdes

existentes. As principais caracteristica deste tipo de desenho sdo:

e Mais do que um caso: os investigadores que implementam este tipo de desenho estdo

interessados na variacdo, como por exemplo, pessoas, familias, organizagdes, etc.

e Num unico momento: no desenho transversal, os dados sobre as variaveis de interesse

sdo recolhidos quase em simultaneo.
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e Dados quantitativos ou quantificaveis: para estabelecer a variagdo entre os casos, €
necessario ter um método sistematico e com um determinado padrdo para medir a

variagdo. Uma das vantagens da quantificagdo ¢ a consisténcia da analise.

e Padroes de associagdo: ¢ possivel analisar as relagdes apenas entre variaveis, uma vez
que os dados sdo recolhidos quase em simultaneo. O investigador ndo manipula nenhuma

das variaveis.

As etapas da investiga¢do empirica podem, assim, ser sistematizadas da seguinte forma:
Etapa 1: Selecdo de fontes jornalisticas, periodo temporal e recolha de dados.

Etapa 2: Categorizagdo de noticias publicadas em redes sociais (Facebook) em temas/assuntos,

de acordo com modelo jornalistico desenvolvido em procedimento dedutivo-indutivo
Etapa 3: Andlise tematica quantitativa transversal, comparativa, de temas e fontes jornalisticas.

Etapa 4: Andlise quantitativa do envolvimento ativo das audiéncias: sentimento, reacdes e

envolvimento ponderado por temas e fontes.

Figura 4: Etapas e componentes da investigacdo empirica
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3.2.1 Etapa 1: Fontes de dados e procedimentos
Sele¢do de fontes

Esta etapa consiste na definicdo das fontes mais relevantes para a investigacdo, caracterizando

cada uma individualmente.
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Para a selecdo dos media a investigar recorreu-se as estatisticas Facebook (Portugal Facebook
page statistics®), para analisar o espectro de paginas de media portuguesas na rede. Da secgdo “All
Media” encontram-se constam as categorias de paginas publicas “Daily News”, “Magazines &

Journals”, “Media House”, “Radio Media”, “Sports Media”, “TV Channels” ¢ “Web Portal”.

Os “TV Chanels” sao a categoria mais generalista, com o maior nimero diversificado de fas (de
diferentes grupos) e com um maior espectro de noticias. Tém uma elevada visibilidade porque
atuam também na televisdo, para além das redes sociais, nomeadamente no Facebook. Foi
selecionada a categoria “TV Channels”, e para a selecdo dos canais propriamente ditos foram
utilizados dois critérios adicionais: O grupo selecionado tinha de ter em conta uma série de

pardmetros, nomeadamente:

e Possuir a alta visibilidade, expressa através de elevado nimero de fas;
e Possuir linha editorial noticiosa generalista, de largo espectro, ndo segmentada para
publicos especificos;
Segundo a plataforma Social Bakers as paginas de Facebook da categoria TV Channels com um

maior numero de fas sdo as seguintes:

Tabela 1: N° de fas nos TV Channels

Ranking | Media Numero de fas Diagnéstico

1 SIC Noticias 1729 833 Incluido

2 TVI 1335580 Excluido: carater ndo exclusivamente noticioso
3 SPORT TV 1159 826 Excluido: ndo generalista

4 TVI 24 1114430 Incluido

5 Globo Portugal 1073 142 Excluido: ndo generalista

6 SIC 1044917 Excluido: carater ndo exclusivamente noticioso
7 MTYV Portugal 831 694 Excluido: ndo generalista

8 Mundo Fox 752 654 Excluido: ndo generalista

9 CMTV 605 927 Incluido

10 Dioguinho 557749 Excluido: ndo generalista

Nota. Compilado de Social Bakers, disponivel em: https://www.socialbakers.com/statistics/Facebook/pages/total/portugal/media/tv-
channels, consultada a 20/10/2020

Determinou-se que seriam selecionadas as trés fontes com maior niumero de fas, por motivos de
economia de tempo e recursos de investigacdo. Foram eliminados os canais que com contetido
ndo generalista: SPORT TV (conteudo de desporto), a Globo Portugal (contetido de novelas
brasileiras), a MTV Portugal (conteudo de musicas), o Mundo Fox (conteudo de filmes), e o
Dioguinho (conteudo de revista cor-de-rosa). De seguida, estabeleceu-se a distingdo entre SIC
Noticias e SIC, TVI e TVI 24. A SIC e a TVI sdo canais de comunicagao mais generalistas (com
diversos programas de entretenimento), enquanto a TVI 24 e a SIC Noticias sdo meios de

comunicacdo social de carater noticioso generalista

2 Disponivel em: https://www.socialbakers.com/statistics/Facebook/pages/total/portugal, consultada a 20/10/2020
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Deste procedimento de seleg@o resultam os trés meios de comunicagéo social: SIC Noticias (lider
de fas no Facebook), a TVI 24 e a CM TV. Sdo os trés grandes canais com o mesmo segmento de
publico e de trabalho. Sdo canais de comunicagdo generalistas e de carater idéntico no que diz

respeito ao critério noticioso.

O canal SIC (Sociedade Independente de Comunicag¢ao) ¢ um canal de televisdo privado em
Portugal, que tem as seguintes afiliagoes: SIC Noticias, SIC Radical, SIC Mulher, SIC K, SIC
Caras, SIC Internacional, SIC internacional Africa e Txillo. Este canal pertence ao grupo Impresa
que contém também o jornal “Expresso” e a seguinte imprensa: “Blitz”, “Activa”, “Caras”, “Caras
Decoracdo”, “Courrier Internacional”, “Exame”, “Exame Informatica”, “Jornal de Letras”,
“Telenovelas”, “TV Mais”, “Visao”, “Visao Historia” e “Visao Junior” (Apresentacdo do grupo

- Universo Impresa, 2019).

O grupo Media Capital ¢ o maior grupo do setor dos media em Portugal. Detém a empresa TVI
e os seus canais: TVI 24, TVI Fic¢ao, TVI Reality e TVI Internacional. Ainda assim, este mesmo
grupo também contém a MCR (grupo de radios) constituido Radio Comercial, a M80, a Cidade,
a SmoothFM e a VodafoneFM e mais 14 radios digitais (Media Capital- Juntos, criamos o futuro,

2019).

O grupo Cofina SGPS SA ¢ constituido pelo o Correio da Manha TV, pelos jornais “Correio da
Manha”, “Destak”, “Record”, “Jornal de Negocios”, “Mundo Universitario” e pelas revistas

“Sabado”, TV Guia” e “Méaxima” (Cofina, 2018).
Selecdo do periodo temporal

Uma vez que se pretende estudar o enquadramento jornalistico dado a pandemia COVID-19 em
Portugal, selecionou-se como periodo temporal de analise o periodo de confinamento obrigatdrio
decretado pelo Conselho de Ministros (Decreto n.o 2-A/2020 - Diario da Republica n.o 57/2020,
1o Suplemento, Série I de 2020-03-20), que corresponde ao periodo compreendido entre 1 de
margo ¢ 31 de maio de 2020. Este foi o primeiro periodo temporal do impacto da COVID-19 em
Portugal. Foi imediatamente antes deste periodo que surgiram os primeiros casos em Portugal, e
que os portugueses se comegaram a expressar face as noticias e a pandemia. E neste espago
temporal que melhor poderemos compreender as primeiras reacdes e as preocupacgdes dos
portugueses no momento em que a pandemia se manifestou em territorio nacional. A recolha de
dados neste periodo temporal permite compreender quais os temas mais abordados nesta fase e

quais os conteudos mais preocupantes para as audiéncias portuguesas.
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Recolha e estrutura de dados

A recolha de dados foi realizada com recurso a API do Facebook, para extracdo automatica de
todas as noticias publicadas pelas fontes jornalisticas selecionadas. Foram extraidas 3 bases de
dados, correspondentes as trés fontes: SIC Noticias, Correio da Manha e TVI 24. As bases de

dados sdo compostas pelos campos (variaveis):

e Nome da pagina

e Nome do Utilizador

e Facebook ID

e Fis

e Data

e Tipo de publicagdo

e Nr. de Likes

e Nr. de Comentarios

e Nr. de Partilhas

e Nr. de “Love”

e Nr. de “Surpresa”

e Nr. de “Haha”

e Nr.de “Sad”

e Nr.de “Angry”

e Nr. de “Care”

e Status de partilha de video
e Visualizagdo de publicacao
e Total de visualizagdes
e Duragdo do video

e URL

e Mensagem

e Link

e Link final

e Texto da imagem

e Texto do link

e Descri¢ao

e D do patrocinador
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e Nome do patrocinador

e Total de interacdes

3.2.2 Etapa 2: Desenvolvimento de modelo de categorizacdo de noticias

* Analise tematica exploratoria de contetido
Nesta fase, comegamos por fazer uma analise dos links que sdo partilhados no Facebook.
Identificamos que, no caso do URL da base de dados da SIC Noticias, a sua estrutura nos permite
deduzir categorias ou subcategorias jornalisticas. Neste sentido, tomamos esta estrutura de URL
como ponto de partida para a categorizagdo das noticias das trés bases de dados. Posteriormente,

com base na inducdo fomos expandindo e ajustando o modelo de categorizagdo das noticias.

Uma das principais categorizagdes de conteudo € a categorizagdo por temas (Bryman, 2012).
Neste processo ¢ importante adotar uma abordagem mais interpretativa, uma vez que nem todo o
contetido esta transparentemente manifesto. A analise de contetido jornalistico ¢ a abordagem

mais utilizada, uma vez que estamos perante fenémenos de interesse comum.

Um dos principais elementos da codificagdo tematica reside na elaboragdo de um
esquema/modelo de codificacdo, quando a literatura ndo proporciona um (Bryman, 2012). A
arvore de codificagdo ¢ um elemento que vai sendo alterado ao longo do tempo, a medida que
decorre a analise dos dados. Os temas podem sofrer alteragdes a medida que o carater noticioso
vai surgindo e por este motivo o modelo de categorizagdo ¢ apresentado como um resultado na

secgdo correspondente, uma vez que resulta diretamente do trabalho empirico.

O modelo que se segue ¢ o resultado da analise exploratéria. Ainda assim, ¢ de realcar que o
modelo foi revisto & medida que as bases de dados de noticias forem categorizadas, tal como

representado na Figura 5.
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Figura 5: Resultado parcial do modelo de categorizagdo de noticias (V5 18/03//2022)
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3.3.3 Etapas 3 e 4: Modelo de Analise dos Resultados

O modelo de analise de resultados, anteriormente identificado nas Etapas 3 e 4, é composto por
trés dimensoes, tal como ilustrado na Figura 6. A primeira consiste num enquadramento ¢
caraterizacdo da atividade jornalistica das trés fontes, sob uma perspetiva temporal e tematica em
termos absolutos, que compreende o numero total de fas, de publicacdes, temas, Likes,
Comentarios, Partilhas e reagdes por tema. Fornece um panorama global individualizado. Na
segunda dimensao, ¢ analisado o desempenho relativo comparado das trés fontes e relativamente
as mesmas dimensoes, de forma a desvelar tendéncias e padrdes mais acentuados. A terceira
dimensdo tem em vista revelar o envolvimento das audiéncias ativas com os temas jornalisticos,
nomeadamente através da quantidade de interagdes e do sentimento/reacdo expresso
relativamente a estes temas. Na Figura 6 s@o ainda apresentadas as métricas que serdo utilizadas

em cada uma das dimensoes da analise.

Figura 6: Modelo de Analise dos Resultados
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Computacgdo das métricas ponderadas

Tal como identificado na Figura 6, sdo utilizadas métricas absolutas (ex.: nr. Likes, etc. por
publicacdo) e métricas ponderadas (ex.: % de Likes, etc. por publica¢do). Adicionalmente, sera
utilizado o niimero total de intera¢des por publicacdo, como indicador de relevancia do conteudo.
No entanto, entende-se que fazer um “Like” numa publicagdo ndo tem o mesmo valor do que
deixar um comentario ou fazer uma partilha. Por este motivo, foi elaborado um questionario que
tem como objetivo avaliar o valor das interagdes com as publica¢des no Facebook, na perspetiva
dos utilizadores. Através do questionario, os participantes indicam, numa escala de 0 a 10, quantos
pontos atribuem a cada uma das interagdes (Like, Comentario, Partilha e Reago). Esta pontuagao
¢ utilizada para o desenvolvimento de uma escala ponderada de calculo do total de interagdes com

cada noticia publicada.
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As métricas definidas para analise sdo:

e N°de posts, fas, e temas por fonte
e N°total de Likes por fonte

e N°total de partilhas por fonte

e N°de comentarios por fonte

e N°de reacdes por tema

No proximo capitulo vamos abordar a cobertura dos media da COVID-19, o uso de reagdes
baseadas em cliques, para analisar emog¢des publicas e noticias controversas baseadas em emogdes

nas redes sociais.
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Capitulo IV — Apresentacao e Discussao dos Resultados
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4.1 Cobertura dos media em tempos de COVID-19

Os media sdo um elo essencial entre a ciéncia e a sociedade, uma vez que os cidadaos utilizam os
media para enaltecer as suas atitudes, pontos de vista ou comportamentos. As opinides das pessoas
sobre as origens da epidemia, as atitudes sobre solugdes governamentais adequadas e a polaridade
geral da situagdo vieram demonstrar ser significativamente influenciadas pela cobertura dos
media da pandemia (Bolsen, Palm, & Kingsland, 2020; Pearman et al., 2021). Pearman et al.
(2021) identificou um aumento acentuado na cobertura dos media, a nivel mundial, dos eventos
de COVID-19, em 102 fontes de jornais de alta circulagdo, 50 paises distintos, & medida que
outros assuntos urgentes, como as mudancas climaticas, cairam drasticamente. Os autores
também constataram que, apesar da epidemia de COVID-19 continuar a alastrar-se rapidamente
pelo mundo, a sua cobertura mediatica diminui desde a primeira vaga de atencao que recebeu no
inicio desta crise, em 2020. Oliveira, Sequeira, Oliveira, Silva e Mesquita (2021) também
confirmam o mesmo padrdo em Portugal, afirmando que a cobertura mediatica se manteve

relativamente baixa ap0s a primeira vaga da pandemia.

Para melhor compreensao e interpretagdo, a tabela seguinte representa o numero de noticias por
fonte em Portugal e o seu peso relativo face ao niamero total. Esta analise foi feita com base na
extragdo e categorizacdo de cerca de 30 000 noticias do Facebook, nas trés fontes portuguesas
escolhidas anteriormente. De modo a facilitar leitura € compreensdo dos dados, utilizamos um
diagrama de cores. Esta técnica ird permitir visualizar que categoria de noticias foi mais debatida

no periodo em andlise, e os temas mais falados por cada fonte no Facebook.
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Tabela 2: N° de noticias por fonte

Nr de noticias por fonte

CMTV S,IC TVI24 CMTV SIC Noticias TVI24
Noticias
Contagem Contagem Contagem Somatério % Contagem % Contagem % Contagem
Desporto 13 410 24 447 3% 5%
Educacédo 1 28 2 3% 6%
Cultura
Entretenimento 3 6 8 18% 35% 47%
Turismo 10 22 9 24% 54% 22%
Empresas ) 5 1 % 8% 17%
) Apoios Governamentais  Entidades Publicas 0 16 9 0% 64% 36%
Economia
Familias 1" 344 43 398 3% 1%
Desemprego 0 31 8 0% 21%
Educacéo 0 0 2 0%
o 14 692 82 788 2%
Focos de Contagio
) Casos Desporto 0 4 3 0% 57% 43%
Ewolugédo Pandémica
Vivéncias 224 81 127 432 52% 19% 29%
COVID-19 Estatisticas Gerais 95 1264 573 1932 5% 65% 30%
Fraude/Crime 32 117 65 214 15% 55% 30%
Investigagéo Vacina 30 70 69 169 18% 41% 41%
Virus 23 37 68 128 18% 29% 53%
Mobilidade Internacional 2 1" 14- 7% 41% 52%
Mundo oo Vedidas 52 1124 372 1548 &% 1% 24%
olitica
Vacina 0 7 7- 0% 50% 50%
_ Entidades de Salde 2 89 76 167 1% 53% 46%
e Apelos
Governamentais 0 8 4 0% 67% 33%
Religido 5 24 10 13% 62% 26%
Responsabilidade Social 5 24 62 91 5% 26% 68%
Truques e Dicas 1 0 3- 25% 0% -
Desporto 26 352 170 548 5% 64% 31%
Educagéo 1 7 8- 6% 44% 50%
Entretenimento 152 269 143 564 27% 48% 25%
Cultura Life Style 7 0 5- 58% 0% 42%
Sociedade 89 711 344 1144 8% 62% 30%
Transportes 1 0 1 50% 0% 50%
Turismo 4 7 13 17% 29% 54%
Economia 11 52 98 161 7% 32% 61%
Policial 67 307 213 587 11% 52% 36%
Politica 23 312 187 522 4% 60% 36%
Religido 2 15 21 - 5% 39% 55%
Saude 3 20 53 76 4% 26% 70%
Desporto 33 477 38 548 6% 7%
Educagéo 58 427 64 549 11% 12%
Cultura Entretenimento 54 191 30 275 20% 69% 1%
Life Style 2 1 0- 67% 33% 0%
Turismo 23 137 15 175 13% 9%
Empresas 22 338 74 434 5% 17%
Entidades Publicas 20 331 45 396 5% 1%
Familias 22 327 104 453 5% 23%
Desemprego 11 39 8 19% 67% 14%
Vacina 0 1 0 0%l 100% 0%
Educagéo 5 19 7 16% 61% 23%
Desporto 3 6 0 33% 67% 0%
C F de Contag 219 973 653 1845 12% 53% 35%
. asos ocos de Contagio
covp.1g  Foluga0 Pandémica Desporto 0 9 2 0%l 8% 18%
Vivéncias 308 620 211 1139 27% 54% 19%
Estatisticas Gerais 217 333 171 721 30% 46% 24%
Fraude/Crime 114 270 127 511 22% 53% 25%
Méascaras 4 38 3 9% _ 7%
Investigacéo Vacina 11 35 12 19% 60% 21%
Pais. Virus 7 257 116 444 16% 58% 26%
Mobilidade Internacional 8 49 14 71 11% 69% 20%
" Medidas 237 2103 785 8% 67% 25%
Politica
Vacina o 4 o ox Do o
_ ez Entidades de Saude 138 243 117 498 28% 49% 23%
e Apelos
Governamentais 17 77 55 149 11% 52% 37%
Religido 20 105 22 147 A 15%
Responsabilidade Social 38 107 70 215 18% 50% 33%
Truques e Dicas 68 15 15 98 69% 15% 15%
Desporto 175 871 297 1343 13% 65% 22%
Educacéo 17 49 55 121 14% 40% 45%
@il Entretenimento 481 816 381 1678 29% 49% 23%
ultura
Life Style 141 421 293 855 16% 49% 34%
Transportes 0 ) ] 0% 0%
Turismo 1 154 33 188 1% 18%
Economia 65 457 501 1023 6% 45% 49%
Policial 763 413 77 1893 40% 22% 38%
Politica 58 434 293 785 7% 55% 37%
Religido 8 24 ) 1% 34% 54%
Saude 36 114 208 358 10% 32% 58%
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Através da Tabela n° 2 € possivel perceber que as categorias com o maior nimero de noticias, no
Mundo, sdo as “estatisticas gerais” de COVID-19 e as “medidas politicas”. As “estatisticas
gerais” tiveram destaque nas fontes talvez devido ao interesse dos portugueses na propagagao do
virus no mundo. Por outro lado, as “medidas politicas” nos outros paises poderiam ser referéncia
para o pais portugués, acabando por ter um grande numero de noticias associadas. Em Portugal,
encontram-se realcadas as “medidas politicas”, os “focos de contagio”, “policial” e
“entretenimento”. As “medidas politicas” poderao explicar-se uma vez que deverdo dizer respeito
a todas as diretrizes que o Estado impds ao pais e restricdes associadas. O Estado foi um
organismo essencial no controle e desenvolvimento da pandemia, tendo de ir atualizando o pais
com a evolucdo da epidemia. Os “focos de contagio” é uma categoria com um elevado numero
de noticias devido a quantidade de focos de contagio que se foi alastrando em Portugal. “Policial”
pressupomos que diz respeito a todas as fraudes/ crimes pelo ndo cumprimento de regras impostas,
e devido a outros problemas publicos que foram crescendo neste periodo, como a violéncia
doméstica, roubos, etc. O “entretenimento” é também uma categoria com um grande nimero de
noticias, e acreditamos que seja pela reinvengdo do entretenimento dos portugueses. As pessoas
passaram um grande periodo em casa, e tanto as televisdes, como os media, ¢ outras empresas,

tiveram de se reformular ¢ adaptar a nova realidade.

Quanto ao peso relativo das categorias por fonte, a SIC Noticias destaca-se, uma vez que ¢ a fonte
que, no geral, apresenta maior percentagem em cada categoria. A CMTV ¢ a fonte com menor
percentagem em cada categoria. As categorias com maiores percentagens na SIC Noticias, no
Mundo e em Portugal, sdo o “desporto” e “educacdo” dentro da COVID-19. Acreditamos que se
explique porque foram duas rubricas muito afetadas e de elevada preocupacao dos portugueses.
Também se destaca em Portugal na mesma fonte o “turismo”, os “apoios governamentais” dados
aos diversos setores (empresas, entidades publicas e familias) e as “mascaras” (investigagao). O
“turismo” podera explicar-se pela afetagdo e impacto que teve em Portugal. Os “apoios
governamentais” foram alvo de elevado numero de noticias na SIC Noticias devido aos apoios
que o Estado proporcionou durante o periodo em analise, nomeadamente, o “lay-off”. As
“mascaras” poderdo encontrar-se em relevancia pois foi um tema de grande discussdo, devido a
sua utilizagdo e contaminagdo associada. Ainda assim, ¢ de referir que ao longo da pandemia
foram aparecendo diversos tipos de mascaras, o que podera explicar a quantidade de noticias
anunciadas. A TVI 24 apresentou um maior nimero de noticias, no mundo, nas categorias
“mascaras” e “truques e dicas”. Em Portugal, o destaque foi para os “transportes”, “economia”,
“saude” e “religido”. A CMTV tem uma maior relevancia na quantidade de noticias de
“vivéncias” na pandemia, e “life style” no Mundo, e em Portugal “life style” e “truques e dicas”.
Estas duas tltimas fontes de informagao apresentam um maior numero de noticias em “truques e

dicas”, o que se podera explicar pela partilha de conhecimentos e estratégias que as pessoas foram
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adotando ao longo da pandemia, nomeadamente, mascaras elaboradas em casa, estratégias de
relacionamento, passatempos, etc. O “life style” foi também um tema bastante partilhado na
CMTV, o que podera revelar uma preocupacdo da fonte em transparecer a nova forma de viver

do mundo durante o periodo de pandemia.

Ap6s analise do numero de noticias por fonte € o seu peso relativo em relacdo ao volume total,
iremos analisar as emogdes que as pessoas utilizam para demonstrar a sua reagdo, face ao
reportado. Iremos perceber com base nas reagdes ¢ emogdes quais as categorias de maior ou

menor preocupacao, as mais felizes, as que geraram mais insatisfacdo, etc.
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A Tabela 3 representa o numero ¢ média, por cada interagdo e reagdo, face as categorias
apresentadas. Observando de uma forma global, a média de reacdes (“Love”, “Wow”, “Haha”,
“Sad”, “Angry” e “Care”) tem maior prevaléncia na categoria “truques e dicas” no Mundo, e
“religido” tem uma forte prevaléncia tanto em Portugal, como no Mundo. Os “truques e dicas”
poderdo explicar-se pelo envolvimento das audiéncias em compreender e reter dicas de
experiéncias de outras pessoas. Por outro lado, a religido podera explicar-se pelas intervencgdes de
fé, pelo Papa Francisco e igreja catdlica, pelo momento que o mundo estava a atravessar. Ainda
assim, conseguimos fazer uma andlise mais profunda, através da média de cada reacgdo, face as
categorias. Quanto ao “Love”, uma das categorias que mais utilizou esta reacdo foi a “religido”,
tanto em Portugal como no Mundo, o que podera demonstrar uma empatia pela religido e respeito
pelo momento dificil. As pessoas deveriam acreditar no fim da pandemia, e rezar para que o
contagio ndo chegasse até suas casas e familias. As audi€ncias demonstraram amor/ carinho pelas
pela sua religido, o que pressupomos um caminho de esperanca. Este emoticon também
apresentou uma média elevada nos “truques e dicas”, o que podera demonstrar agrado e satisfagdo
pelas sugestdes partilhadas. Quanto ao “Wow”, uma das categorias de maior surpresa no Mundo
e em Portugal foram os “focos de contagio”, o que podera revelar alguma admiragdo e choque
por parte das audiéncias na forma como se propaga o virus. Por outro lado, outra categoria em
destaque como reagdo de surpresa é a “educagdo”, o que podera transparecer algum espanto ou
perturbagdo face ao ensino em altura de pandemia. O emoticon “Haha” foi mais utilizado na
“religiao” no Mundo, e na categoria de “politica” em Portugal. Esta rea¢ao podera significar ironia
em relacdo aos dois temas, nomeadamente comportamentos da religido no decorrer da pandemia
e algumas medidas ou recomendagdes do governo portugués. A reagdo “Sad” é mais utilizada nos
“truques e dicas” no Mundo, e na “evolu¢do pandémica” (focos de contagio e estatisticas gerais)
em Portugal. Esta emocao face as dicas podera representar desagrado face ao partilhado, ou seja,
desacordo para com o que ¢ sugerido, e por outro lado revolta e tristeza em relacdo ao numero de
casos e focos de contagio que o pais portugués atravessara. No que diz respeito a reacao “Angry”,
as categorias em que € mais utilizada coincidem tanto no Mundo como em Portugal: fraude/crime
e politica. Esta reacdo de zanga e revolta podera representar o desagrado das audiéncias face aos
crimes durante o periodo, e sob atitudes politicas do governo. Por fim, “Care”, reagdo introduzida
no Facebook a meio da pandemia, revela uma maior média de utilizagdo na categoria de “religido”
em Portugal, na medida em que podera significar a coragem para com a religido nas medidas em

que tomara.

No que diz respeito a média total de interagdes, ou seja, “Likes”, “Partilhas” e “Comentarios”, as

RT3

categorias com valores mais elevados sdo a “vacina” “religido” e “truques e dicas”, no Mundo.
Em Portugal, a média mais elevada ¢é a categoria “religidao”, seguindo-se das “recomendacgdes e

apelos governamentais”. A “vacina” foi um tema muito abordado, devido ao seu
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desenvolvimento, tendo gerado um grande envolvimento das audiéncias. Os “truques e dicas”
pode-se explicar através de oportunidades que as pessoas aproveitaram para partilhar ou
reconhecer, de modo a poderem aplicar a sua propria vida. A categoria com maior média de
“Likes” foi a “vacina”, e os “truques e dicas” no Mundo, e em Portugal foi a “religiao”. A
categoria com maior média de “Comentarios” foi a “religido e “politica” no Mundo e em Portugal
foi a “religido” e os “apoios governamentais”. As partilhas tiveram uma média mais elevada de
utilizacdo na “religido” e nos “truques e dicas” no Mundo e em Portugal foram os “apoios
governamentais”. Quanto a categoria “religido” conseguimos apercebermo-nos de que foi o tema
com a maior média de interagdes e reagdes, o que podera revelar empatia pelo tema, e cuidado,

ou descontentamento e revolta, tendo em conta o periodo critico que o mundo atravessava.
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4.2 Emocoes nas redes sociais

As emocdes das redes sociais tém sido cada vez mais utilizadas para obter melhores insights sobre
o comportamento do publico. A detegdo de emogdes envolve a categorizacao do texto em varias
categorias de emocao. Alguns estudos nesta area identificaram este processo como meio para a
analise de sentimento e para a identificagdo de emogao sob analise de sentimento (Balahur, 2013).
As emocgdes sao mais expressivas do que os sentimentos, pois ndo precisam de um sentimento

para existir (Liu, 2012; Wang & Pal, 2015).

Por exemplo, Ofoghi, Mann e Verspoor (2016) estudaram as emog¢des do Twitter ligadas ao
Ebola, e Li et al. Giuntini et ai. (2019) e Oliveira et al. (2021) acreditam que a atribui¢ao de
emocgodes e polaridade sugere que pode haver uma conexao entre as emogoes sentidas e as reacdes
exibidas no mundo virtual. No Facebook, os utilizadores procuram recorrer mais a emoticons em
posts, chat e comentarios para transmitir um maior significado, sem ser necessario recorrer a
escrita. Emoticons sdo pequenas imagens ou combinagdes de simbolos diacriticos projetados para
substituir componentes nido verbais da comunicagdo (Giuntini et al., 2019). Os emoticons
tornaram-se a forma mais utilizada de comunicar sentimentos nas redes sociais (Oleszkiewicz et
al., 2017), e varios estudos tiveram como base as emocdes e reagdes de emoticons nas RS (como
Cazzolato et al. (2019), Giuntini et al., 2019; Tian, Galery, Dulcinati, Molimpakis, & Sun, 2017).
No entanto, as respostas baseadas em cliques continuam a ser um recurso bastante utilizado nas
RS, apesar de recursos expressivos de desenho rapido estarem a tornar-se mais comuns em varias

plataformas, atraindo interesse de estudo nos tltimos anos (Freeman, Alhoori, & Shahzad, 2020).

Neste estudo, como foi referido anteriormente, utilizamos a API do Facebook Graph para
recuperar as noticias publicadas pelos trés principais fornecedores de noticias diarias em Portugal,
Sic Noticias, TVI 24 ¢ CMTV entre 1 de margo e 31 de maio de 2020, primeiro confinamento
obrigatdrio imposto pelo governo portugués. A escolha das fontes de comunicacao baseou-se em
dois principios: a) alta visibilidade, expressa por meio de um grande numero de fas, e b) ter uma

linha editorial generalista, com amplo espectro, ndo segmentada para determinadas audiéncias.

O conjunto de dados ¢ composto por 30.607 noticias publicadas na rede, para as quais recolhemos
data e hora de criacdo, link (URL externo da noticia), mensagem (texto incluido na publicag@o),
texto do link (titulo da noticia), descrigao (das noticias), “Likes”, “Comentarios”, “Partilhas”,
“Love”, “Wow”, “Haha”, “Sad”, “Angry” e “Care”. O conjunto de dados de noticias foi
categorizado manualmente tendo em conta dois subconjuntos: Noticias COVID-19 e outras
noticias com subdominios (por exemplo, politica, educacdo, etc.). Para esta etapa de estudo,
referimos-mos apenas a categorizacdo binaria de nivel superior de COVID-19 e outras noticias.

O primeiro conjunto de objetivos € a) caracterizar ¢ comparar a cobertura mediatica dada a
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COVID-19 nos meios de comunicagdo, b) explorar a resposta do publico a essas noticias,
nomeadamente o seu estado emocional e c¢) identificar as noticias mais controversas € o seu

conteudo.

Como ja foi referido anteriormente, a cobertura mediatica diminui desde a primeira vaga de
atengdo que recebeu no inicio desta crise, em 2020. Os autores Oliveira, Sequeira, Oliveira, Silva
e Mesquita (2021) acreditam que esta afirmagdo seja o reflexo da variagdo normal e esperada
aten¢do dispensada a questao publica, como explica o modelo de ciclo questoes-atengdo proposto

por Downs (1972).

Para claborar a analise da atencdo dos media ¢ do envolvimento emocional das audiéncias,
seguimos os principios gerais dos ciclos questdes-atengdo propostos por Downs (1972) e a
detecdo de emocgdes por meio das reagdes baseadas em cliques do Facebook, conforme utilizado
por Giuntini et al. (2019). Para a analise de noticias polémicas, seguimos Basile et al. (2017) de
modo a modelar e calcular a entropia (medida quantitativa da desordem) de um conjunto de
reacdes do Facebook por publicagdo como uma fung¢io para determinar a controvérsia. A Tabela
4 fornece uma visdo geral dos dados recolhidos, descrevendo o tipo de publicagdes para cada
conjunto de noticias e topico de noticias - noticias COVID-19 (“COV”) e Outras noticias

(“Outro”).

Tabela 4: Total de posts por fonte e categoria

SICNoticias TVI24 CMTV

Tipo cov Out | COV | Out | COV | Out
Link 11866 | 5760 | 4013 | 3966 | 1935 | 1941
Video 3 99 30 134 281 217
Foto 0 21 10 325 0 1
Status 0 3 0 0 0 2
NSub 11869 | 5883 | 4053 | 4425 | 2216 | 2161
NTot 17752 8478 4377

N% 66.86 | 33.14 | 47.81 [ 52.19 | 50.63 | 49.37

r

“Link” ¢ o tipo de publicacdo mais frequente, o que demonstra consisténcia face ao costume atual
de partilha de links de noticias diretamente das plataformas virtuais de noticias. Fotos e videos
raramente sdo publicados e sdo mais frequentes para CMTV e TVI24. A fonte com maior nimero
de posts, ou seja, maior investimento em comunicagdo, ¢ a Sic Noticias, quatro vezes superior a
CMTYV e duas vezes superior a TVI24. Adicionalmente, esta ¢ a entidade com maior indice de
noticias sobre COVID-19 publicadas no trimestre (66,86%), seguida da CMTV (50,63%) e TVI
24 (47,81%).

Ainda neste capitulo vamos apresentar os resultados relativos a evolucdo da atengdo dos media

face as noticias sobre 0 COVID-19, a resposta emocional do publico e a detecdo de controvérsias
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baseadas em emocgdes. Os resultados sdo discutidos neste capitulo por uma questdo de

simplicidade.

A anélise da atencdo mediatica as noticias COVID-19 permite contextualizar a evolugdo da
resposta emocional do publico. A Figura 7 ilustra a evolug@o da atengdo dos media ao COVID-
19 e a outras noticias durante as catorze semanas do trimestre, para as trés fontes de informagao
de noticias em analise. Por uma questao de qualidade de visualizagdo de dados, apresentamos
lado a lado o envolvimento emocional do publico correspondente a cada noticia, retratando-o na
Figura 8, para o mesmo trio de fontes. Ainda assim, encontram-se marcados cinco momentos
chave com o intuito de fornecer uma visdo mais clara do contexto nacional em relagdo ao (1)
primeiro caso de infe¢@o no pais (2 mar¢o), (2) primeiras medidas de confinamento (12 marco),
(3) declaragdo do Estado de Emergéncia e bloqueio total (19 margo), (4) declaracdo do Estado de
Calamidade ¢ a primeira fase das medidas de desconfinamento (3 maio), e (5) segunda fase das
medidas de desconfinamento (17 Maio). Neste sentido, € possivel observar uma tendéncia geral
de confirmacdo dos ciclos questdes-atencdo propostos por Downs (1972), que geralmente ¢
representado por uma curva em forma de sino, com o lado direito esticado, para indicar que o
assunto em causa demora mais a desaparecer do que a atingir o pico de interesse do publico. Este
lado direito esticado permite o sofrimento de ocorréncias de contragdo de interesse ou eventos
que levam a pequenas elevacdes (pequenas saliéncias), que nunca ascendem a primeira posicao
de descoberta alarmante. Isto € particularmente visivel na Figura 7c, referente a CMTV, onde se
conseguem perceber duas ocorréncias de contragdo de interesse nas semanas 7 e 12, e na Figura

70, referente a TVI24, nas semanas 8 € 9.

Para as trés fontes de informacgao, a fase de descoberta alarmada acontece na semana 4, que inclui
todas as comunicagdes e noticias relativas a declaragao do Estado de Emergéncia e bloqueio total
do pais. A razdo pela qual as percentagens de noticias na semana 14 apresentarem valores
reduzidos ¢ devido a apenas um dia, o0 31 de maio. Esta questdo observa-se nas trés plataformas
de informacdo. Apesar da tendéncia geral, também ¢ possivel observar trés comportamentos
distintos em termos de intensidade e duracdo da aten¢ao dada as noticias da COVID-19. A CMTV
(Figura 7c¢), apesar de ter publicado o menor numero absoluto entre as noticias sobre a COVID-
19 (Tabela 4) foi a que apresentou a maior percentagem de cobertura mediatica do fendmeno,
atingindo um pico de quase 14%, num espaco de tempo mais curto (sete semanas seguidas),
seguido de uma reducado drastica da cobertura. Acreditamos que este facto seja consistente com a
fama de sensacionalismo que antecede esta fonte de comunicagao social, que também ¢ reforcada
pelo facto de a cobertura dos media ter comecado tardiamente e com um aumento mais drastico.
Tanto a TVI24 (Figura 7b) como a Sic Noticias (Figura 7a) apresentam um declinio mais gradual
da cobertura mediatica, com variagdo entre 6% e 10% durante nove semanas seguidas. Nestes

dois meios as “Outras noticias” ultrapassam o volume de noticias COVID-19. De referir ainda
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que a TVI24 (Figura 7b) foi a unica fonte com menor discrepancia entre a cobertura do fenomeno

COVID-19 e “Outras noticias”.

4.3 Interacao e envolvimento emocional

A Figura 8 ilustra a evolu¢do da interacdo do publico com as noticias (“Comentarios” e
“Partilhas”) e o envolvimento emocional, calculado de acordo com o conjunto de reagdes,
baseadas em cliques do Facebook (“Love”, “Wow”, “Haha”, "Sad e Angry"). Eliminamos
intencionalmente o “Like”, como explicado anteriormente, ¢ a reagdo “Care”, porque foi
introduzida no meio do periodo da primeira semana de abril, ndo permitindo comparagdes
consistentes. Antes de contextualizar o envolvimento emocional das audiéncias no trimestre em
analise, analisamos o perfil emocional das audi€ncias por fonte de informagao. A Tabela 5 fornece
uma visdo geral da interacdo média e emogdes por meio de comunicacdo e topico de noticias,
destacando as diferencas estatisticamente significativas detetadas por um teste de ANOVA

unidirecional. Uma prevaléncia geral de tristeza e raiva também ¢ visivel na Figura 8.

56



Figura 8: Evolug@o em percentagem das noticias de
COVID-19 ¢ "Outras noticias" por fonte de
informacao - a) SIC Noticias, b) TVI24, ¢) CMTV
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Figura 7: Evolugdo de emog¢des, comentarios e
partilhas do Facebook, em percentagem - a) SIC
Noticias, b) TVI24, ¢) CMTV
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Tabela 5: Média de interagdes por fonte de informagdo e tipos de reagdes

SIC Noticias TVI24 CMTV

Tipo COV Out COoV Out COV Out
Love 10 6 11 45 9 8
Wow 9 4 14 11 11 11
Haha 6 8 6 10 6 7
Sad 35 14 57 55 50 57
Angry 12 9 16 27 20 35
Com. 46 32 52 86 42 58
Partilha 89 28 119 149 119 98

A TVI24 é, sem duvida, a fonte de informagdo com maior comog¢ao emocional entre as audiéncias,

para quase todos os tipos de reagdes, [“Love” (p< .001), “Wow” (p<.001), “Haha” (p<.005),
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“Sad” (p<.001)], exceto para “Angry”, que predomina nas audiéncias da CMTV com (p<.001).
Esta comog¢ao de emocgdes ¢ visivel na Figura 8b, para todo o periodo em analise. Esta fonte
também ¢ a que apresenta maior media de “Comentarios” (p<.001) e de “Partilhas” (p<.001) por

publicacao.

Ainda assim, aprofundamos esta analise com o objetivo de perceber se a variagdo da expressao
emocional esta ou ndo relacionada com a presenca de noticias sobre COVID-19. Recorremos a
diversos testes t, onde estdo explicitos e resumidos os resultados na Tabela 6. E de realgar

diferengas significativas (destacadas nas figuras 7 e 8).

Tabela 6: Média de emogdes ¢ interagdes por fonte de informagao e tipos de reagdes

SIC Noticias TVI24 CMTV

Tipo Cov Out Cov Out Cov Out

Love 10.03 6.05 11.01 44.51 9.35" 7.63
Wow 9.33 4.49 13.61 11.35 10.57 10.86"
Haha 6.40 8.32 6.21 10.22 5.50 7.40°
Sad 34.60 13.92 57.3 54.61 50.31 56.93"
Angry 12.12 9.01" 15.71 27.22 20.46 35.39
Com. 46.20 32.23 51.86 86.28 | 42.11 57.74
Partilha 88.75 27.61 118.80 148.5" 118.81 98.28

No caso do Sic Noticias, as reagdes emocionais “Love”, “Wow” e “Sad” estdo significativamente
associadas as noticias COVID-19 (p<.001), bem como as interagdes “Comentarios” e “Partilha”
(p-<.001). “Haha” estd mais presente em Outras noticias (p<.001). Este dado ¢é percetivel nas
Figuras 7a e 8a, uma vez que a expressdo emocional das audiéncias reflete a diminui¢do da
cobertura dos media COVID-19. Para todos os meios de comunicagdo, o comportamento de
“Partilha” é mais frequente nas primeiras 6 semanas do trimestre e os “Comentarios” sdo mais
frequentes nas ultimas 6, particularmente para a CMTV. Estes dados demonstram consisténcia
devido a divulgagdo de novas informacdes sobre a explosao da COVID-19, seguida da “Partilha”
de pontos de vista do publico, ap6s um periodo de abundancia de informagdes. No caso da TVI24,
a maioria das reagdes emocionais encontram-se direcionadas para “Outras noticias” - “Love”,
“Haha” e “Angry” (p<.001). O mesmo ocorre com “Comentarios” (p<.001). O espanto,
transmitido pela rea¢do “Wow”, é o mais comum as noticias do COVID-19 (p<0,05). No caso da
CMTV, as diferencas significativas encontradas residem nas audiéncias que partilham
principalmente publicagdes COVID-19 (p<0,05), comentam (p<0,001) e expressam o “Angry”

(p<0,001) nas “Outras noticias”.

Para as restantes emogoes, nao existem diferencas estatisticamente significativas, uma vez que
sdo expressas para ambos os tipos de noticias. Apenas na fonte Sic Noticias € que as noticias sobre
a COVID-19 modelaram de forma expressiva a atitude emocional das audiéncias. O contrario se
aplica a TVI24, em que “Outras noticias” sdo mais reativas. O comportamento emocional ¢ mais
disperso na CMTV, com tendéncia de aumento da verbalizagdo (“Comentarios”) ¢ da expressdo

emocional, particularmente a “zanga” em relagdo a “Outras noticias”. Neste sentido, acreditamos
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que se encontra totalmente alinhado com o discurso jornalistico adotado por cada uma das fontes
de informagdo. Por exemplo, na Figura 7c observamos que a CMTV tem uma sequéncia isolada

mais curta de eventos de noticias.

r

Do lado da audiéncia, ¢ de salientar uma predominancia de partilhas (difusdo) de
noticias/informagdes sobre COVID-19, o que ¢ tipico nas fases de descoberta alarmada. Para a
TVI24, a cobertura das noticias sobre 0 COVID-19 néo foi tao distinta como nas restantes fontes,
descurando demasiado as “Outras noticias”. Do lado da audiéncia, a maioria das reagdes tem
tendéncia para “Outras noticias”, assim como os “Comentarios”, enquanto apenas que o Wow
(“Surpresa”) é expressa principalmente para noticias sobre COVID-19. Quanto ao meio de
comunicacdo Sic Noticias, a cobertura das noticias sobre a COVID-19 resultou numa expressao
emocional significativa do amor do publico, surpresa e tristeza por esse tipo de noticia (exceto

Haha).

Neste sentido, ¢ possivel constatar que a cobertura mediatica e o discurso jornalistico impactam
as emogoes das audiéncias e sdo dotados da capacidade de prolongar tristeza ou alegria, esperanca
ou frustragdo, depressdo ou bem-estar, em qualquer contexto, mas especialmente em periodos de

crise, quando as pessoas estdo mais sensiveis.

Dados os trés perfis emocionais distintos das audiéncias, exploramos ainda mais as correlagdes
entre emogoes ¢ interagdes por fonte de informacao, para determinar como as mesmas se reforgcam
mutuamente e posteriormente, avaliar a sua polaridade. As seguintes correlagdes significativas de

Pearson foram encontradas (p<.01).

Sic Noticias
e Moderado: Wow-Sad (r=.572)
e Moderado: Haha-Comentarios (r=.580)
e Moderado: Comentarios- Angry (r=.481)
e Fraco: Sad-Angry (r=.324)
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TVI24
e Forte: Love-Comentarios (r=.724)
e Forte: Partilhas- Love (r=.703)
e Moderado: Partilhas-Comentarios (r=.531)
e Moderado: Sad- Partilhas (r=.436)
e Fraco: Wow-Sad (r=.375)
e Fraco: Comentarios- Angry (r=.345)
e Fraco: Comentarios-Sad (r=.312)
e Fraco: Sad-Angry (r=.275)

e Fraco: Haha-Comentarios (r=.263)

CMTV
e Moderadamente forte: Comentarios- Angry (r=.643)
e Moderado: Wow- Partilhas (r=.588)
e Moderado: Comentarios-Partilhas (r=.558)
e Moderado: Sad- Partilhas (r=.533)
e Moderado: Angry-Partilhas (r=.530)
e Moderado: Sad-Angry (r=.471)
e Moderado: Comentarios-Sad (r=.445)
e Fraco: Surpresa-Sad (r=.366)
e Fraco: Haha-Comentarios (r=.342)

e Fraco: Surpresa-Comentarios (r=.328)

Entre as trés fontes de comunicacdo, hd prevaléncia de associagdo entre emocdes negativas (0s
pares Sad-Angry e Wow-Sad) e as maiores taxas de interacdo com as noticias (comentarios e
partilhas). A negatividade aparece como o principal impulso para interagir com noticias e divulgar
informagdes. Ha uma excecdo na TVI24, em que a interacdo também esta fortemente relacionada
com a positividade em relagdo a “Outras noticias” (os pares Love-Comentarios e Love-Partilhas).
Os pares Angry- Partilhas e Haha- Comentarios também sdo evidentes entre o trio de fontes. Risos
e Surpresa, transmitidos pelas reagdes baseadas em cliques “Haha” e “Wow” consistem em

emocodes volateis, uma vez que podem adquirir polaridade distinta de acordo com outras emogdes
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predominantes, com as quais se encontram associadas. Por exemplo, o par Haha-Love pode-se

exprimir em paixao, afeto, amizade, felicidade, diversao, alegria e diversao.

Por outro lado, o par Haha-Angry pode significar Angry, furia, excitagdo, indignagdo, desprezo,
indiferenca, cinismo e ironia. E possivel observar na analise de correlagdes acima que existe
incidéncia desses ultimos tipos de associagdes, em que a volatilidade emocional tem tendéncia
para a polaridade negativa. Acreditamos ainda que este facto indique a presenga e/ou prevaléncia
de sarcasmo, geralmente definido como contetdo que atrai feedback tanto positivo, como
negativo (Hessel & Lee, 2019). Neste caso, podemos enquadrar em dois ou mais tipos de
emocdes, que podem ou nao ser opostos em termos de polaridade. Neste sentido, nesta fase, o
estudo encontra-se mais focado em evidenciar referéncias para alcancar o perfil das fontes de

informagao, explorando os perfis de controvérsia e considerando as noticias COVID-19 e outras.
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4.4 Controvérsia nos media em tempos de COVID-19

Sabe-se que a atengdo dos media tem sido desproporcionalmente direcionada apenas as noticias
da COVID-19, com pouca consideracdo e consentimento de como esta mesma cobertura podera
influenciar a saude mental das pessoas (Su et al., 2021). Alguns dos perigos mais recentes e
potenciais da comunicacdo de media social foram agravados pela disseminagdo de noticias ¢
informagdes sobre 0 COVID-19. De facto, uma pandemia causada por um virus mortal, faz com
que o globo viva uma “infodemia”, conforme define a Organizacdo Mundial da Saude
(Organizagao, 2020, 2021). Este conceito diz respeito a epidemia de informacdes enganosas ou
incorretas que se espalham rapidamente pelo terreno fértil das redes sociais, alimentadas pelo
medo, preocupagdo e incerteza geradas por esse novo perigo. O enorme numero de esforcos
dedicados ao combate as fake news, a criagdo de aliancas internacionais (como o Poynter) e a
crescente cooperagdo entre jornalistas e redes sociais tém garantido que, pelo menos, os meios de
comunicacao legais nao espalhem a desinformagao. A disseminagao de noticias falsas, no entanto,
ndo € a Unica ameaga fomentada pela “infodemia” da COVID-19. O contetido gerado pelos
utilizadores (UCG) também continua a ser um dos principais desafios no controle da disseminacao
de noticias falsas (Ferrari, 2020), desafio esse que se intensifica na disseminagdo do discurso de
odio, que exige muito menos criatividade e esfor¢o dos utilizadores. Dori-Hacohen, Sung, Chou
e Lustig-Gonzalez (2021) afirmam que o discurso online saudavel esta a tornar-se cada vez menos
utilizado sob o crescente ruido da controvérsia, desinformagdo e discurso toxico. Discussdes
“acaloradas” controversas sao um campo prolifico para o discurso de 6dio nas redes sociais e, de
acordo com Dori-Hacohen et al. (2021), a controvérsia também esta ligada a desinformagado. Um
dos principais desafios atuais do reconhecimento de discursos de o6dio é a detegao automatica da
ironia (MacAvaney et al., 2019) uma vez que as pessoas verbalizam uma determinada ideia
enquanto aplicam um significado oposto; assim, as caracteristicas textuais por si s6 falham em
reconhecer os significados implicitos do discurso. A ironia aplica-se a causas sociais e
emocionais, com o objetivo de adicionar emog¢des como humor ou raiva. Comentarios ironicos
podem provocar respostas emocionais mais fortes do que comentérios literais (Thompson,
Mackenzie, Leuthold, & Filik, 2016). Em estudos sobre ironia, os autores introduzem recursos
paralinguisticos (emoticons) para melhorar a detecdo de elogios e criticas nas mensagens escritas.
Estes mesmos métodos ja tinham sido abordados por outros autores como Carvalho, Sarmento,

Silva e De Oliveira (2009) e Derks, Bos e Von Grumbkow (2008).

Recentemente, com a expansdo da utilizacdo do botdo “Like” no Facebook num conjunto
completo de reagdes emocionais ao conteudo baseado em cliques, surgiram outras perspetivas,
aproveitando a conveniéncia da resposta emocional sistematizada que € prontamente recolhida
para estudar a ironia emocional transmitida pelas audiéncias. Este estudo baseia-se na premissa

de que “posts” controversos dividem as preferéncias de uma comunidade de utilizadores, obtendo
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respostas positivas e negativas ou polarizadas em relacdo a extremos (por exemplo, “Love”-
“Angry”). Neste sentido, este estudo de emocdes baseia-se nos cliques das redes sociais, como
Freeman et al. (2020) defende devido ao trabalho realizado. O autor mediu os coeficientes de
correlacdo de Pearson para todos os pares de reacdes num conjunto de dados de artigos
académicos publicados no Facebook; ou o trabalho de Tian et al. (2017), que usou um “K-means”
para agrupar reacdes € investigar que as reagdes eram mais provaveis de serem vistas juntas num
“post” no Reino Unido, EUA, Franca e Alemanha. Por outro lado, estudos de reacdes do Facebook
como meio para identificar controvérsias podem ser encontradas em Sriteja, Pandey e Pudi
(2017), que usaram este meio para identificar tdpicos controversos durante as elei¢des
presidenciais dos EUA em 2016. Basile, Caselli e Nissim (2017), também seguiram o mesmo
processo para identificar controvérsias entre quatro grandes jornais italianos € uma agéncia de
media, recorrendo a um modelo baseado na entropia para calcular a 'desordem' das reacdes
emocionais face as publica¢des. Por fim, Gray (2020) estudou a tendéncia das paginas do
Facebook dos candidatos ao Senado dos Estados Unidos em 2020, usando exatamente 0 mesmo
procedimento de Basile et al. (2017). Processos astutos para a dete¢dao precoce de controvérsias
podem ser uteis para auxiliar meios de comunicagao, jornalistas, redes sociais e verificadores de

factos na prevengdo do discurso do 6dio e da desinformacao.

Para compreensao da controvérsia por fonte, elaboramos um quadro com maior detalhe (Tabela

7), que nos elucida das categorias de noticias, por fonte, com maior ou menor controvérsia.
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Tabela 7: Analise da entropia (controvérsia) por fonte

Nr de noticias por fonte

CMTV

Contagem Contagem Contagem

sic
Noticias

TVI24

Entropia
Entropia (controvérsia) média por (COntrovérsia)
fonte média global
por codigo
(categoria)
ourv S e )
Noticias Média

Desporto 13 410 24
Cultura Educagao 1 28
Entretenimento 3 6
Turismo 10 22
Empresas 0 5
R, Apoios Governamentais  Entidades Publicas 0 16 1,150}
Familias 1 344 434375 0922 1104 0955
Desemprego 0 31 8 0,791 1,110] 0,857
Educagéo 0 0 2 0,946 0,946
R — 14 692 82 0,825 0,876 0,963 0,884
Evoluggo Pandémica Casos Desporto 0 4 3 0,699 0,983 0,821
Vivéncias 224 81 127 0,824 0,779 0,711 0,782
COVID-19 Estatisticas Gerais 95 1264 0,635 0,731
Fraude/Crime 32 117
Méscaras 0 1
Investigacao Vacina 30 70 69 1,100 1,064 1,079
Virus 23 37 68 1,150 0,917 1,106
Mobilidade Internacional 2 11 14 1,158 0,870 1,031
Mundo Medidas 52 1124 372 1,090 1,113
Politica
Vacina 0 7 7 1,167 1,042
s Entidades de Satde 2 89 76 1,158 0,954 1,003
Governamentais 0 8 4 _
Religido 5 24 10 0,818 0,927 0,917
Responsabilidade Social 5 24 62
Truques e Dicas 1 0 3
Desporto 26 352 170
Educagao 1 7 8|
Entretenimento 152 269 143 0,781 0,500
Cultura Life Style 7 0 5
Sociedade 89 71 344 0,872 0,544
Transportes 1 0 1 -
Turismo 4 7 13 0,664 0,907 1,007| 0,920
Economia 1 52 98 1,064 0,965 0,931 0,951
Policial 67 307 213 1,185 1,037 1,158
Politica 23 312 187 1298 1056
Religido 2 15 21 0,708 0,845 1,045
Satde 3 20 53 1,059 0,765
Desporto 33 477 38 0,831 0,607
Educagéo 58 427 64 1,060 0,855
Cultura Entretenimento 54 191 30 0,798 0,500
Life Style 2 1 0 0,811
Turismo 23 137 15 1,092 0,919
Empresas 22 338 74 0,876 0,817 1,012 0,853
Entidades Publicas 20 331 45 1,164 0,923 1,132 0,959
Familias 22 327 104 1,016 0,818 1,021 0,874
Desemprego 1" 39 0,944 1,044 0,915
Vacina 0 1
Educacédo 5 19 0,587 1,107|
Desporto 3 6 0,989
Casos Focos de Contégio 219 973 653 0,774 0,771 0,860 0,803
GO D Ewvolugdo Pandémica Desporto 0 9 2 0615 0,829 0,654
Vivéncias 308 620 211 0,870 0,643 0,840 0,741
Estatisticas Gerais 217 333 171 0,661 0,863 0,972 0,828
Fraude/Crime 114 270 127
Mascaras 4 38 3 91 0,711
Investigagéo Vacina 1 35 12 - 0,872 1,060
Pais Virus 71 257 116 1,025 0,932 0,913
Mobilidade Internacional 8 49 14 - 1,077 0,961
Politica Medidas 237 2103 785 1,179 0,933 1,163
Vacina 0 4 0 R
TBeAES Entidades de Saude 138 243 117 0,738 0,885 1,100] 0,895
Governamentais 17 7 55 0,925 0,951 1,048 0,984
Religido 20 105 22 1,172 1,026 0,995
Responsabilidade Social 38 107 70 1,031 0,629
Truques e Dicas 68 15 15 0,520 0,648
Desporto 175 871 297 0,869 0,593 0,859
Educagéo 17 49 55 0,787 0,679 0,872
Cultura Entretenimento 481 816 381 0,805 - 0,783
Life Style 141 421 293 0,605 0,596 0,929
Transportes 0 0 2
Turismo 1 154 33
Economia 65 457 501
Policial 763 413 v
Politica 58 434 293
Religido 8 24 38
Saude 36 114 208
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Para visualizacdo e analise optamos por criar uma escala de cores ao longo da tabela de forma a
facilitar a identificacdo. Numa primeira fase, € possivel visualizar que existe uma “mancha” mais
delineada, que corresponde & 4rea com maior controvérsia, e que diz respeito as noticias sobre
COVID-19 no mundo, nomeadamente madscaras, vacinas, medidas politicas, apelos e fraude/
crime. Este resultado vem confirmar que estamos perante a primeira fase de confinamento e de
pandemia mundial e que sdo os temas com menos consenso da populacdo, que podem ser
explicados por ainda existir pouca informacao e ser um assunto recente na vida das pessoas. Em
Portugal, os mesmos dados selecionados também sdo os que apresentam maior controvérsia,
porém com menos intensidade, o que explica que os casos em Portugal, nos primeiros trés meses,
eram mais escassos. A pandemia iniciou-se na China, e foi-se alastrando pelo mundo, logo as

noticias expostas a maior controvérsia sio as da categoria Mundo.

Por outro lado, as categorias da tabela com menos controvérsia, tanto no Mundo como em
Portugal, sdo as da area da Cultura. Tendo em conta, 0 momento que o mundo estava a atravessar,
é compreensivel que este ramo tenha tido uma menor entropia. E relevante também referir que a
categoria de Estatisticas gerias ¢ dos temas com menor controvérsia tanto no Mundo, como em
Pais, uma vez que estamos perante nimeros de casos de infetados com a doenga do coronavirus,
factos e, normalmente, ndo sdo temas para as pessoas poderem contestar ou debater. E ainda
possivel visualizar que em Portugal, na categoria de noticias ndo COVID-19, as noticias com
maior controvérsia estdo relacionadas com a categoria Politica, o que podera resultar de uma
instabilidade politica portuguesa, e dispersdo de opinides. Este tipo de categoria também pode
estar relacionado com as contestacdes das pessoas a medidas ou a decisdes do governo. Também
¢ de sublinhar que nas trés fontes se verifica que a categoria com maior controvérsia ¢ a
Fraude/Crime, tanto no Pais como no Mundo. Normalmente, este tipo de categoria gera muitas
reacdes da parte do publico, uma vez que estamos perante acontecimentos relacionados com
infragdes. Ainda assim, podemos também visualizar que as categorias com maior controvérsia
dentro das noticias ndo COVID coincidem com os setores mais afetados com a pandemia mundial,
como foi possivel perceber ao longo do trabalho, nomeadamente a educacdo, o turismo, as
empresas e as familias. O desemprego ¢ uma categoria ainda pouca afetada nesta fase e por isso
com menor controvérsia, uma vez que estamos perante os trés primeiros meses de pandemia, ¢
ainda ndo era um tema com grande impacto mundial. Por outro lado, podemos fazer uma analise

por fonte, e perceber em que categorias de noticias as fontes sdo mais controversas.

Quanto as noticias sobre a COVID-19, tanto a CMTV como a TVI 24 sdao mais controversas do
que a SIC Noticias, apresentando valores mais elevados em diversas categorias. A CMTV, no
Mundo, ¢ mais controversa na area da educagao e no apoio a familias e a TVI 24 na categoria de
turismo ¢ apoio a empresas. Ainda assim, ¢ de referir que a TVI 24 é a fonte que apresenta a

média mais elevada de entropia. Em Portugal, a CMTYV foi a unica fonte que apresentou uma
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maior entropia nos casos de desporto de COVID-19. Estes dados revelam que existiu maior
contestacdo do publico nos casos de COVID-19 na area do desporto, o que poderd estar
relacionado com o tipo de discurso jornalistico utilizado para disseminar a informagdo. Porém,
também ¢é possivel visualizar uma maior controvérsia na Politica tanto na CMTV como na TVI
24. A SIC Noticias em Portugal apenas apresenta valores mais elevados de entropia na categoria
da educacdo, um tema muito afetado e debatido em Portugal, uma vez que o ensino se teve de
adaptar as todas as circunstincias e reinventar-se. Foi dos temas com maior relevancia e
preocupacao do publico. Observando a média de entropia nas trés fontes, as categorias de maior
relevo no Mundo foram a fraude/ crime, e os apoios governamentais nos paises. Por outro lado,
em Portugal, as categorias com valores mais elevados de controvérsia foram a fraude/ crime e a
vacina. Estes foram os temas com maior envolvimento das audiéncias, menos consenso, ¢ por

consequéncia maior controvérsia associada.

Por uma questo de simplicidade, apenas recorremos a duas categorias: Noticias COVID e Outras
Noticias e decidimos aprofundar o estudo da controvérsia recorrendo & metodologia de Hessel e
Lee (2019). Seguindo a metodologia de Hessel e Lee (2019) para determinar a controvérsia,
calculamos a entropia do conjunto de reagcdes do Facebook por publicagdo, de acordo com a
formula de entropia que se segue, onde xi é o nimero de cada reagdo para uma mensagem, € p(xi)

€ o racio dessa reacdo para o total das reagcdes numa mensagem.

HO0 = = ) PG)logP(x)
i=1

Consideramos que se as reagoes dos utilizadores se delimitam em dois ou mais tipos de emogdes
com frequéncias altas, a controvérsia de uma noticia é maior; assim, quanto maior a entropia,

maior a controvérsia. Exemplos que se encontram na Tabela 8, para melhor esclarecimento.

Tabela 8: Exemplos de variag¢@o da entropia por publicacdo

Love Wow Haha Sad Angry H
a) 32 0 0 0 0 0
b) 12 12 13 9 9 2.30
c) 26 80 26 62 222 1.85

As disparidades nas respostas dos utilizadores indicam que um texto provavelmente sera
controverso, como ¢ possivel perceber através dos altos valores de entropia (H), conforme se vé
nos exemplos b) e c). O perfil geral da controvérsia por fonte de noticias, com base nas médias

de entropia, € apresentado na Tabela 9.

Considerando a média geral de entropia para o conjunto de dados de noticias completo, ¢ de

acordo com o raciocinio anterior, a Sic Noticias ¢ a entidade produtora de noticias com potencial
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menos controverso (abaixo da média). A TVI24 tem a maior entropia com uma média geral de
(0,993), seguido pela CMTV (0,929) e SIC Noticias (0,795) (F (30604) = 303,870; p<0,001).
Tanto a TVI24 como a CMTV apresentam valores de entropia acima da média, sendo a TVI24

lider na quantidade de polémica produzida.

Tabela 9: Perfil geral da controvérsia por fonte de informacao, com base nas médias da entropia

N Mean SD Max
SICNoticias 17752 795 .648 2.321
TVI24 8478 .993 611 2.321
CMTV 4377 .929 .615 2.251
Total 30607 .869 2.321

A média geral de entropia é mais reduzida do que a descrita (H= 0,939) por Basile et al. (2017),
que analisou quatro jornais italianos ¢ uma agéncia de noticias. O jornal italiano com a maior
média de entropia € I/ Gionale (H=1,127), um jornal de direita abertamente tendencioso. Embora
esta ndo tenha sido uma caracteristica na detecdo de sarcasmo no caso italiano, é curioso realcar
que os dois meios de comunicacdo portugueses com médias de entropia mais elevadas sdo
também (ndo abertamente) meios de comunicagdo de direita, segundo o Observatorio Europeu de
Jornalismo (Cardoso, Couraceiro, & Ana, 2019). Esta realidade, no entanto, podera ser alterada
pelos fendmenos COVID-19, uma vez que o conjunto de dados remete a inclusdo da pandemia
em Portugal. Por este motivo, acreditamos que seja relevante a analise da quantidade de
controvérsia gerada especificamente pelas noticias sobre a COVID-19, que apresentamos na
Tabela 10. Encontramos diferencas estatisticamente significativas entre a entropia média, tipos
de noticias e as diversas fontes. Em média, as noticias sobre COVID-19 tém entropia mais alta
(0,895) do que “Outras noticias” (0,831) (t (26112) = 8,529; p <0,001).), conforme ¢ apresentado
na Tabela 10. No entanto, como tentamos tragar o perfil dos meios de comunicagdo social,

analisamos essas diferencas dentro dos subconjuntos de noticias, também incluidos na Tabela 10.

Tabela 10: Entropia média por tipo de noticia e fonte de informagao

Tipo Fonte N Sig Max Sig.Tot
COVID- | SIC Noticias | 11869 | 855 | 2321
19 TVI24 4053 | .997 | 2311 895
noticias | CMTV 2216 | 924 | 2252
SIC Noticias 5883 | 674 | 2.252
no;i *:;S TVI24 4425 989 | 2322 831
CMTV 2161 934 | 2.246

Um conjunto de testes T de amostras independentes confirma diferencas significativas de entropia
entre as categorias de noticias para Sic Noticias (maior em COVID-19) e CMTV (maior em
Outras noticias), embora sem diferengas significativas para CMTV. Ainda assim, as médias gerais
de entropia sdo relevantes para ambas as categorias de noticias e, em geral, mais predominantes

nas noticias do COVID-19, principalmente quando considerando outros valores de entropia
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relatados na literatura (Basile et al., 2017; Gray, 2020). Assim, analisamos quais as reac¢des do
Facebook que mais contribuiram para a formagao da polémica. Para isso, anotamos o conjunto de
dados considerando como “Controverso” todas as noticias com valores de entropia com um desvio
padrdo acima do valor médio de entropia para cada veiculo de noticias (ver Tabela 9). Os
resultados mostram diferencas significativas na distribuicdo média das reagdes e interagcdes do
Facebook por noticias controversas e nao controversas (T-Test), que descrevemos por categoria
de noticias na Tabela 11. Tanto para COVID-19 quanto para outras noticias controversas, as
reagdes que mais predominam, em ordem decrescente de média (p<.005):

e "Angry"

e “Haha”

e "Surpresa"
As emocodes restantes, “Sad” (47,36) e “Love” (11,11) estdo significativamente associadas a

noticias ndo controversas (p<.005).

Tabela 11: Média de reacdes ¢ interagdes por noticia (in) controversa

COVID-19 noticias Qutras noticias
Contr. S/contr. Contr. S/contr.
Love 6.35 11.11 8.70 22.43
Wow 13.27 9.74 12.30 7.10
Haha 15.02 4.08 18.79 6.66
Sad 18.22 47.36 17.02 3991
Angry 22.68 11.79 24.47 19.08
Comentarios 90.08 36.33 102.81 45.59
Partilhas 124.78 92.81 81.99 82.95

Considerando as interagdes com as noticias, os “Comentarios” sdo sempre substancialmente
maiores em noticias controversas (p<.001), mas a média de “Partilhas” € significativamente maior
para noticias controversas sobre COVID 19. Isso significa que a controvérsia é construida
principalmente sobre emocgdes negativas (“Angry”) e volateis (“Haha”, “Wow”), o que reforga a
nogao de ironia. Considerando que o pensamento de Hessel e Lee (2019) sobre a controvérsia ndo
€ necessariamente uma abordagem negativa, ou seja, que ¢ caracterizado por justificar um debate
mais intenso, que pode melhorar a satide da comunidade, acreditamos que nio seja o caso. De
fato, a ironia raramente permite o desenvolvimento de um debate civilizado e construtivo. No
entanto, isso requer, por exemplo, a andlise de contetido sobre os comentarios postados em
noticias polémicas para posterior elaboracdo. Observamos também que as noticias polémicas da

COVID-19 sdo as que mais apresentam “Partilhas”, ou seja, consistem nas noticias com maior

alcance e potencial de propagacdo de polémica nas redes sociais.

Por outro lado, o relatado anterior contradiz Freeman et al. (2020), que afirmam que o contetido

com maior probabilidade de inspirar uma reagcdo negativa dos utilizadores tem menor
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probabilidade de ser partilhado. Abaixo, apresentamos as cinco principais noticias da COVID-19
com maior numero de “Partilhas”, que curiosamente foram todas publicadas pela CMTV:
e “O calor leva os portugueses as praias no dia em que foi decretada a pandemia do
coronavirus.”
e “Os reitores das escolas pedem férias antecipadas da Pascoa para combater o
coronavirus.”
e “A quarentena de desrespeito ¢ punivel com cinco anos de prisdo.”
e “761 reclusos libertados desde sabado durante o Estado de Emergéncia”.

e “O ministro australiano afirma que o coronavirus foi criado num laboratério”.

Nesta fase da pesquisa, ndo tendo realizado uma analise de contetido eficaz, acreditamos que
encontraremos discursos de 6dio contra pessoas que nao cumprem as medidas de confinamento
(ndo cumprimento), contra o sistema educacional e/ou profissionais da educagdo, contra minorias

(infratores) e para com a politica ou figuras publicas.
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Consideracoes finais

Tendo em conta 0 momento pandémico que o mundo atravessa, e todas as medidas adotadas pelos
paises, com o objetivo da ndo propagagdo do virus, o meio de comunicacdo mais utilizado entre
as pessoas passou a ser a RS. Apesar de ja existir uma forte disseminac¢do de informacao neste
meio, a pandemia contribui para intensificagdo da comunicacdo por esta via. As pessoas foram
obrigadas a estar mais em casa, ¢ acabaram por expressar mais a sua opinidao através dos meios
digitais, visto que foram impostas restricdes de convivio social. O mundo passou a acontecer em
tempo real nos meios de comunicagdo ¢ as pessoas acompanhavam tudo através das suas casas,
contribuindo para a opinido publica e a difusdo de informagao. Nesta fase de estudo, a COVID-
19 acabou por ser um tema de bastante relevancia e um dos focos comunicacionais dos meios de
comunicacdo social. Acabou por ser um tema pertinente e as redes sociais acabaram por ser o

meio mais propicio na desmitificagcdo do estudo.

O facto de estarmos perante este acontecimento histérico no mundo, surgiu a oportunidade de
estudar as audiéncias emergentes durante a primeira fase do virus implementado em Portugal.
Posto isto, propusemo-nos a compreender o comportamento destas audiéncias ativas durante os
primeiros trés meses de pandemia em Portugal, e perceber que tipo de envolvéncia podera ter
existido por parte dos portugueses. A plataforma escolhida para analise foi o Facebook, visto que
¢ um dos principais meios em Portugal, para a divulgag@o de noticias através dos organismos de

comunicacdo social.

Este trabalho tinha como objetivo a compreensdo da cobertura dos meios jornalisticos em
Portugal, nos primeiros trés meses de pandemia, elaborando um estudo quantitativo das
audiéncias ativas no Facebook. O primeiro objetivo passava por caracterizar o enquadramento
que as noticias sobre COVID-19 tiveram nas principais fontes jornalisticas nacionais. O segundo
objetivo correspondia a comparar a evolugdo temporal da relevancia jornalistica dada a tematica
COVID-19, em concorréncia com os restantes temas jornalisticos, nas principais fontes nacionais,
no Facebook. Por fim, o tltimo objetivo tinha o intuito de avaliar a resposta das audiéncias ativas,
no que diz respeito ao sentimento e popularidade, relativamente as noticias COVID-19, nas
principais fontes jornalisticas nacionais, na plataforma Facebook. Para o efeito foi utilizada uma
metodologia, onde recorremos a abordagem quantitativa, através de uma andlise tematica

exploratoria.

Os principais resultados indicam que, no que diz respeito a cobertura dos media, a fase de
descoberta alarmada acontece na semana 4, uma vez que inclui todas as noticias sobre a

declaracao do estado de emergéncia em Portugal. Também foi possivel visualizar que a CMTV
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foi 0 meio de comunicacdo que apresentou a maior percentagem de cobertura mediatica do
fenémeno, atingindo um valor perto de 14%, num espago de tempo mais reduzido, seguido de
uma reducao drastica de cobertura. Por outro lado, quanto & interacao e envolvimento emocional
¢ possivel constatar que existe uma prevaléncia de tristeza e zanga nas trés fontes de informagao,
neste periodo. Conseguimos perceber que a TVI 24 ¢ a fonte com maior envolvimento emocional
entre as audiéncias, uma vez que apresenta maior média de comentarios e partilhas por
publicagao. Para os trés meios de comunicagdo, o comportamento de “partilha” ¢ mais visivel nas
primeiras seis semanas do trimestre e os “comentarios” sdo mais frequentes nas ultimas 6,
particularmente na CMTV. O comportamento emocional na CMTV ¢ mais disseminado, com
uma tendéncia de verbalizacdo (comentarios), e da expressdao emocional “Angry”, em relagdo a
“outras noticias”. Acreditamos que coincida com o discurso jornalistico utilizado por cada uma
das fontes de informacdo. Assim, é possivel perceber que a cobertura mediatica jornalistica ¢ o
discurso utilizado impactam as emogoes das audiéncias e sdo dotados para potenciar a tristeza ou
alegria, esperanga ou frustracdo, depressdo ou bem-estar, em qualquer contexto, porém
principalmente em momentos de crise, uma vez que é quando as pessoas se encontram mais
sensiveis. Por outro lado, fizemos uma analise segundo as correlacdes de Pearson, ¢ a

negatividade revela-se como principal impulso para atingir noticias e divulgar as informacdes.

No que diz respeito a controvérsia, a analise revela que a SIC Noticias ¢ a fonte com o valor mais
reduzido de controvérsia. As noticias sobre COVID-19, em média, apresentam uma entropia mais
alta do que “outras noticias”. Foi possivel também visualizar que as rea¢des mais utilizadas nas
noticias COVID-19 e outras noticias controversas sao “Angry”, “Haha” e “surpresa” e que as
emocdes “Sad” e “Love” estdo significativamente associadas a noticias ndo controversas. Por
outro lado, é possivel perceber que os “comentarios” sdao substancialmente maiores em noticias
controversas ¢ que as “partilhas” sdo significativamente maiores em noticias controversas sobre
COVID-19. Podemos concluir que a controvérsia ¢ constituida principalmente por emogdes
negativas “Angry” e volateis “Haha” e “Wow”, o que poderemos estar perante a no¢ao de ironia.
Conseguimos observar também que as noticias mais polémicas manifestam maior nimero de
“partilhas”, o que significa que consistem nas noticias com maior alcance e potencial de
disseminagdo de polémica. Através de uma analise de um mapa de cores foi possivel compreender
que a maior controvérsia se encontra nas noticias de COVID-19, tanto no pais como no mundo,
nomeadamente em temas como mascaras, vacinas, medidas politicas, apelos e fraudes/crimes. Em
contrapartida, as noticias com menor controvérsia, tanto no mundo como em Portugal s3o as da
area da cultura. Também conseguimos compreender que tanto a CMTV, como a TVI24 sdao meios
de comunicacdo social com valores mais elevados de controvérsia, do que a SIC Noticias. A SIC
Noticias apenas destaca um tema como mais controverso, que diz respeito ao ramo da educacao,

e que pode ser explicado com a adaptacdo e preocupacdo que o ensino sofreu com o avanco da
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pandemia em Portugal. A controvérsia estd mais presente em Portugal nas categorias de fraude/
crime e vacinas. Este resultado pode se explicar uma vez que as fraudes estdo associadas a
infracdes e poderdo gerar mais envolvimento e reagdes por parte do publico. A vacina foi um
tema de grande relevo e preocupacao por parte das pessoas, devido as possiveis consequéncias da
mesma. Estes foram os temas com maior envolvimento das audiéncias ativas, ou seja, potenciou

um menor consenso, € por consequéncia maior controvérsia associada.

As redes sociais, neste momento, sdo dos principais meios de comunicagdo a geragdo de opinido
publica. As pessoas conseguem-se expressar de forma sincera os seus pensamentos, sentimentos
e revelar os seus desejos. Através das expressdes categoricas de sentimento ja ndo ¢ necessario
direcionar o estudo a analise do discurso. Apenas com um “clique” consegue-se compreender o

seu descontentamento ou agrado com um determinado tema.

5.1 Contribuicoes do estudo

O presente trabalho apresenta algumas contribuigdes evidentes e relevantes, nomeadamente no
desenvolvimento da metodologia aplicada, através do procedimento utilizado do modelo de
categorizagdes de noticias. Este modelo permitiu classificar por tema as diversas noticias
recolhidas. Por outro lado, o conhecimento factual do estudo, que diz respeito aos principais
resultados obtidos: quanto a cobertura dos media, a fase de descoberta alarmada acontece na
semana 4, uma vez que estamos perante todas as noticias sobre a declaragdo do estado de
emergéncia em Portugal. A CMTV foi o meio de comunicagdo social que constatou a maior
percentagem de cobertura mediatica do fenémeno, atingindo um valor perto de 14%. A TVI 24 ¢
a fonte jornalistica com maior envolvimento emocional entre as audiéncias. Segundo a analise as
correlacdes de Pearson, a negatividade revela-se como principal impulso para atingir noticias e
divulgar as informagdes. No que diz respeito a controvérsia, a SIC Noticias € a fonte com o valor
mais reduzido de controvérsia. Neste sentido, concluimos que a controvérsia € constituida
principalmente por emocdes negativas “Angry” e volateis “Haha” e “Wow”, o que poderemos
estar perante a nogdo de ironia. Conseguimos observar também que as noticias mais polémicas
manifestam maior numero de “partilhas”, o que significa que consistem nas noticias com maior
alcance e potencial de disseminac@o de polémica. Tanto a CMTV, como a TVI24 sdao meios de

comunicacdo social com valores mais elevados de controvérsia, do que a SIC Noticias.

De referir ainda as contribuigdes no que diz respeito a publicagdo de artigos cientificos. Ao longo
do estudo, foram elaboradas duas publicagdes sobre o tema em analise: “Profiling Media Outlets
and Audiences on Facebook: COVID-19 Coverage, Emotions and Controversy.” e Using social

media categorical reactions as a gateway to identify hate speech in COVID-19 news.”.
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5.2 Limitag¢oes (ou fragilidades)

O presente estudo apresenta algumas limitagdes, nomeadamente, os dados recolhidos foram num
limite temporal de trés meses (primeiro confinamento em Portugal), o que poderia ter sido um
estudo mais alargado para conseguirmos perceber as fases seguintes, principalmente a fase do
segundo confinamento em Portugal. Ainda assim, os dados retirados estdo em constante
atualizagdo, portanto, os resultados obtidos podem ser atualizados e melhorados em pesquisas
futuras. A investigacdo apenas abrange uma amostra relativa a trés fontes jornalisticas, o que
poderia ter sido feita uma amostra mais alargada, através de outras fontes de comunicagao social

em Portugal.
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