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Resumo 

Este artigo discute o uso corporativo dos sites de redes sociais pelos veículos jornalísticos 

na Web, especificamente no Piauí. Os objetos de estudo escolhidos foram os sites de 

notícias cidadeverde.com e Portal Meio Norte, escolhidos como recorte mais apropriado 

devido ao número de conexões. O referencial teórico utilizado foi baseado em conceitos 

provenientes das áreas de marketing e comunicação, além de estudos sobre o fenômeno dos 

sites de redes sociais. A metodologia utilizada foi o estudo de caso, operacionalizado 

através de um levantamento de dados feito a partir dos perfis dos portais nos SRS‟s. A 

conclusão a que se chegou é que os portais piauienses ainda fazem um uso muito incipiente 

destas ferramentas, mas que algumas novas ideias já podem ser notadas. 

Palavras-chave: Sites de Redes Sociais; marketing; portais piauienses  

Introdução 

Os sites de redes sociais, como Facebook e Twitter, representam talvez o maior 

fenômeno comunicacional da atualidade. Pessoas de todo mundo incorporaram ao seu dia-

a-dia o hábito de compartilhar acontecimentos e opiniões pessoais através destes sites, seja 

com textos, fotos, vídeos ou outros recursos multimídia.  

Dada a penetração alcançada por estes sites atualmente, é difícil encontrar hoje em 

dia alguma empresa que não esteja interessada em usar os sites de redes sociais para 

melhorar sua comunicação com os públicos de interesse, de possíveis clientes até 

funcionários, passando por clientes antigos. Agilidade, facilidade, custo baixo e eficiência 

são alguns dos aspectos que despertam tanto interesse das empresas nestas ferramentas.  

Sendo assim, não seria diferente também com as empresa do ramo de comunicação, 

que estão entre as que mais utilizam os SRS‟s. No entanto, assim como também acontece 

em outras áreas, o uso destes sites pelas empresas jornalísticas ainda ocorre de maneira 

incipiente, existindo um trabalho constante de adaptação em relação às formas possíveis de 

potencializar os ganhos comunicacionais com as novas práticas.  
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Tendo em vista todas estas questões, este trabalho objetiva fazer um diagnóstico de 

como são utilizados corporativamente os perfis dos portais piauienses nos sites de redes 

sociais. Tal diagnóstico, como avaliação do trabalho que vem sendo feito, pode servir para 

que estas próprias empresas melhorem suas práticas nestes sites, melhorando assim seu 

relacionamento com os públicos de interesse, gerando benefícios para ambas as partes. 

O trabalho parte da hipótese de que os portais locais limitam-se a utilizar os SRS‟s 

apenas como reprodutores de links, como uma forma de atrair mais visitantes para a própria 

página. Embora não se negue a realização de algumas ações diferentes, como a realização 

de promoções, acredita-se que muito ainda precisa ser feito para explorar devidamente as 

possibilidades destas ferramentas.  

Para atingir os objetivos, foi utilizada a metodologia do estudo de caso sobre os 

portais piauienses. O estudo foi operacionalizado através de um acompanhamento durante o 

período de uma semana dos perfis destes portais nos SRS‟s. 

Todos estes dados coletados foram contrapostos com teorias relacionadas ao uso 

corporativo das mídias sociais, envolvendo áreas como Marketing e Comunicação 

Organizacional. Esta técnica visa, estando de posse dos dados necessários, interpretá-los à 

luz das teorias pré-existentes. 

Marketing na empresa jornalística 

A atividade de marketing não é recente, e para acompanhar as mudanças por quais 

sempre passa a sociedade ao longo do tempo, vem mudando também para se adaptar às 

novas demandas da contemporaneidade. Como parte deste processo, se encontra o atual 

fenômeno das chamadas mídias sociais, encabeçado principalmente pelos sites de redes 

sociais, páginas onde os usuários criam perfis para interagirem uns com os outros. Estes 

sites fazem parte da rotina de milhões de pessoas atualmente e vem crescendo em um ritmo 

cada vez mais rápido, fazendo disto um fenômeno comunicacional talvez sem precedentes. 



 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Manaus, AM – 4 a 7/9/2013 

 
 

1 - Trabalho apresentado no IJ Área 3 - Relações Públicas e Comunicação Organizacional do XXXVI Congresso 

Brasileiro de Ciências da Comunicação realizado de 04 a 07 de setembro de 2013 

2 -  Graduado em Comunicação Social/ Hab. Jornalismo pela Universidade Federal do Piauí (UFPI), email: wenner-

tito@hotmail.com 

3 - Jornalista. Mestre em Comunicação e Cultura ECO-UFRJ. Doutora em Comunicação UMESP/UAB-Barcelona. 

Professora da UFPI. Coordenadora do NUJOC. Orientadora. email: ana.rani@uol.com.br  

 

 

Antes de falarmos disso, é necessário para este estudo entender que, nas empresas 

jornalísticas, o uso do marketing sempre foi visto com desconfiança, a partir da questão da 

busca por maiores vendas, que poderia afetar a qualidade e a credibilidade do jornalismo 

praticado. Para os defensores desta ideia, o compromisso do marketing com as vendas iria 

afetar a credibilidade do jornalismo praticado pela empresa; por outro lado, uma empresa 

jornalística que investiga a fundo todos os fatos pode, mais cedo ou mais tarde, incomodar 

importantes parceiros para o marketing. Felizmente, esta concepção vem sendo esquecida e 

marketing e jornalismo estão aprendendo a andar juntos. 

Não se pode esquecer que empresas jornalísticas, embora idealmente falando devam 

ter como objetivo primário a divulgação dos fatos de forma correta e imparcial, também 

precisam manter as suas atividades e alcançar o lucro. Para satisfazer esses objetivos, o 

marketing torna-se um grande parceiro dos veículos de comunicação, e é possível utilizá-lo 

sem que isso afete a credibilidade do conteúdo veiculado.  

Evange Elias Assis, em colaboração para o livro de Yanaze (2007, p.494), explica 

que “... a indústria de jornais e revistas tem dois públicos a atingir: leitores e anunciantes. 

Cabe ao marketing adotar estratégias diferenciadas para colocar o produto nesses dois 

mercados, atendendo e satisfazendo às suas necessidades.”  

A definição de Assis cita apenas a indústria de veículos impressos, mas 

consideramos que ela se aplica a todos os veículos jornalísticos, incluindo rádio, TV e 

internet. Todos precisam procurar atender tanto ao público que os procura para consumir 

informação, quanto os anunciantes que desejam ofertar seus produtos para este público 

consumidor de notícias. 

Após considerar todos esses pontos, podemos nos voltar mais especificamente para 

o objetivo deste estudo. Com o crescimento da influência da Web no cotidiano das pessoas, 

tornando-se ferramenta essencial para diversas atividades de trabalho e lazer, as empresas 

voltaram com maior afinco sua atenção para o ambiente on-line. É neste contexto que surge 

o marketing digital.  
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Nas palavras de Cláudio Torres, esta nova modalidade de marketing consiste no 

“uso das estratégias de marketing aplicadas à internet”. Apesar da simplicidade aparente, o 

conceito se refere à uma grande quantidade de ferramentas que servem para divulgar e 

comercializar produtos, além de promover relacionamentos saudáveis com o público-alvo.  

Entre as ferramentas possíveis para o uso do marketing digital, os SRS‟s se 

configuram como parte das mais importantes. Sabendo que o marketing busca satisfazer as 

necessidades dos clientes, podemos perfeitamente afirmar que estes sites se ocupam da 

realização das necessidades afetivas/sociais. Considerando que nos dias atuais, 

principalmente nas grandes cidades, a correria do dia-a-dia tem deixado pouco espaço para 

relacionamentos de afetividades, estes sites se mostram como uma ferramenta eficaz para 

permitir a comunicação fácil e manter os relacionamentos. Deste modo, isto se configura 

como mais um motivo para dar a devida atenção a ferramentas que ocupam tal importância 

no contexto. 

Mesmo em relação às outras ferramentas do marketing digital, os SRS‟s aparecem 

como um auxílio a mais ou elemento potencializador. Afinal de contas, eles podem trazer 

mais tráfego para o site da empresa, assim como ser um meio para distribuição de conteúdo 

viral, serem utilizados como mídia para veiculação de publicidade on-line ou ferramenta 

para pesquisas e monitoramentos de resultados. 

Redes Sociais e Negócios 

Resumindo de forma bastante simplória, uma empresa que se dedica a atuar nos 

SRS‟s deve estar em busca de uma coisa: capital social. O conceito de capital social é 

complexo e envolve uma série de discussões acadêmicas em torno do assunto, mas, em uma 

definição simplista e consensual, o capital social pode ser entendido como um valor 

construído a partir das interações sociais entre os atores envolvidos em uma rede (Recuero, 

2010, p.45). 
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De acordo com Bertolini e Bravo (2001), existem diversas categorias em que pode 

ser classificado o capital social. Dentre estas, destacamos duas que consideramos mais 

interessantes para uso corporativo: o capital social relacional e o capital social cognitivo.  

O capital social relacional é derivado da soma das interações, relações e laços 

formados entre os indivíduos que compõem uma rede. Ou seja, quanto mais uma empresa 

interagir com os outros atores da rede, e quanto melhor estas interações forem percebidas 

qualitativamente por estes atores, mais capital social relacional estará sendo acumulado.  

Também é interessante acumular capital social cognitivo, que corresponde a soma 

de conhecimentos e informações comuns a um determinado grupo. Aqui, cabe a valorização 

de um conteúdo de qualidade que seja oferecido pelas empresas através de seus perfis nos 

SRS‟s. Por exemplo, uma clínica estética que busque alcançar seus clientes através destes 

sites, pode realizar um bom trabalho disponibilizando dicas de beleza para as suas conexões 

nos SRS‟s. Desta forma, esta empresa ficará conhecida, dentro do grupo de pessoas 

interessadas no ramo da beleza, como uma fornecedora de conteúdo de qualidade, uma 

referência no assunto. Assim, estará sendo acumulado o capital social cognitivo.  

Apesar de simples, muitas empresas parecem não entender que as pessoas estão nos 

SRS‟s para se relacionar. É preciso que elas procurem construir uma identidade nos SRS‟s, 

de forma a serem reconhecidas pelos outros componentes da rede como igual, de forma 

mais humanizada. Assim, vai despertar interesse e gerar empatia. De acordo com Recuero, 

recorrendo a outros autores, como Döring, Lemos e Sibilia, “há um processo permanente de 

construção e expressão de identidade por parte dos atores no ciberespaço” (2010, p.26). De 

acordo com a autora, este processo de construção de identidade, quando bem-sucedida, 

possibilita a construção de uma comunicação efetivamente estruturada. Para ela, é preciso 

“colocar rostos, informações que gerem individualidade e empatia à informação geralmente 

anônima do ciberespaço (2010, p.27)”. 

Ou seja, é importante manter um diálogo para construir relacionamento. Em artigo 

para o site Administradores, Thaís de Almeida, Pós-Graduada em Marketing e 

Comunicação, escreve que em sua visão, o que muitas empresas chamam de 
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relacionamento trata-se apenas de um simples processo de troca. São trocas de 

cumprimentos e de informações, entre outras coisas, mas que não evoluem para algo mais 

profundo, que seria o verdadeiro relacionamento.  

Como ela explica, “para uma empresa que apenas deseja divulgar promoções, atrair 

visitas para seu site ou blog fornecendo informação, podemos chamar apenas de „troca‟. 

Relacionamento é quando a empresa está interessada no cliente individualmente, no 

sentimento com que o cliente tem diante da experiência bem ou mal sucedida com o 

produto que adquiriu ou que almeja adquirir”.  

Este diálogo no ambiente dos SRS‟s tem algumas características. É preciso ser 

rápido, para acompanhar a dinâmica ágil da internet. Eliseu Barreira Júnior, especialista em 

Marketing Digital que escreve para o site Webinsider, ressalta também a questão da 

informalidade, dentro dos limites aceitáveis. Para ele, é necessário que, “ao responder 

solicitações e postar mensagens ou conteúdos, procure ser amigável. Deixe claro que há 

uma pessoa por trás dos seus perfis nos canais de relacionamento. Não esqueça, porém, que 

você deve mostrar profissionalismo e respeito a seus seguidores ao postar”. Ou seja, a 

informalidade é bem vinda, sem deixar de ser profissional. 

Outro ponto é que os consumidores, além de relacionar-se com as empresas, podem 

relacionar-se também entre si. Philip Kotler (2010) chama este processo de comunização e 

afirma que será uma das “pedras fundamentais das futuras práticas de marketing”. (2010, 

P.37). A comunização é decorrente da ideia de que “os consumidores desejam estar 

conectados aos outros consumidores, e não às empresas” (Godin apud Kotler, 2010, p.38).  

Este processo inicia-se ainda com o compartilhamento de conteúdo atrativo, que 

funcionará como o elo de ligação entre todos os consumidores que se interessarem por este 

determinado conteúdo. Isso irá gerar admiração pela empresa, e vai contribuir com um 

processo de divulgação gratuita, como é explicado em artigo da equipe do Magoweb, site 

especializado em marketing digital. Segundo o artigo, “clientes fiéis que admiram o que sua 

empresa faz e representa para elas são mais propensos a propagarem conteúdo publicitário 

ou conteúdo informativo relevante de forma voluntária”.  



 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Manaus, AM – 4 a 7/9/2013 

 
 

1 - Trabalho apresentado no IJ Área 3 - Relações Públicas e Comunicação Organizacional do XXXVI Congresso 

Brasileiro de Ciências da Comunicação realizado de 04 a 07 de setembro de 2013 

2 -  Graduado em Comunicação Social/ Hab. Jornalismo pela Universidade Federal do Piauí (UFPI), email: wenner-

tito@hotmail.com 

3 - Jornalista. Mestre em Comunicação e Cultura ECO-UFRJ. Doutora em Comunicação UMESP/UAB-Barcelona. 

Professora da UFPI. Coordenadora do NUJOC. Orientadora. email: ana.rani@uol.com.br  

 

 

E não é só na comunicação com os clientes e possíveis clientes que uma empresa 

pode se beneficiar ao utilizar os SRS‟s. Os demais públicos de interesses, como 

funcionários, fornecedores e parceiros de negócios também podem encontrar nestas 

ferramentas mais uma alternativa de diálogo e se aproveitar disso para melhorar o 

desempenho nas atividades exercidas. 

No panorama atual, um bom uso dos SRS‟s com os colaboradores podem gerar 

benefícios diversos, como atrair e manter os melhores funcionários, potencializar a 

inovação e a criação de conhecimento, ter mais eficiência operacional, desenvolver talentos 

e engajar os funcionários. 

Análise dos Portais Piauienses 

Este trabalho visa identificar como os veículos online de notícias piauienses estão 

utilizando corporativamente os sites de redes sociais. Para tanto, foram escolhidos como 

objetos de estudo os sites cidadeverde.com e Portal Meio Norte. Os sites analisados foram 

Twitter e Facebook, já que as outras redes utilizadas não possuem muita representatividade 

entre o público em geral.  

A metodologia de pesquisa utilizada para este trabalho foi o estudo de caso, uma vez 

que consideramos que esta é a forma que melhor se encaixa com o que pretende o trabalho. 

Nas palavras de Yin (2001, p.19), “em geral, os estudos de caso representam a estratégia 

preferida quando se colocam questões do tipo „como‟ e „por que‟, quando o pesquisador 

tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenômenos 

contemporâneos inseridos em algum contexto da vida real.”  

Para operacionalizar este estudo, foi utilizada a técnica de pesquisa do levantamento 

de dados realizado em torno das atualizações dos portais cidadeverde.com e Meio Norte nos 

sites de redes sociais, no período de uma semana (17/06 a 23/06). Estes dados foram 

classificados em diversas categorias, para identificar que tipo de postagens os portais 

privilegiam, que tipo de interações estão conseguindo com esta abordagem e como lidam 

com tais interações.  
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Para analisar e interpretar os dados coletados foi escolhida a técnica do 

emparelhamento (pattern-matching). Esta técnica, de acordo com Laville e Dionne (1999, p. 

227), se caracteriza por “associar os dados recolhidos a um modelo teórico com a finalidade 

de compará-los”. Assim sendo, todos os dados coletados foram analisados com base em 

literaturas sobre marketing, comunicação corporativa e mídias sociais, que constam no 

corpo teórico deste trabalho. Também estão presentes interpretações próprias dos autores, 

ao relacionar os dados com os modelos teóricos estudados.  

Entre Twitter e Facebook, o primeiro é o que apresenta maior dificuldade de realizar 

ações diferenciadas com o público, talvez pelas próprias limitações características da rede 

de microblogs. 

Os dados coletados às postagens feitas nos perfis dos portais estudados no Twitter 

mostram algo preocupante: a falta de ações na rede de micro blogs que vão além do trivial 

de oferecer links que levem para o site. Nenhuma postagem no período observado, entre as 

centenas que foram feitas, fugiu a essa regra. 

Vale ressaltar que os portais piauienses não se limitam exclusivamente à reprodução 

de links nos SRS‟s. Apesar do que foi registrado na semana do levantamento, sabe-se que 

promoções também ocorrem com certa frequência, principalmente com sorteio de ingressos 

para eventos. No entanto, mesmo a reprodução de links aliada à realização de promoções 

ainda é muito pouco diante das possibilidades que podem ser exploradas nestas ferramentas. 

Podemos notar que os perfis dos portais no Twitter possuem conteúdo (notícias 

produzidas pela equipe de jornalismo, mas que também geram capital social cognitivo nos 

SRS‟s) e boa periodicidade. A grande falha aparece quando, limitando-se a reproduzir links, 

os portais dificultam a construção de uma relação dialógica com os demais usuários e 

deixam de adquirir capital social relacional. 

Ao analisar dados referentes às interações realizadas no período de observação, fica claro 

como são pouco estimuladas relações mais fortes entre portais e usuários através do Twitter. O 

cidadeverde.com teve média de uma interação a cada duas postagens, enquanto o Portal Meio 
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Norte teve média de 1,2 interações por postagem. No entanto, a maior parte destas são pedidos de 

músicas em uma das rádios do grupo. Não deixa de ser uma iniciativa válida utilizar a internet em 

conjunto com outras mídias, mas o número também representa um indicativo falso de relações 

dialógicas. 

Já no cidadeverde.com, predominam as replicações simples ( a sigla RT acompanhada do 

tweet original), mais um indicativo da predominância de interações reativas, aquelas em que 

existe apenas uma ação de estímulo-resposta, e não um diálogo. O usuário vê a notícia em sua 

timeline, lê o conteúdo, acha interessante e replica para as suas conexões. As buscas por 

conversações, além de estarem em pouco número, também não demonstram um trabalho para 

estimular as interações mútuas, uma vez que boa parte delas parte de jornalistas que trabalham no 

próprio grupo. 

 O site de rede social de Mark Zuckeberg, como maior site do gênero no mundo, também 

recebe atenção especial das empresas que utilizam este tipo de ferramenta. Entre os portais 

estudados, nota-se que as ações desenvolvidas no Facebook são bem mais elaboradas que no 

Twitter. 

 É provável que isto aconteça pelas próprias características do site, que oferece mais 

liberdade para trabalhar conteúdos do que o limitadíssimo espaço de 140 caracteres da rede de 

micro blogs. O Facebook também é uma rede mais popular, o que gera uma repercussão maior do 

que é trabalhado por lá. 

 Assim como no Twitter, no Facebook também predominam os links para levar ao portal. 

Nesta rede social, no entanto, este conteúdo simples é um pouco mais atrativo, uma vez que 

geralmente vem acompanhado de imagens. Pesquisas apontam que postagens acompanhadas de 

conteúdos multimídia, como imagens ou vídeos, chamam mais atenção do que aquelas que 

contêm apenas texto. 

O Portal Meio Norte, aqui, segue praticamente o mesmo padrão do Twitter de limitar-se 

aos links para o portal. Novamente atestamos que há algumas práticas que são comuns ao veículo 

que não foram registrados no período de observação. Por exemplo, neste período não foi 

publicado nenhum meme, conteúdo geralmente lúdico e facilmente viralizado que o portal 

costuma utilizar no Facebook. 
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No período analisado, apenas uma postagem do Portal Meio Norte, em meio a mais de 

uma centena, fugiu ao padrão de links para o portal: um anúncio de vagas para trabalhar no 

grupo. Esta é uma finalidade que praticamente não é utilizada pelos SRS‟s por aqui, mas que 

podem representar grandes ganhos para a empresa. 

O cidadeverde.com já apresenta características mais diferenciadas em suas postagens no 

Facebook. Cerca de 25% das postagens do portal nesta rede não correspondem ao padrão 

predominante de foto acompanhada com título da matéria e link direcionando para o site. Estes 

25% se dividem principalmente em promoções e conteúdos produzidos especificamente para 

SRS‟s. 

Mesmo entre as postagens que seguem o padrão, a Fan Page do grupo Cidade Verde 

também apresenta ações que lhe conferem bons resultados. Como exemplo, temos uma notícia do 

dia 18/06 sobre o anúncio do aumento do efetivo policial nas ruas. Além do título da matéria e do 

link, foi inserida também uma indagação simples: “E no seu bairro, você notou a presença de 

policiamento com maior frequência?”. Foi o suficiente para gerar um número de comentários 

acima da média, onde os usuários agiam como que respondendo diretamente para os outros 

usuários e para o próprio grupo Cidade Verde, em um claro exemplo de interações mútuas. 

Além disso, a Fan Page também realizou promoções para eventos e publicou alguns 

conteúdos dedicados especialmente às redes sociais, como montagens para serem viralizadas ou 

um simples pedido de comentários sobre as matérias da Revista Cidade Verde, outro veículo do 

grupo. 

Outros exemplos de conteúdos especiais também merecem atenção. No dia 22/06, por 

exemplo, foi postado um vídeo sem nenhuma característica noticiosa, apenas lúdica, com um 

personagem da cidade fazendo sua “apresentação musical”, que chamou bastante atenção. Apesar 

de estar em um espaço dedicado majoritariamente para notícias, o vídeo fez sucesso, mostrando a 

flexibilidade com que se deve trabalhar nos SRS‟s. 

Mais uma ação de destaque da Fan Page é o fã da semana. O administrador da página usa 

na foto de capa imagens relacionadas ao próprio grupo, mas em algumas semanas foi utilizado o 

fã da semana, que era alguém escolhido por sua grande participação ao interagir com a Fan Page 

e por isso mesmo mereceu o privilégio de ter sua foto estampada na capa da página, ao lado das 

logomarcas de programas de TV e veículos do grupo. 
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Esta ação cria laços mais fortes com os usuários, que vão muito além da simplicidade das 

interações reativas de clicar em um link para acessar o portal. O usuário se sente relacionando-se 

diretamente com a empresa, o que faz dele um legítimo fã, que sairá falando bem da marca por aí 

ao invés de apenas acessá-la para ver as notícias do dia. 

Por fim, é importante ressaltar algo que não se encontra dentro das postagens no período 

observado, mas que merece a menção. Na Fan Page encontram-se alguns álbuns relacionados ao 

grupo, com fotos da redação e outras imagens ligadas ao trabalho realizado dentro dos veículos. 

Um dos álbuns que mais chama a atenção é o que contém fotos de integrantes da equipe com o 

jornalista Amadeu Campos, que na época da análise estava se recuperando de um acidente de 

carro para voltar a trabalhar. Mais uma ação que serve para humanizar a página, tornando-a mais 

atrativa. 

Com conteúdos mais atrativos em um SRS mais popular, torna-se óbvio que as interações 

no Facebook são mais numerosas e mais variadas que no Twitter. A primeira coisa a ser 

observada é a disparidade da quantidade de interações em relação ao Twitter. O cidadeverde.com 

obteve no período analisado 3.586 interações, média de praticamente 92 interações por postagem, 

quase 200 vezes maior que a média do Twitter. Já o Portal Meio Norte registrou 7.479 interações 

no mesmo período, com uma média arredondada de 54 interações por postagem, quase 50 vezes 

mais que no Twitter. 

 Podemos notar que, se em números absolutos as interações do cidadeverde.com 

representam menos da metade das interações do Portal Meio Norte, quando avaliamos a média 

por postagem o primeiro apresenta um desempenho quase duas vezes melhor. A explicação para 

isso encontra-se na linguagem e na variedade de conteúdos trabalhados. 

 Vimos que o Portal Meio Norte pouco varia do padrão de postar links para encaminhar o 

usuário para o site. Assim sendo, deixa de conquistar a atenção dos usuários com coisas 

diferentes. Um dia excepcional foi 21/06, quando foi superada a barreira das mil curtidas e dos 

mil compartilhamentos. O número alto se deve a três postagens em especial, que tiveram mais de 

200 compartilhamentos cada. 

 Essas três postagens dão um indicativo de que tipo de conteúdo é mais bem recebido pelo 

público nos SRS‟s. As três notícias possuíam apelo localista, valorizando aspectos do estado, 

lúdico, com um tema divertido, e de bizarrice, mostrando algo pouco comum e por isso mesmo 
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curioso. Com exceção destes três casos, nenhuma outra postagem mereceu algum destaque 

especial. 

 Já no cidadeverde.com vários fatores contribuem para uma maior participação do público. 

O primeiro deles é, como já dito antes, a variedade de conteúdos, alguns preparados 

especialmente para os SRS‟s, com visual e temáticas populares neste ambiente. Também foram 

realizadas algumas promoções no período observado, o que desperta interesse de vários usuários 

que querem ganhar algum prêmio. 

 No entanto, dois fatores são os principais responsáveis pelo grande número de interações 

na Fan Page do cidadeverde.com: a linguagem utilizada e a comunização. Em relação à 

linguagem, no Facebook as notícias são transmitidas de forma mais leve e menos formal do que 

no portal de notícias. 

 Como exemplo, temos uma postagem do dia 17/06, sobre a ida de uma chinesa para o 

espaço. Alguns usuários desatentos começaram a tecer comentários sobre o grande 

desenvolvimento tecnológico dos japoneses, ao passo que o administrador respondeu também nos 

comentários: “são chineses, turminha”. Esta „intimidade‟ não é forçada, uma vez que já existe 

uma certa proximidade entre os usuários da Fan Page e o próprio grupo representado através dela. 

Esta linguagem é repetida em outras postagens, tanto seja em interações via comentários ou às 

vezes nos próprios títulos das matérias, utilizando-se bordões comuns na internet. 

Essa proximidade demonstrada em responder comentários de forma tão informal é 

originária da comunização que ocorreu em torno da Fan Page. Grande parte dos que interagem 

são freqüentadores assíduos da página, o que faz dela uma verdadeira comunidade, semelhante ao 

que acontecia no Orkut, hoje em declínio. 

 É difícil identificar com precisão os motivos que levam aos usuários fazer da página de 

um órgão de imprensa uma comunidade, quase que um ponto de encontro de amigos. O fato é que 

eles estão lá diariamente, comentando as matérias e promoções, mas também conversando entre 

si. Chegam ao ponto de, quando alguém fica muito tempo sem comentar nada, algum usuário 

perguntar “cadê fulano, que ta sumido?”. 

Um ponto negativo também deve ser ressaltado: apesar de todo o ambiente de 

proximidade oferecido, parece não haver um acompanhamento sistemático do que é comentado, e 

algumas interações deixam de ser respondidas devidamente. 
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 Há casos em que as indagações feitas podem ser um tanto espinhosas, citar nome de 

terceiros, e comprometendo assim uma eventual resposta oficial do veículo. No entanto, o que se 

nota é que algumas perguntas simples sobre o conteúdo das matérias, que alguns usuários 

eventualmente não entendem, deixam de serem respondidas, o que pode gerar um desconforto 

para alguém que se sinta ignorado. 

 No dia 22/06, em uma postagem sobre a nova edição da Revista Cidade Verde que estava 

sendo lançada, um usuário perguntou como poderia fazer para receber a revista em casa. Uma 

indagação simples de ser respondida, que ainda iria atrair mais um leitor para a publicação. No 

entanto, nenhuma resposta. 

Conclusão 

O presente trabalho, após todo o processo de embasamento teórico, coleta e 

interpretação de dados, chegou a algumas conclusões sobre o trabalho desenvolvido pelos 

portais piauienses nos sites de redes sociais. Os resultados da pesquisa mostram que já 

existem algumas inovações nesta área entre os veículos do estado, mas que também ainda 

há um longo caminho a ser percorrido para que estas ferramentas sejam exploradas em sua 

totalidade. 

Entre as conclusões resultantes do trabalho, está o fato de que o Twitter, em relação 

ao Facebook, apresenta-se como um meio mais limitado para trabalhar conteúdos criativos 

trabalhados especialmente para os SRS‟s. Isto ocorre tanto pelas próprias limitações do site, 

como também pelas características do público que o freqüenta, além de um certo 

desinteresse pelos profissionais da área. 

Além dos links, o único tipo de conteúdo veiculado com alguma freqüência no 

Twitter dos portais piauienses são as promoções. Outra iniciativa válida, que serve 

principalmente para atrair mais seguidores, mas também mal-explorada. As promoções 

realizadas na rede de micro blogs geralmente se limitam a sorteios, quando poderiam ser 

feitos concurso de tweets mais criativos, mais retuitados, respostas mais rápidas a uma 

determinada pergunta, etc. 

Em relação ao Facebook, nota-se que é um meio onde as interações e, 

consequentemente, a construção de relacionamentos, se dá de modo mais incisivo. As 
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promoções também são bastante utilizadas nesta rede, mas ainda assim sem grande 

criatividade, limitando-se geralmente a curtir e compartilhar determinado conteúdo para 

participar de um sorteio. Há, felizmente, algumas exceções, como no caso do 

cidadeverde.com que trabalha algumas promoções com prêmios para os mais participativos, 

estimulando assim as interações e a criação de um relacionamento. 

 Estas promoções, aliás, aliada aos conteúdos produzidos especialmente para os 

SRS‟s, são responsáveis pelas postagens que geram maior número de interações. Isto pode 

ser observado no dia 22/06 no cidadeverde.com, quando, das 8 postagens realizadas na Fan 

Page, 5 eram de promoções ou conteúdo especial. Neste dia, foi registrada uma média de 97 

interações por postagem, acima da média de 92 quando é considerada toda a semana. 

Mesmo quando a postagem se referir apenas a uma matéria, a pesquisa mostra 

indícios de que o tipo de notícia publicada também vai interferir no interesse despertado 

pelo público e, consequentemente, no número de interações. O recorde de interações no 

Portal Meio Norte aconteceu no dia 21/06, devido à 3 postagens que abordavam temas que 

interessam ao consumidor de notícias local: referência elogiosa ao Piauí, uma de conteúdo 

lúdico e outra de bizarrice. Neste dia, houve 1301 compartilhamentos na Fan Page do 

portal. No segundo dia com mais postagens, 19/06, houve apenas 391 compartilhamentos. 

 Outra conclusão desta pesquisa é que o cidadeverde.com desenvolve um bom 

trabalho ao estimular a comunização entre os usuários de sua Fan Page. As promoções 

constantes, valorizando a participação, e algumas ações como o Fã da Semana fazem com 

que, mais do que comentários esporádicos, alguns usuários visitem diariamente a página, 

até mais no intuito de encontrar outros usuários do que de se informar. 

No Portal Meio Norte, não são elaboradas ações que visem estimular as interações, 

seja entre usuário/portal ou entre usuário/usuário, ambas trabalhadas no cidadeverde.com. 

Em compensação, o MN já realiza algumas ações com viés mais corporativo, algo que 

inexiste na página do CV. 

 De uma maneira geral, o que se nota é que o cidadeverde.com, propositalmente, 

aplica mais zelo ao trabalho efetuado nos SRS‟s, buscando maneiras mais criativas de 
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utilizar estas ferramentas. Ainda assim, o trabalho do Portal Meio Norte não pode ser 

ignorado, uma vez que também gera uma quantidade considerável de conteúdo e interações 

na internet. 
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