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A relação com os públicos foi sempre uma preocupação para 
as empresas jornalísticas. A dinamização de diversos formatos 
participativos, desde o telefone aos meios digitais, promove uma 
ideia de interatividade que pretende maximizar a atenção dos lei-
tores (Ksiaze, 2018), atrair leitores ávidos pela atualidade (Kalo-
geropoulos et al., 2017) ou até a validação de crenças pessoais, 
designadamente políticas (Coleman, 2013).
No entanto, alguns meios de comunicação jornalísticos têm vin-
do a retirar espaços de comentários às notícias nos seus sites, 
abrindo espaço a que essa interação com as notícias decorra, 
principalmente, nas redes sociais. Entretanto, em 2016, o Face-
book anunciou um conjunto de instrumentos reativos, em for-
mato de emojis, para iniciar um novo modelo de interação com 
os conteúdos.Neste sentido, este artigo analisa os ritmos de 
interação entre os utilizadores e as notícias publicadas nas 

páginas de Facebook do Jornal de Notícias e do Público. Ao 
longo de uma semana de observação, em setembro de 2024, 
reuniu-se um conjunto de mais de 200 notícias para se desen-
volver a seguinte análise: 1) identificar o conjunto de notícias 
publicadas por estes meios, organizadas por editorias e as-
suntos específicos; 2) analisar os assuntos que motivam mais 
comentários e partilhas; 3) caracterizar a dimensão específica 
das reações às notícias.
Concluiu-se que, genericamente, as notícias incidem nas edito-
rias de desporto, sociedade e política, o que determina o conjunto 
de temas mais comentados e partilhados, com o JN a destacar-se 
pela cobertura local e regional e o Público com temas políticos. 
Quanto às reações, muitos emojis são redundantes e repetitivos e 
não encontram uma especificidade temática, pelo que se tornam 
essencialmente numa ferramenta de marketing relacional.
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The relationship with audiences has always been a concern for 
news organizations. Through various participatory formats, it 
is understood that interactivity maximizes readers’ attention 
(Ksiaze, 2018) and attracts citizens’ eagerness for current events 
(Kalogeropoulos et al., 2017), as well as personal validation of 
beliefs, particularly political ones (Coleman, 2013).
However, some news outlets have been removing comment sec-
tions from their websites, paving the way for this interaction with 
the news to take place on social media. Meanwhile, in 2016, Fa-
cebook announced a set of reactive tools, defined as emojis, for a 
new model of interaction with content.
In this sense, this article analyses the interaction between users 
and the news published on the Facebook pages of two main Por-
tuguese media outlets: Jornal de Notícias and Público. Throu-

ghout a one week observation in September 2024, featuring more 
than 200 published news items, the following analysis was deve-
loped: 1) identifying the set of news published by these media, 
organized by specific sections and topics; 2) analysing the topics 
that concentrar the most comments and shares; 3) characterizing 
the specific dimension of reactions to the news items.
Main results suggest that the published news on Facebook are 
focused on sports, society, and politics, which determines the set 
of most commented and shared topics, with JN standing out for 
its local and regional coverage and Público for political topics. 
As for reactions, many emojis are redundant and repetitive and 
do not have a specific thematic tendency, so they perform mainly 
as a relational marketing tool.
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Introdução

U m dos grandes paradoxos da internet concretiza um importante dilema: ao mesmo tempo em que 
somos desafios para a comentar e partilhar a diferentes conteúdos online, muitos jornais estão a 

encerrar o espaço para os comentários às notícias e outros conteúdos que publicam nos seus sites. Este 
facto decorre de uma perceção social tendencialmente negativa sobre este tipo de espaços digitais e da 
própria incapacidade dos média em gerir o volume deste tipo de participação.

Este dado é corroborado pelo Digital News Report 1, de 2024, ao constatar que a indústria do co-
mentariado, que se anonimiza de forma mais ou menos evidente, em caixas de comentário, está em vias 
de extinção, depois de muitos meios de comunicação terem eliminado essa estratégia de interação com 
os leitores, tais como a NPR, a Reuters, apenas para nomear alguns casos.

No quadro de uma possível demissão de um papel mediador entre produtores (jornalistas) e rece-
tores (audiências), importa perceber se os meios estão a atribuir essa responsabilidade de gestão de co-
mentários para plataformas, com estruturas autónomas de gestão dessas intervenções. É o caso de redes 
sociais como Facebook, onde os leitores continuam a poder comentar as notícias publicadas pelos meios 
de comunicação, embora o terreno dessa interação seja muito diferente daquela que se verifica nos sites 
de informação. Desde logo, porque a amplitude – teoricamente considerada – de públicos acaba por ser 
mais extensa no caso das redes, mas também na multiplicidade de reações específicas que, desde 2016, o 
Facebook decidiu resumir em torno de uma linguagem visual e profundamente próxima à status quo on-
line, através de alguns emojis que aspiram a resumir a reação das pessoas sobre determinados assuntos.

2. Revisão de literatura

2.1 Um jornalismo feito de emo(ji)ções?

“Uma viragem emocional no jornalismo” – é assim que Tinca Lukan e Jožica Čehovin Zajc (2024) 
definem uma das grandes transformações das redações nos últimos anos. De acordo com um estudo 
que envolveu múltiplas entrevistas com jornalistas – com mais de 18 anos de carreira – a precariedade 
da profissão levou a um desencanto generalizado na classe jornalística, promovendo uma “cultura do ci-
nismo”, como referem. Muitos preferiram abraçar carreiras nas relações públicas, outros manifestaram 
uma sensação de alívio, enquanto uns persistem em organizações independentes, em redações menos 
alargadas. O amor perdeu-se, a emoção pela criação de sensações permanentes triunfou. 

O “sistema mediático emocional” (Beckett & Deuze, 2016) parece ter criado raízes sólidas, na 
medida em que uma certa ideologia racional, distante, tipicamente associada ao exercício da atividade 
jornalística, perde terreno face às alterações promovidas por narrativas que procuram, essencialmente, 
protagonizar as emoções como uma espécie de novo valor notícia (Kotišová, 2019), “um elefante na 
sala”, como também sugere a autora.

A relação próxima, íntima, entre os cidadãos e os dispositivos tecnológicos (Wahl-Jorgensen, 2016) 
pode estar na base de uma alteração profunda e sistemática das emoções na forma como se faz jornalis-
mo (Richards & Rees, 2011). Lecheler (2020) prossegue esta ideia com outro dado curioso. O jornalismo 
imersivo e construtivista pode resultar em abordagens mais emotivas, uma vez que “estas inovações 
têm vindo a desenvolver-se para voltar a ligar o jornalismo com audiências fragmentadas e desencanta-
das” (Lecheler, 2020, p. 287).

1. Disponível em https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2024 

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2024
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Neste sentido, a partir deste breve enquadramento teórico, torna-se importante verificar que as 
tradicionais preocupações sobre os efeitos dos média, celebrizadas por Lasswell (1927), Lazarsfeld, 
Berelson & Gaudet (1944), Gerbner, Gross, Morgan Signorielli (1986), podem estar agora direcionadas 
para os jornalistas que carregam o peso da emotividade, eventualmente constrangidos por agendas me-
diáticas com critérios editoriais específicos (Hermans & Glydensted, 2019).

Os próprios jornalistas parecem validar a ideia de um jornalismo próximo da emoção. Foi esta a 
conclusão de Mervi Pantti (2010), depois de diversas entrevistas a jornalistas do meio televisivo, na 
Finlândia e nos Países baixos, uma vez que estes profissionais defenderam, maioritariamente, que as 
emoções podem ajudar na concretização de “um bom jornalismo”, ao mesmo tempo em que promovem 
uma imagem positiva do jornalismo em si mesmo.

De certo modo, algumas destas considerações podem ter sugerido um território negativo de um 
jornalismo que potencia, inexoravelmente, as emoções. Ora, a partir da subjetividade inerente à dis-
tanciação entre emoções e racionalidade, pode, porventura, sublinhar-se a capacidade que as emoções 
desencadeiam na retenção de memória e da captação de mensagens (Thorson & Snyder, 1984). De 
acordo com Nabi e Oliver (2010), os grandes paradigmas comunicacionais envolvem, sempre, aspetos 
emocionais, capazes de reter a nossa atenção enquanto seres humanos que atribuem à emoção uma di-
mensão inevitável da convivência social.

Em suma, se as “notícias afetivas” (Papacharissi & Oliveira, 2012) surgem com maior relevância 
no ecossistema mediático, não se pode igualmente assumir que este será um dado novo num jornalis-
mo que convive há largas décadas com fenómenos de sensacionalismo (Esser, 1999), concretizado em 
temas como o terrorismo, migrações, ambiente, desastres naturais, entre outros.

2.2 A indústria do comentário em torno das notícias publicadas no Facebook

Em 2014, Sanne Hille e Piet Bakker já constatavam que uma grande parte dos meios jornalísticos 
neerlandeses tinha decidido deslocar as tradicionais caixas de comentários às notícias online para o Fa-
cebook. Neste contexto, a observação de 62 instituições mediáticas daquele país permitiu concluir que 
o número total de comentários diminuiu – algo que os autores atribuem às especificações técnicas desta 
rede social – acompanhado da melhoria dos comentários, mas de menor variedade de intervenientes. 

Num estudo que envolveu 265 participantes, Anne Oeldorf-Hirsch e S. Shyam Sundar (2015) con-
cluíram que a partilha individual de notícias no Facebook promove um sentimento de influência pes-
soal, de pertença a uma comunidade, avaliada como muito positiva para estas pessoas. Um aspeto 
particular sinalizado pelos investigadores aponta para que este sentimento se torna ainda mais validado 
pelos participantes se os conteúdos partilhados apresentaram questões formuladas por outros indiví-
duos. Este estudo, fundamentado através de um teste experimental, revela ainda que “marcar amigos” 
em conteúdos ajuda a promover uma influência pessoal. 

O debate no Facebook pode ser, portanto, menos eficaz. Um inquérito por questionário distribuído 
por 317 comentadores de notícias no Facebook sugeriu que, por um lado, a suspeita de bots (perfis não 
humanos, criados e geridos por máquinas) influencia a perceção destas pessoas, e, por outro, os mesmos 
problemas de incivilidade verificados nos sites dos jornais repetem-se nesta rede social (Kim, Lewis & 
Watson, 2018). Este estudo indica que o estilo de debate se converte sobretudo num estilo pessoal, o que 
reduz o interesse público durante a troca de argumentos.

Os jornalistas desempenham um papel preponderante, por isso podemos questionar o de que forma 
devem estes profissionais atuar de modo a promover algum sentido de participação nestes ambientes. 
Stroud et al. (2014) defendem que a presença do jornalista nestes espaços reduz significativamente o 
discurso agressivo, promove comentários mais respeitosos, o que simboliza o impacto positivo dos jor-
nalistas junto dos cidadãos que comentam notícias no Facebook. Masullo et al. (2020) complementam 
esta ideia com um outro estudo, demonstrando que a intervenção dos jornalistas redimensiona a mo-
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deração entre participantes, através de um contacto mais direto com uma figura a quem os utilizadores 
atribuem credibilidade. Por isso, parece evidente que um certo sentido de moderação pode funcionar, 
mas não será a panaceia para este mal social, porventura.

Frischlich Boberg e Quandt (2019) entrevistaram 25 moderadores de conteúdo de jornais alemães 
e concluíram que, mesmo os moderadores mais combativos podem fracassar no intento de promover 
maiores índices de qualidade numa discussão. Por isso, os autores defendem que o apoio institucional 
das empresas jornalísticas deve ser mais robusto, com uma formação mais ampla, de forma a prevenir 
os casos de censura ou negligência perante a incivilidade dos cidadãos. 

A tarefa dos moderadores não é fácil. Muitos confessam sentir uma tensão permanente entre o 
ímpeto da censura e as dúvidas sobre os limites à liberdade de expressão. Estes padrões parecem igual-
mente divergir daqueles que são praticados pelo Facebook, onde a filtragem e remoção de conteúdo 
automáticos configuram dificuldades acrescidas perante o volume e a diversidade de comentários (Wol-
fgang, Blackburn e McConnell, 2020).

A própria ideia de delegar a moderação numa plataforma como o Facebook pode suscitar dificul-
dades acrescidas. Ferrucci e Wolfgang (2021) consideram que a moderação pelo Facebook dificulta o 
controlo editorial dos comentários realizados devido aos padrões estabelecidos pela própria comuni-
dade. Neste estudo, os autores concluíram que um controlo mais eficaz de todos os comentários exige 
uma equipa alargada e meios tecnológicos complexos. Em síntese, este trabalho revela que a decisão de 
diminuição de custos com a deliberada intenção de atribuir a responsabilidade de uma ideia de partici-
pação ao Facebook pode resultar na imprevisível qualidade dos comentários, com potenciais danos de 
imagem e reputação para as empresas que decidiram desse modo.

Num contexto global onde se discute as ramificações da Inteligência Artificial (IA), uma investiga-
ção conseguiu medir se a IA poderá ser uma forma de apoiar esta dificuldade de moderação de conteú-
dos. Neste sentido, Gonçalves, Weber & Masullo (2023) concluíram, depois de um ensaio experimental 
com mais de 2500 participantes de EUA, Países Baixos e Portugal, que existem diferenças culturais no 
modo como as pessoas interpretam a remoção de conteúdo e que a moderação feita por algoritmos pa-
rece ser entendida como mais transparente do que quando é realizada por humanos. Os autores também 
sugerem que os cidadãos tendem a reagir de forma negativa se a plataforma não explicar devidamente a 
razão que presidiu à remoção de conteúdo, reencaminhando-os para as diretrizes da comunidade.

2.3 Da indústria do comentário às reações em forma de emoji

Como se observou, parece que o comentário não consegue ser suficientemente cativante para dis-
por de um protagonismo online. As reações no Facebook contemplam uma possibilidade que expande 
as tradicionais fronteiras da interatividade, contemplando formatos imagéticos que se adequam a uma 
renovada forma de comunicar no espaço online. 

Com efeito, em 2015, Mark Zuckerberg, na altura o único proprietário do Facebook, começou a 
desenvolver testes para integrar um novo modelo de interação com os conteúdos publicados na rede. Foi 
isso que Adam Mosseri, anterior vice-presidente de produto do Facebook, confirmou numa entrevista 
à Wired, onde anunciava o desenvolvimento de um trabalho, em larga escala multidisciplinar, que en-
volveu investigadores das áreas das Ciências Sociais, com o objetivo de determinar uma nova interface 
que pudesse expressar a emotividade dos utilizadores online 2. A partir de grupos focais que incluíram 
diversos países como Espanha, Irlanda, Japão, Colômbia, Filipinas, o Facebook apresentaria, em feve-
reiro de 2016, um conjunto de reações acrescidas aos então conhecidos botões de “gosto”, “comentário” 
e “partilha”. A partir desse momento, os utilizadores podiam reagir aos conteúdos com botões (emojis) 

2. Disponível em https://www.wired.com/2015/10/facebook-reactions-design 

https://www.wired.com/2015/10/facebook-reactions-design
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de “adoro”, “riso”, “espanto,” “triste” e “zangado”3. Ao contrário do que sucede no YouTube, a pos-
sibilidade “dislike” (não gosto), não viria a ser incluída, devido a receios de que pudesse amplificar o 
sentimento negativo que facilmente se gera online, assumiram, por diversas ocasiões, responsáveis pelo 
Facebook.

Consideramos, neste ponto, uma dimensão mais ampla da interatividade, com base em ferramentas 
essencialmente técnicas potenciais pelo digital. No entanto, esta reflexão está longe de ser recente, pelo 
menos desde o trabalho inicial de Sherry Arnstein (1969), em que, no quadro de uma sociologia da co-
municação, tem vindo a ser pensado o movimento entre cidadãos e estruturas sociais. Este modelo pro-
põe a evolução gradual de determinados estágios de envolvimento do cidadão na vida pública – sendo 
por isso uma proposta abstrata – e que integra oito passos: 1) manipulação: contexto onde o cidadão não 
participa em qualquer espaço social deliberativo; 2) terapia: observa-se a auscultação do cidadão, mas 
que não lhe são atribuídos quaisquer poderes; 3) informação: estratégias definidas de forma vertical, top 
down, onde as estruturas informam, circunstancialmente, o cidadão; 4) consulta, um processo onde as 
opiniões são recolhidas, mas igualmente ignoradas; 5) pacificação, com a introdução de representantes 
de pequenos grupos da comunidade, mas sem grande impacto na tomada de decisões; 6) parceria, onde 
a autoridade se torna legítima através do princípio da partilha de decisões do cidadão ou de grupos; 7) 
delegação de poder, em que os cidadãos assumem, autonomamente, as decisões em áreas específicas; 
8) controlo, onde todo o processo decisório pertence à esfera de atuação exclusiva e restrita do cidadão. 
Este modelo teórico viria a servir tanto de crítica como de orientação conceptual para a estudos na área 
da intervenção dos cidadãos na sociedade, em domínios tão complexos e distantes como a política ou 
os média.

Um conceito como o de participação dos cidadãos nos média (Ribeiro, 2013) poderia ajudar a com-
preender este fenómeno dialético e que se define pela capacidade de meios de comunicação e cidadãos 
atuarem numa esfera de complementaridade entre um registo passivo e ativo. Para Carpentier (2020), 
este movimento pode ser problematizado nos termos em que interatividade e participação diferem subs-
tancialmente entre si. Para o autor, o acesso resume-se à capacidade de os média disponibilizarem espa-
ços de auscultação do cidadão. A interação define-se pela coprodução de conteúdos em grupo ou comu-
nidade, sendo que a decisão final pertencerá aos média. A participação seria concretizada no momento 
em que os cidadãos são decisores e criadores de conteúdo. Mais um enquadramento que permite definir 
o objeto de estudo do símbolo de participação nos média, embora se assinale, em diante, a formulação 
de “interatividade” no estrito sentido tecnológico do termo.

Deste modo, uma nova lógica associada à interatividade tem vindo a motivar a curiosidade nos aca-
démicos. No caso específico dos conteúdos jornalísticos publicados no Facebook, depois da integração 
desta nova linguagem interativa, existem estudos que ampliam a compreensão sobre a forma como os 
utilizadores se relacionam com os conteúdos a partir destes mecanismos reativos. 

O princípio da validação das opiniões através das redes sociais, com a utilização de apurados algo-
ritmos que condicionam a visibilidade de certos conteúdos, não é propriamente novo e está amplamente 
demonstrado na literatura científica (Gentzkow et al., 2015; Sunstein, 2017; Bail et al., 2018). Larsson 
(2024) estudou a forma como estes mecanismos são utilizados no contexto político norueguês. Com 
base numa análise longitudinal que mediu o comportamento dos utilizadores online, o autor concluiu 
que o número de partilhas de conteúdo se expressa de forma evidente nas reações “zangado” ou “triste”, 
uma expressão particular que não se verifica nas outras formas de interação. Deste modo, apurou-se que 
a negatividade apresenta um potencial mais significativo na viralização de conteúdos afetivos.

Num estudo que incidiu sobre outras investigações publicadas sobre as reações no Facebook, 
Anwar & Giglietto (2024) concluíram que existe uma correlação entre o tipo de conteúdo e os mecanis-
mos de interatividade gerados. Com efeito, as notícias de assuntos relacionados com o entretenimento 

3. Disponível em https://www.wired.com/2016/02/facebook-reactions-totally-redesigned-like-button 

https://www.wired.com/2016/02/facebook-reactions-totally-redesigned-like-button
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geram mais reações dos tipos “adoro” e “riso”, do que temas sociais e políticas, que despertam emoções 
negativas como “triste” ou “zangado”. A partir desta Revisão Sistemática de Literatura, que integrou 
64 trabalhos, publicados entre 2016 e 2013, os autores destacam que as reações significam um envol-
vimento emocional mais denso, o que pode potenciar os efeitos de polarização no discurso público e 
político. Na verdade, este estudo confirma abordagens anteriores sobre a dimensão emocional negativa 
dos eleitores perante a política (McChesney, 2013) ou a agressividade latente das redes sociais (Hagey 
& Horwitz, 2021).

Paletz et al. (2023) propõem um estudo sobre a “teoria das emoções”. Partindo de uma amostra que 
integrou mais de 4000 posts de conteúdos jornalísticos publicados no Facebook, os autores voltaram 
a confirmaram a negatividade das reações associada aos assuntos políticos, ao mesmo tempo em que 
verificaram, por contraste, a positividade relacionada com notícias culturais. Lamot et al. (2024) esten-
dem a emotividade para a criação de títulos jornalísticos manifestamente emocionais e emotivos o que, 
na leitura destes autores que estudaram mais de 3000 notícias publicadas no Facebook, configuram um 
novo modo de atuação jornalística, destinada a promover uma linguagem que se adequa às previsíveis 
e futuras reações que podem ser geradas nesta e noutras redes sociais. No fundo, um princípio de 
identificação entre conteúdo e reações (Berger & Milkman, 2012), em que a emoção se torna num veí-
culo poderoso de socialização (Martin & Nightingale, 2019; Lieberman & Schroeder, 2020).

No entanto, as emoções podem não estar organizadas com o conteúdo publicado. Paolillo (2023) 
sugere que existe uma desorganização das reações geradas nos conteúdos publicados pelo Facebook. O 
autor considera que existem diversas razões que podem justificar uma dispersão de reações. Um estudo 
que confirma as principais linhas da investigação desenvolvida por Ori Tenenboim (2022), relativamen-
te às características das reações desencadeadas por conteúdos publicados no Facebook. A análise de 
conteúdo de 1600 notícias e de mais de 150 mil métricas de envolvimento permitiu ao autor concluir que 
os utilizadores utilizam tipicamente reações como a raiva e a tristeza, embora este último não se traduza 
num aumento de comentários. Tendo em conta que esta investigação utilizou uma abordagem compa-
rativa entre meios norte-americanos e israelitas, Tenenboim também sugere que o contexto cultural e 
social configura diferenças na forma como se reage aos conteúdos publicados.

Ora, precisamente neste aspeto, Anders Olof Larsson (2017) também já defendia que a ferramen-
ta “gosto” ainda prevalece como elemento clássico e rotineiro nas reações às notícias, o que inibe os 
utilizadores de acionarem outros meios de interação como o comentário ou partilha, sobretudo se os 
conteúdos apresentarem uma dimensão positiva. De qualquer modo, com base num estudo em meios 
jornalísticos noruegueses, antes e depois de o Facebook ter acionado, em 2016, este conjunto de ferra-
mentas, Larsson concluiu que as reações funcionam como um rastilho para agendas discursivas mais 
amplas, ao permitirem que os próprios meios de comunicação compreendam melhor a forma como o 
público perceciona uma determinada notícia. 

Gina M. Masullo (2022) constatou igualmente que as funções “gosto” ou “zangado” não seguem 
padrões idênticos de utilização. Nesta utilização arbitrária das reações, a autora apresenta uma conclu-
são particularmente relevante: as reações funcionam como atalhos cognitivos, mais do que propriamen-
te um sentimento arraigado e definitivo, o que também condiciona outras possibilidades de interação no 
Facebook, como o comentário e a partilha de conteúdos. Ao analisar mais de 2500 posts sobre covid-19 
nos EUA, Masullo defende que as reações se revestem sobretudo como métricas de popularidade, numa 
espécie de indicador social e emocional relativo a uma personalidade ou instituição.

Num trabalho de codificação de emoções no Facebook, Anna S. Smoliarova, Tamara M. Gromova 
& Natalia A. Pavlushkina (2018) conseguiram encontrar padrões específicos: as notícias com elevado 
valor moral ou político suscitam tipicamente reações de “raiva”; conteúdos de pendor positivo ou inspi-
racional, a reação típica é “adoro”. A elevada subjetividade das reações, afirmam as autoras, promovem 
a dimensão emocional do envolvimento, e tem um impacto imediato na forma como os outros leitores 
percecionam uma determinada realidade.
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Através da categorização de 12 mil notícias publicadas nas páginas de Facebook da CNN, ABC 
News, BBC e Sky News, nas edições em inglês, Al-Rawi (2019) conseguiu constatar uma correspon-
dência direta e típica entre assuntos positivos e emojis “adoro”, e temas negativos com a reação de 
tristeza. Por estas razões, importa considerar, no caso português, a dimensão emocional e interativa 
subjacente às notícias.

3. Metodologia

3.1 Procedimentos

Este estudo baseia-se na intenção de caracterizar a participação dos utilizadores nas notícias pu-
blicadas por órgãos de comunicação social no Facebook. Deste modo, formularam-se as seguintes per-
guntas de investigação: 

• Pergunta de Investigação (PI1): Como se podem caracterizar, do ponto de vista temático, as 
notícias publicadas no Facebook por parte de meios jornalísticos?
• Pergunta de Investigação (PI2): Que assuntos motivam um conjunto mais expressivo de comen-
tários e partilhas?
• Pergunta de Investigação (PI3): De que forma as reações (emojis) dos utilizadores se relacionam 
com os tipos de notícias publicadas?

Para tentar responder a estas perguntas, desenhou-se uma amostra que contempla os jornais “Pú-
blico” e “Jornal de Notícias”, na rede social Facebook. Com estas escolhas, pretende-se garantir algum 
equilíbrio entre perspetivas editoriais distintas. No caso do Público, um jornal considerado de referên-
cia e com uma redação mais alargada em Lisboa, e no Jornal de Notícias, uma publicação com grande 
projeção no norte do país e um estilo considerado mais popular.

Algumas métricas basilares de relação dos utilizadores do Facebook com as páginas destes jor-
nais diferenciavam-se um pouco. Com base em dados retirados a 11 de novembro de 2024, o Jornal de 
Notícias contava com cerca de 2,2 milhões de seguidores e 2,3 milhões de “gostos”, valores superiores 
aos registados no Público, que ultrapassava ligeiramente os 1,2 milhões de seguidores e 1,2 milhões de 
“gostos”.

As informações que constam no Digital News Report de 2024, no caso português, indicam que 
tanto o Jornal de Notícias como o Público aparecem no topo das marcas com mais alcance no digital, 
colocados no 8º e 11ª posições, com 17% e 13%, respetivamente. Relativamente às redes sociais, este 
relatório também revela que o Facebook é a plataforma onde ainda se consome mais notícias (35%, um 
valor cinco pontos percentuais inferior ao registado no relatório de 2023), à frente do WhatsApp (23%), 
Instagram e YouTube, ambos com 21% cada. Torna-se curioso verificar que em todas as redes sociais 
elencadas no estudo – para além das referidas junta-se ainda o Facebook Messenger e o TikTok – os 
valores de referência para o consumo de notícia diminuiu. 

A recolha de dados incidiu sobre uma semana de observação, de 1 a 7 de setembro de 2024, de 
forma a reunir um conjunto de publicações que pudessem servir de base para uma análise textual das 
notícias publicadas, destinada a desenvolver uma interpretação criteriosa do conteúdo, estrutura e lin-
guagem de um texto (McKee, 2003). Deste modo, para garantir alguma homogeneidade na definição 
dos posts selecionados, recortou-se, diariamente, um conjunto com as últimas 15 publicações do dia 
em ambas páginas de Facebook dos jornais anteriormente considerados, o que significa que a amostra 
contempla 210 publicações (105 em cada caso). Neste sentido, trata-se de uma amostra não probabilís-
tica por conveniência, a partir da qual o objetivo primordial não será a representatividade da população 
considerada, mas a apresentação de contributos relevantes para promover a validade dos dados e a 
compreensão de um determinado fenómeno (Gil, 2008).
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Importa ainda sublinhar que a análise textual das notícias se tornou útil para a identificação da edi-
toria em que se insere, uma técnica de recolha fundamental para a condução de uma análise estatística 
simples (medição de frequências absolutas e relativas), de estratégias de interatividade como comentá-
rios, partilhas e reações (emojis), devidamente enquadrados nas considerações teóricas anteriormente 
apresentadas.

3.2 Resultados e discussão

De um ponto de vista formal, importa definir, desde logo, a natureza as notícias publicadas no Fa-
cebook pelos jornais. O caráter desta recolha, bem como o princípio da aleatoriedade da própria agenda 
mediática, pode resultar na integração de notícias de assuntos diversos e que naturalmente condicionam 
todo o palco participativo. Tal como vimos na discussão teórica, o tema da notícia e o tom associado a 
essa narrativa – positivo ou negativo – pode desencadear reações e estímulos também diversos.

Neste sentido, a Tabela 1 apresenta as notícias publicadas no Facebook a partir de uma categoriza-
ção genérica associada a uma editoria:

 
Tabela 1 - Análise textual das notícias publicadas no Facebook. Distribuição por editorias

As três principais editorias repetem-se em ambas amostras. Os assuntos de Sociedade dominam no 
JN (33,3%) e no Público são a segunda mais recorrente (20%), onde dominam os assuntos internacio-
nais (39%), o valor percentual mais elevado nesta dimensão de análise. O desporto foi a terceira editoria 
mais identificada. O número de editorias é o mesmo (10)4. Uma consulta mais apurada das notícias 
verifica-se diferenças na forma como os jornais desenvolvem os seus conteúdos do ponto de vista te-
mático. No caso do Jornal de Notícias, as notícias sobre a editoria Sociedade envolveram acidentes (13 
casos), enquanto no Público foram situações relacionadas com justiça (5). Quanto ao Internacional, o JN 
mencionou assuntos dos EUA (8), e no Público assuntos de cinema (7). Apenas coincidiram na editoria 

4. Este estudo segue as recomendações da Fundação para a Ciência e a Tecnologia (FCT), de março de 2014, em que se refere que “a FCT en-
coraja os investigadores a adotarem boas práticas de gestão de dados de investigação e a partilharem os seus resultados com a comunidade 
científica (...) a disponibilização de dados e outros resultados de investigação científica financiada pela FCT”. Por essa razão, toda a amostra 
estará disponível para consulta num Repositório de Dados. Ver informação da FCT em https://www.fct.pt/sobre/politicas-e-estrategias/
politicas-de-ciencia-aberta/gestao-e-partilha-de-dados-de-investigacao/ 

https://www.fct.pt/sobre/politicas-e-estrategias/politicas-de-ciencia-aberta/gestao-e-partilha-de-dados-de-investigacao/
https://www.fct.pt/sobre/politicas-e-estrategias/politicas-de-ciencia-aberta/gestao-e-partilha-de-dados-de-investigacao/
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de Desporto, em que o futebol foi o tema dominante. Este ponto de análise configura uma tentativa de 
responder à Pergunta de Investigação 1, um ponto crucial na medida em que as temáticas apresentadas 
como categorias servem para estabelecer relações com as estratégias de interatividade que de seguida 
se apresentam.

Relativamente aos comentários e partilhas, começamos por registar, com o apoio do Gráfico 1, a 
distribuição diária do número absoluto destas interações:

Gráfico 1 – Evolução diária de comentários e partilhas nas notícias publicadas pelos jornais no Facebook

O número de comentários no Público esteve sempre acima do JN, com a exceção dos últimos três 
momentos de observação. Por isso, a média diária de comentários no Público foi superior (404) à do JN 
(384). Sublinhe-se que, em termos líquidos, os jornais distanciam-se em cerca de 100 mil de seguidores 
e “likes”. Neste caso, o jornal com métricas mais modestas nesta comparação (Público) motivou mais 
comentários.

Esta situação já não se verificou na partilha de notícias. Com uma média diária mais elevada (133), 
o JN domina esta métrica de forma mais clara do que o Público (95). Durante a maior parte dos dias de 
análise, os utilizadores partilharam mais conteúdos do JN.

Importa ainda referir que apenas 0,3% das notícias não motivaram qualquer comentário ou parti-
lhada: no caso do Público, sete casos (seis da editoria Internacional), e no Jornal de Notícias apenas um, 
relativo a um assunto de Sociedade.

De modo a compreender melhor a natureza mais expressiva dos comentários, a Tabela 2 revela as 
notícias mais comentadas:
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Tabela 2 – As cinco notícias mais comentadas nas páginas de Facebook de JN e Público

Tendo em conta que a maioria das notícias pertence ao universo das editoriais Sociedade e Despor-
to, não é de estranhar que esta situação possa condicionar o ritmo dos comentários. Na verdade, apenas 
a notícia mais comentada coincide em ambos os casos, ainda que apenas pela circunstância de se referir 
ao mesmo protagonista, o jogador de futebol da Seleção Nacional, Cristiano Ronaldo. No caso do JN, 
a notícia é sobre um desempenho futebolístico desse jogador; no Público remete-se para as declarações 
do jogador durante uma conferência de imprensa.

De resto, no JN os comentários (146) inclinaram-se para a notícia da transferência de Galeno, na 
altura jogador do Futebol Clube do Porto, para um clube da Arábia Saudita, provavelmente devido ao 
facto de este meio de comunicação deter um grau de implementação notório sobre assuntos do Norte 
e, mais especificamente, do Porto. A restante distribuição de comentários incide sobre notícias de aci-
dentes.

Quanto ao Público, a dispersão de comentários parece ser mais contundente. Para além do futebol, 
um número de comentários significativo (168) sobre uma notícia com título “Homens de saias pelo mun-
do – em 30 imagens”, a atividade partidária do Bloco de Esquerda (144), do governo em “Montenegro 
defende Pinto Luz e diz que relatório sobre a TAP “não tem novidade” (137) e ainda sobre o Ensino Su-
perior, onde 113 comentários surgiram depois da publicação da notícia “Mais de quatro mil estudantes 
optaram por não se matricular no superior”. Portanto, futebol e política dominaram este grupo restrito 
de notícias mais comentadas.

https://www.publico.pt/2019/10/29/impar/fotogaleria/homens-saias-398168?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR3eoU-ouLFkr-qgUUf8qQoW5WxT3o_AgA58UpghFsHE_5oEKoznPiW7prE_aem_trUCJBTYzTlCD7XwjxZMRg
https://www.publico.pt/2019/10/29/impar/fotogaleria/homens-saias-398168?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTEAAR3eoU-ouLFkr-qgUUf8qQoW5WxT3o_AgA58UpghFsHE_5oEKoznPiW7prE_aem_trUCJBTYzTlCD7XwjxZMRg
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A Tabela 3 repete esta análise para as notícias mais partilhadas:

Tabela 3 – As cinco notícias mais partilhadas nas páginas de Facebook de JN e Público

Nas notícias mais partilhadas pelos utilizadores da página de Facebook do JN parece ser evidente 
a dimensão regional e local deste meio, na medida em que surge um conjunto de informações sobre o 
Porto (um acidente), uma festa popular em Torreira, no distrito de Aveiro, para além de outro incidente 
em Vila Nova de Gaia. 

No Público, esta dimensão de proximidade não se verifica. Os conteúdos mais partilhados foram 
um prémio de literatura atribuído a Mia Couto (122), duas notícias de desporto – sobre boccia e lança-
mento de pensamento – e ainda outra sobre o Ensino Superior e um festival de cinema. A heterogenei-
dade de temas nas partilhas acaba por ser a nota mais importante desta análise.

De qualquer modo, uma análise resumida aos posts mais comentados e partilhados parece ser 
manifestamente insuficiente para se compreender a natureza completa deste tipo de interatividade. Por 
isso, analisou-se o grupo concentrado dos 50% comentários e partilhados, uma opção metodológica 
que permite compreender este ritmo de maior atratividade dos comportamentos participativos. Para tal, 
juntou-se, cumulativamente, por ordem decrescente, as notícias com mais comentários e partilhas até 
se atingir um valor próximo dos 50%, ou seja, metade da distribuição.
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Começando pelos comentários, apresenta-se de seguida a lista de 14 notícias que atingiram o crité-
rio referido no Jornal de Notícias:

• Portugal vence Croácia no golo 900 de Cristiano Ronaldo;
• Queda da transferência de Galeno para o Al Ittihad promete dar que falar;
• Emoção no último adeus aos “Homens que elevaram bem alto o Esplendor de Portugal”;
• Antigo jogador de futebol morre aos 27 anos em acidente de viação;
• Colisão de três viaturas mata casal que entrava em carro estacionado;
• Nenhum dos acidentes com helicópteros AS 350 ocorreu devido a avarias;
• Cristiano Ronaldo e os 900 golos: “Parece uma marca qualquer mas não é”;
• Atropelamento mortal em Gaia corta Linha do Norte;
• Jovem de 16 anos mata homem de 40 em Loures;
• Georgina Rodríguez está no top 30 espanhol dos mais influentes;
• 24 horas infernais: mais de 500 operacionais e oito meios aéreos combateram 23 incêndios no 
Alto Minho;
• Depois de fazer história em Paris, ginasta Filipa Martins anuncia o fim da carreira;
• Roberto Martínez: “Cristiano Ronaldo dá sempre que falar”;
• Noite Branca de Gondomar arranca animada com música e mais de 100 barraquinhas.

De novo percebe-se a predominância das editorias Desporto, Sociedade (acidentes) e Local neste 
conjunto agregador de grandes índices de comentário. Uma constatação que volta a divergir da amostra 
do Público, onde 12 notícias foram suficientes para se encontrar a concentração maioritária de comen-
tários:

• Cristiano Ronaldo ainda mais motivado para continuar;
• Homens de saias pelo mundo – em 30 imagens;
• BE deixa família da Esquerda Europeia e funda Aliança com mais seis partidos;
• Montenegro defende Pinto Luz e diz que relatório sobre a TAP “não tem novidade”;
• Mais de quatro mil estudantes optaram por não se matricular no superior;
• Como funciona a nova vacina contra o cancro do pulmão? E quando estará disponível?;
• Scholz lamenta vitória da AfD na Turíngia: “o país não se pode habituar”;
• Netanyahu critica “decisão vergonhosa” britânica de limitar exportação de armas;
• Zelensky remodela Governo para dar “nova energia” à Ucrânia para combater a Rússia;
• Volvo Cars deixa cair meta de vender apenas carros eléctricos até 2030;
• Montenegro diz que “país está com Governo”, Pedro Nuno já fala em rectificativo;
• Cristina Gonçalves conquista o ouro no torneio individual de boccia BC2.

A dispersão de temas é mais evidente, com temas das editorias Sociedade, Política e Internacional, 
pelo que se pode considerar que a amplitude dos comentadores do Público é mais alargada do que a 
verificada no JN.

Aplicando o mesmo conceito metodológico à partilha de conteúdos, não se verificam substanciais 
alterações no Jornal de Notícias:

• Colisão de três viaturas mata casal que entrava em carro estacionado;
• Esperados milhares na Torreira para festa de São Paio;
• Atropelamento mortal em Gaia corta Linha do Norte;
• 24 horas infernais: mais de 500 operacionais e oito meios aéreos combateram 23 incêndios no 
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Alto Minho;
• Meteoro volta a iluminar o céu em Portugal;
• Despiste seguido de capotamento condiciona trânsito na A41;
• Ivo, Martinho e Vanda: conheça os 21 nomes das próximas tempestades.

Dominam assuntos locais, relacionados com a zona norte do país, com temáticas dispersas e que 
apresentam um certo sentido de urgência e atualidade, como são o caso de acidentes, festas ou incên-
dios.

Relativamente ao Público, o número de posts não é tão expressivo, mas os temas partilhados são 
mais variados: 

• Mia Couto vence prémio da Feira Internacional do Livro de Guadalajara;
• Cristina Gonçalves conquista o ouro no torneio individual de boccia BC2;
• Humilde e ambicioso, eis Miguel Monteiro, lançador do peso de ouro;
• Mais de quatro mil estudantes optaram por não se matricular no superior;
• Pedro Almodóvar recebe o Leão de Ouro do Festival de Veneza: The Room Next Door.

A atribuição de prémios ou a concretização de feitos desportivos parecem reunir a preferência dos 
utilizadores da página de Facebook do Público, um registo diferente do caso anterior. Por último, explo-
ra-se a natureza das reações por relação com os conteúdos publicados, tal como se sugeria na Pergunta 
de Investigação 3.

Neste sentido, procede-se à leitura e análise dos dados da mesma forma como se realizou anterior-
mente: analisar globalmente as reações para depois tentar compreender onde se concentra a intensidade 
participativa desta estratégia interativa.

Em traços gerais e absolutos, o Gráfico 2 ajuda a compreender a evolução das reações ao longo dos 
sete dias de observação:

Gráfico 2 – Evolução diária de reações às notícias publicadas nas páginas de Facebook dos jornais
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A imagem revela, de forma inequívoca, uma queda significativa no número de reações entre os dias 
1 e 2 de setembro de 2024, para valores relativamente estáveis até nova subida de 6 para 7 de setembro 
de 2024. Esta situação suscita a curiosidade por perceber o que terá acontecido, no plano mediático, 
para despertar evoluções desta natureza. Durante a já referida primeira diminuição de reações, verifi-
cou-se que, no caso do JN, a realização dos funerais de militares da GNR, depois de um acidente aéreo 
no rio Douro, motivou este tipo de comportamento, enquanto no Público, as reações foram igualmente 
expressivas por causa de três notícias de desporto: a ginasta Filipa Martins anunciara o fim da carreira, 
Cristina; Gonçalves conquistara o ouro no torneio individual de boccia; e Miguel Monteiro, lançador 
do peso de ouro, mostrava-se ambicioso numa entrevista, antes da realização de uma determinada 
competição.

O Gráfico 2 antecipa um maior movimento de reações no Jornal de Notícias (14747), do que no Pú-
blico (12903), portante uma diferença de 1844, globalmente considerados. Por isso, a média de reações 
por publicação acaba por traduzir esta diferença, de 2107 do JN para 1843 do Público.

Observando as reações globais, vejamos como se organizam numa leitura global, proporcionada 
pela Tabela 4:

Tabela 4 - Distribuição geral por tipo de reações aos conteúdos publicados

Os valores percentuais revelam que a reação clássica do Facebook – “gosto” – acaba por ser o botão 
que é acionado na maioria das publicações, variando de 57% no caso do JN para 65% no Público. A 
segunda reação mais frequente não foi a mesma nos dois casos estudados: a tristeza (23%) no JN e “ado-
ro” no Público com 15%. A partir daqui os valores entram numa dispersão pouco significativa, sendo 
que a menos registada foi, no caso do JN, o “adoro” com 3% e o “abraço” com 1,7% nas publicações 
do Público.

A descrição conjunta de reações não permite, todavia, a compreensão completa destes comporta-
mentos por relação com os conteúdos publicados. Por isso, vamos procurar sistematizar, em diversas 
tabelas, os conteúdos que geraram mais reações, numa lógica comparativa com os dois jornais desta 
amostra. 
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Tabela 5 - As três notícias que reuniram o maior número de “gostos” nas páginas de Facebook do JN e Público

A análise da Tabela 5 permite concluir que, embora restringido ao universo das três notícias, o 
desporto pode motivar a reação “gosto” junto dos utilizadores. Na verdade, com a exceção do futebol 
– a 2ª mais evidenciada no JN – o panorama desportivo aqui mencionado aborda modalidades pouco 
mediáticas em Portugal, como por exemplo o boccia, a ginástica ou o lançamento do peso. A única 
coincidência temática neste ponto surge com o anúncio de final de carreira da ginasta Filipa Martins, 
uma atleta oriunda do Norte o que, eventualmente, poderá justificar o facto de ter sido a mais visada no 
JN. De seguida, apresentamos os conteúdos que motivaram mais “risos”, conforme exibe a Tabela 6.

Tabela 6 - As três notícias que reuniram o maior número de “risos” nas páginas de Facebook do JN e Público
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O desporto continua a ser um assunto que motiva alguma reatividade mais expressiva. A apresenta-
ção de um jogador do Benfica, no caso do JN, foi a que mais evidenciou a reação “risos”, praticamente 
a notícia que concentra a metade das verificas com este emoji, mas também no caso do Público, onde a 
intenção de Cristiano Ronaldo em prolongar a carreira motivou esse mesmo registo interativo. Existem 
situações particulares. A notícia que mede o impacto, nas redes sociais, de Georgina Rodríguez (JN) 
ou a informação de que a venda de carros elétricos terá diminuído, um assunto que acaba por dividir 
sempre muitas opiniões. Mariana Mortágua também é visada nestas reações, bem como a Noite Branca 
de Gondomar. 

Prosseguimos com as notícias mais visadas na reação “triste” (Tabela 7).

Tabela 7 - As três notícias que reuniram o maior número de “triste” nas páginas de Facebook do JN e Público

Ao contrário das tabelas anteriores, verifica-se uma consistência temática nas notícias que geraram 
maioritariamente a reação de “triste”. Dos seis conteúdos mais expressivos, quatro referem-se a aciden-
tes. A reação “espantos” surge sistematizada a seguir (Tabela 8):
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Tabela 8 - As três notícias que reuniram o maior número de “espantos” nas páginas de Facebook do JN e Público

As reações de “triste” e “espanto” podem facilmente confundir-se. A Tabela 8 sugere isso mesmo, 
uma vez que há notícias que se repetem nas duas categorias: a notícia já mencionada da ginasta Filipa 
Martins (a segunda mais visada em ambas as amostras) e o bar que estava a ser derrubado em Fão (Es-
posende). No entanto, as notícias de maior “espanto” estiveram relacionadas com um fenómeno natural, 
no JN, e o facto de mais de 4 mil estudantes optarem por não se matricular no superior, no Público. A 
dispersão das reações “adoro” surge na Tabela 9:
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Tabela 9 - As três notícias que reuniram o maior número de “adoro” nas páginas de Facebook do JN e Público

Esta reação sublinha, uma vez mais, a eventual redundância de reações promovidas pelo Facebook. 
Para além do desporto dominar, e repetir-se nas notícias que surgem neste ponto como as mais identifi-
cadas com “adoro”, as únicas novidades foram a intenção do Bispo de Bragança em deixar o Paço para 
residir com idosos e estudantes (JN) e o prémio do escritor moçambicano Mia Couto (Público).

A Tabela 10 revela a concentração da reação “abraço”:

 
 
 

Tabela 10 - As três notícias que reuniram o maior número de “abraço” nas páginas de Facebook do JN e Público
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Para além da notícia sobre a ginasta, que foi a mais registada neste item, observamos notícias que 
geraram algum tipo de comoção e tristeza, como foram os casos dos acidentes apresentados. Identifi-
camos, ainda, a primeira vez que uma notícia sobre o conflito na Ucrânia surge em tabelas de reações 
mais expressivas, embora a um nível muito pouco notório. Por fim, as notícias mais identificadas com 
o emoji de “zangado (Tabela 11): 

Tabela 11 - As três notícias que reuniram o maior número de “zangado” nas páginas de Facebook do JN e Público

Em termos genéricos, é o contexto internacional, os incêndios rurais e a ação política que consegue 
despertar mais este tipo de reação junto dos utilizadores do Facebook destes jornais. A notícia sobre o 
Bloco de Esquerda (a segunda mais visada no Público) também já tinha sido mencionada na tabela dos 
emojis associado ao “riso”, de resto todos os conteúdos apresentados são novos. Não deixa de ser parti-
cularmente curioso ver a associação, no caso do JN, de uma questão diplomática e militar ao universo 
da fauna marítima, com a notícia intitulada “Baleia-branca “espia” da Rússia morta a tiro na Noruega”. 
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Conclusões

Um dos propósitos genéricos deste estudo consistia na necessidade de se compreender uma nova 
lógica que associa o comentário às notícias – um formato já relativamente clássico do contexto online 
contemporâneo – com a introdução de mecanismos interativos mais recentes, como é o caso dos emojis.

Tendo por base a Pergunta de Investigação (PI1), pode concluir-se a primazia das notícias incide 
essencialmente em três áreas: sociedade, internacional e desporto. No caso desta editoria, é a terceira 
mais frequente nas duas amostras, com valores percentuais muito próximos, ao redor dos 12 e 13%. 
As notícias de sociedade surgiram com mais frequências nas publicações de Facebook do JN (33%) e 
as internacionais (39%) no Público. Importa ainda sublinhar que esta radiografia temática de grande 
proximidade também coincide com o mesmo número de editorias registado (10).

Em relação à PI2, relacionada com a mobilização dos utilizadores em torno do comentário, po-
demos sugerir que existem ritmos diferentes. No caso do JN, a grande maioria de comentários incide 
sobre o futebol – e sobretudo sobre o Futebol Clube do Porto – e um conjunto de assuntos que decorrerá 
da implementação do jornal na zona Norte do país, sobre acidentes nesta região ou até festividades 
populares. No Público, o maior número de comentários envolve questões de outra natureza: política, 
sociedade, com destaque igualmente relevante para o desporto, mas sobre modalidades pouco mediá-
ticas como a ginástica, o lançamento do peso ou o boccia. Ainda na PI2, as notícias mais partilhadas, 
constata-se novamente a dimensão local do JN, com muitos conteúdos associados à região – acidentes, 
festas –, enquanto no Público se regista novamente a partilha de conteúdos sobre desporto, sociedade e 
uma notícia sobre um prémio de um escritor lusófono. 

Por fim, a PI3, que exprime a natureza das reações por relação com as notícias, verificámos a 
redundância de muitos destes emojis. Desde logo, apesar de a amostra ser pouco extensa em termos 
temporais, parece claro identificar o fim-de-semana como período mais ativo no universo das reações, 
provavelmente em função dos ritmos de trabalho quotidiano da generalidade das pessoas. Globalmente, 
as reações clássicas do Facebook “gosto” reúne a maior parte dos movimentos em torno das notícias – 
57% (JN) e 65% (Público). 

No entanto, os dados apontam para a pouca diferenciação entre três grupos de reações: 1) as rea-
ções “gosto”, “riso” e “adoro” predispõem-se a situações tipificadas com feitos associados ao desporto 
e a personalidade mediáticas; 2) as reações “triste”, “espanto” e “abraço” confundem-se facilmente com 
acidentes de diversa natureza; 3) a reação “zangado” evidencia uma pequena expansão temática, com 
outros assuntos relacionados com incêndios rurais, a ação política de governo ou partidos ou situações 
internacionais. 

Perante este conjunto de dados, parece ser lícito considerar que a redundância de reações pode jus-
tificar-se pela atratividade que o Facebook pretende promover, numa espécie de manobra de marketing 
ao redor de imagens populares e que despertam a atenção e curiosidade junto dos utilizadores.

O número de comentários é muito superior aos das partilhas; um assunto que não conseguimos 
encontrar respostas, pelo que estudos devem prosseguir nesta agenda. Uma observação meramente 
superficial permitiu lembrar que o discurso de ódio marca uma presença evidente nestes espaços. Pro-
vavelmente a mais significativa terá sido na notícia publicada pelo Público intitulada “Homens de saias 
pelo mundo – em 30 imagens”, onde, sem grande dificuldade, se observa um conjunto de intervenções 
pouco dignas.

Naturalmente admite-se que, em futuros trabalhos, a amostra possa ser mais expansiva, no quadro 
temporal e dos meios considerados e que o universo dos comentários e das partilhadas acaba por estar 
diminuído pela decisão superior dos média em publicar, no Facebook, um assunto em detrimento de 
outros. O debate acaba por ser, assim, definido à revelia da intenção real das audiências.
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