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Resumo: O presente estudo integra dois conceitos: a no¢cdo do movimento comunica-
cional em duplo fluxo, englobando a idéia de lider de opinido, e 0 processo de agen-
damento. Para tanto, sugerimos num primeiro momento que estes dois conceitos estéo
interligados e propomos a anélise dos efeitos da internet na comunicacao, consideran-
do uma leitura critica de ambas as teorias e a realizacdo de pesquisa empirica do apli-
cativo Twitter, em contraponto aos tradicionais meios de comunicacao brasileiros.
Desta maneira, compreendemos que o agendamento tem-se tornado um processo co-
letivo, com graus de reciprocidade diversos, e que essa comunicagdo feita de pessoa
para pessoa construiu uma plataforma de conteddo que independeu da vontade de
grandes grupos de midia.

Palavras-chave: Agendamento; Two-step flow; Midias Digitais

Introducéo

O objetivo deste estudo € analisar uma possivel redefinicdo de paradigma dos sistemas
comunicacionais tradicionais a partir da comercializacdo da internet na década de 1990 — uma
vez que a sua popularizacdo mudou o cenario de transferéncia de informacdo na sociedade.
Para tanto, consideramos dois conceitos fundamentais dos estudos de Comunicacéo: a teoria
do agendamento, proposta por Maxwell McCombs e Donald Shaw em 1972, que versa sobre
a funcdo de estabelecimento da agenda publica (agenda-setting) pelas midias de massa, em
especial a Televisdo, assumindo a idéia de que os meios de comunicacdo influenciam os te-

mas de conversacao publica; e a teoria do Two-step flow, ou duplo fluxo, proposta por Katz e
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Lazarsfeld na década de 1950, que compreende que 0s contatos interpessoais atuam como
importantes estimulos no processo de apreensdo da informacédo, especialmente através das
mediagdes dos chamados “lideres de opinido”. Esta hipotese seria refutada, cerca de cinglienta
anos depois, por Bennett e Manheim (2006), que propunham que, no século 21, a informacao
seria transmitida ao publico diretamente dos meios de comunicagdo de massa, o “One Step

Flow”. ®

A transformacdo da comunicagdo publica em duas etapas através de meios de comuni-
cacdo para uma Unica etapa, diretamente para o individuo, reflete uma transformacéo nas tec-
nologias da comunicacao e nas relagdes fundamentais entre o individuo e a sociedade. For-
madores de opinides, que desempenhavam papel central na teoria do “Two-step flow”, torna-
ram-se mais propensos a reforcar opinides latentes ja estabelecidas por um agente midiatico
do que a reformula-las, ao passo que a midia de massa tornou-se cada vez mais fragmentada e
diferenciada, contribuindo para um processo de individualizagdo da audiéncia, com progra-

macdes orientadas demograficamente e transmissdes de publicidade segmentadas.

A popularizagdo da Internet, porém, iniciou uma das maiores revolugdes na cultura
experimentadas na histéria. Um dos aspectos mais perturbadores foi a integracdo da rede de
computadores no cotidiano, como se esta sempre tivesse existido. A comunicacao virtual cri-
ou um suplemento a vida real; a facilidade de contato e comunicacao provida pelas redes de
computadores alterou a vida do lado de fora da tela — n&o existem barreiras entre as relagdes
sociais reais e as relagdes virtuais — ou, sequer, barreiras geogréaficas. Desta maneira, 0 con-

ceito de “lider-de-opinido” e de “comunidade” mudou de maneira consideravel.

¥ “One Step Flow”: comumente traduzida como teoria do fluxo Gnico
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Método

A metodologia, amparada em bases qualitativas e quantitativas, compreende leituras
dirigidas sobre os fundamentos da comunicacdo midiatica em corrente mudanca. Para tanto,
remetemo-nos as seguintes referéncias: teorias da comunicacgdo tradicionais sobre midia e os
Meios de Comunicacdo de Massa (MCM) — analises e refutacdes; estudos realizados pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), com informacdes sobre os habi-
tos de consumo dos brasileiros em relacdo a televisdo e a internet; a influéncia das praticas
digitais no comportamento do brasileiro e o crescimento do tempo de uso da internet em esca-
la global. Como pano de fundo, atemo-nos & andlise de indices estatisticos no campo, em es-
pecial os realizados pela empresa global de informagfes em midia Instituto Nielsen no tocante
a confiabilidade do publico em recomendacGes de produtos (propaganda); e pela Sociedade
Americana de Informacdo sobre Ciéncia e Tecnologia (ASIST) sobre as fontes mais utilizadas

para obter-se informacao sobre assuntos recorrentes a genética.

O estudo também considerou a anélise especifica do aplicativo Twitter * durante os
meses de marco e abril (25/03/2010 a 25/04/2010): a repercussdo que assuntos abordados pe-
las grandes redes de comunicagdo no pais tiveram entre os usuarios do microblog ; o apare-
cimento de assuntos que foram destaque de postagem no microblog e repercutiram na grande
midia apds sua popularizacdo na internet; e, finalmente, o aparecimento de assuntos alheios
aos considerados importantes na agenda dos MCM brasileiros no periodo. E importante que
se observe, porém, que ndo nos atemos a um assunto especifico durante o nosso periodo de

analise; nosso principal objetivo era, assim, observar as principais pautas destas midias.

Consideramos em nosso estudo, ainda, (a) uma leitura critica da teoria do “Agenda-

mento”, pois, desde o fomento destas ideias, a sociedade tem mudado tdo dramaticamente que

* Rede social e servidor para microblogging que permite aos usuarios enviar e receber atualizagdes pessoais de
outros contatos em textos de até 140 caracteres, conhecidos como "tweets".

> Forma de publicago de blog que permite aos usuérios que facam atualizacBes breves de texto, geralmente com
menos de 200 caracteres.
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se deve questionar a relevancia das hipoteses sugeridas neste estudo, visto que seus resultados
ndo consideram os atuais padrdes sociais e tecnologicos; e (b) um possivel retorno ao modelo
de comunicacdo em duplo fluxo, porém digital — com a figura do “lider de opinido” modifica-
da. Sai de cena o tradicional lider de opinido reconhecido na figura dos lideres comunitérios,
sejam eles pais de familia ou padres, por exemplo, que repassavam as informac@es que julgas-

sem de interesse geral, desde banalidades a politica, e entra em cena a figura do “blogueiro” °.

Mudanca no problema-chave da teoria do agendamento

Partindo do pressuposto de que os cidaddos tém, hoje, mais oportunidade de produzir
e consumir informacao gracas as midias digitais € possivel afirmar que existe uma maior di-
versidade de debate na esfera publica. Mas, quais seriam as implicacbes no modo como as

pessoas respondem a midia?

No artigo de Chafee e Metzger (2001), encontramos pela primeira vez um questiona-
mento da relevancia destas idéias quando os autores chamam a atencao dos tedricos da comu-
nicagdo para uma possivel mudanca na teoria do agendamento, afirmando que “o problema-
chave do agendamento ird mudar de quais problemas a midia diz ao publico para pensar a
respeito para quais problemas o publico diz & midia que ele quer pensar a respeito” (p. 375).
Tradicionalmente, os processos de comunicacdo eram considerados assimétricos: existe um
agente midiatico, que emite o estimulo, e um receptor, que é atingido por esse estimulo e rea-
ge. Hoje, este sistema apresenta-se modificado, o receptor passou a ser também emissor, ex-

plicitando 0 movimento inverso no processo comunicacional.

A partir desta mudanca no problema-chave da teoria do agendamento, e considerando

que os websites estdo desenvolvendo uma agenda prépria, baseada em interesses comuns,

® Um weblog, ou simplesmente blog, é um tipo site que se baseia em trés caracteristicas principais: uma pagina
inicial onde sdo listadas as Gltimas mensagens ou artigos (que, no caso dos blogs, sdo chamados de posts ou
postagens) em ordem cronoldgica. Blogueiro se refere ao autor do blog.
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demonstrando que informacgdes podem ser produzidas por sujeitos que anteriormente eram
definidos como ““audiéncia”, especialmente em midias como os Blogs, pode-se chegar a uma
segunda conclusdo: a natureza fundamental desta nova agenda aparece de maneira diversa,
organizada por coletivos digitais. E possivel, portanto, afirmar que estamos testemunhando

novas formas de mediag&o e midiatizagdo comunicacional.

A esfera publica digital é um espaco em que € apresentado ao publico (e pelo publico)
uma lista de fatos a respeito dos quais se pode ter uma opiniéo e discutir, baseado no fato de
que a experiéncia direta, imediata e pessoal de um problema torna-o significativo, a ponto de
atenuar, em segundo plano, a influéncia cognitiva dos meios de comunicacdo de massa. A
internet se tornou um instrumento central de informacéo e, para o jornalista, uma alternativa
para publicacdo e um novo manancial de informacgdes. A quantidade de diarios pessoais €
seguramente maior do que a de blogs jornalisticos, mas, por outro lado, é dificil encontrar um
critério objetivo de separacdo entre eles: um diario pessoal escrito por alguém no epicentro de
um conflito pode trazer informacdes mais confiaveis do que o jornal impresso que tenha como
fonte uma Unica agencia internacional. Dessa maneira, os blogs desestabilizaram algumas cer-
tezas da pratica jornalistica e colocaram em questdo algumas idéias consagradas a respeito do
interior da profissdo, de um lado, e da amplitude dos efeitos do jornalismo no espaco publico,

de outro.

Devemos, porém, admitir que certas especificidades técnicas atribuem uma relevancia
particular a informacdo televisiva e, portanto, uma potencialidade maior de sua parte para
obter efeitos de agenda-setting, através de coberturas televisivas, por exemplo, para informar

a respeito de eventos "extraordinarios".
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Niveis de agendamento e o duplo fluxo comunicacional

A American Society for Information Science and Technology  publicou recentemente
uma pesquisa em que os autores afirmam que a difusdo da internet tem expandido radicalmen-
te as fontes de informac&o de todos os tipos prontamente disponiveis. Informagfes que antes
eram obtidas através de amigos e conhecidos — o tradicional Two-Step Flow — séo agora fa-

cilmente encontradas na internet.

Os autores fizeram uso de questionarios para testar esta suposi¢do no tocante a procura
de informacGes sobre testes genéticos e a influéncia da internet no comportamento do publico
ao procurar informagdes. Por telefone, foi questionada uma amostra aleatdria de 882 adultos,
sobre seus conhecimentos, preocupacdes e interesses em testes genéticos. Os respondentes,
aponta a pesquisa, tendiam a recorrer primeiramente a internet para obter informacdes sobre o

assunto; num segundo momento a livrarias; e, em terceiro, a médicos especialistas.

No geral, os especialistas eram as principais fontes quando uma segunda ou terceira
alternativas passavam a ser consideradas. Os resultados da pesquisa revelam uma tendéncia
do publico a considerar a internet como a melhor fonte de informag&o sobre assuntos comple-
X0s e levantam questdes sobre as alteraces estruturais nas midias, decorrentes da mudanca na
pratica especifica de producéo e circulacdo de informac@es, que afetam suas relagdes com a

esfera publica, e na escolha do publico (consciente ou ndo) das suas fontes de conhecimento.

Se classificarmos a informacéo em: (a) Superficial, que inclui simplesmente o "titulo"
da area tematica (por exemplo: economia, poluicdo, burocracia, politica etc); (b) Conhecimen-
tos mais articulados, por exemplo, os diversos aspectos de um problema, as suas causas, as
suas solucdes propostas (desemprego, inflacdo, preco elevado das matérias primas, redugéo
das taxas de juro etc); (c) Informagdes ainda mais especificas, como as argumentacdes favo-

rveis ou contrarias as solucdes avancadas, 0s grupos defensores das diversas estratégias eco-

7 Jornal da Sociedade Americana de Informagéo sobre Ciéncia e Tecnologia
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nomicas etc.; podemos concluir, baseados em resultados de estudos como o realizado pela
American Society for Information Science and Technology, que os meios de comunicacao de
massa desempenham um papel secundario ao estabelecer a agenda nos niveis dois e trés, que
implicam um conhecimento mais profundo, e que a internet é a fonte mais procurada para um

aprofundamento acerca de temas como a genética, objeto do estudo em questéo.

Neste sentido, o papel do blogueiro é o de fomentador e influenciador. Ele atua como
um lider de opinido, que muitas vezes é buscado para obter informacdes pouco difundidas ou
pouco acessiveis. A influéncia exercida por este agente é do tipo informativa, e a comunica-
cdo nesta influéncia é mediada pelo computador, o que permite uma relacdo mais descontrai-

da, porém menos intimista.

As comunidades virtuais e 0 novo lider de opinido

De acordo com Pierre Lévy (1999, p. 127), em seus estudos sobre as interagcdes entre
a Internet e a sociedade, as comunidades virtuais na cibercultura sdo “construidas sobre as
afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um processo de coope-
ragdo ou de troca, tudo isso independentemente das proximidades geograficas”. Ao estudar-
mos a comunidade virtual definida como “blogosfera”, que inclui o blogueiro e seus leitores,
compreendemos que a periodicidade de atualizac@es, ou seja, da inclusdo de novos textos, e a
abertura a comentéarios de leitores assiduos e visitantes, capacitando o publico a interagir com
0 autor, constitui uma organizacao de um coletivo virtual aos moldes do proposto por Lévy —,

sendo o blogueiro, neste contexto, o lider reconhecido deste grupo.

O “lider” ¢ definido como a pessoa responsavel por oferecer a interpretacdo de deter-
minados fatos apresentados e fazer com que essa representacao seja aceita como correta por

uma comunidade mais ampla de receptores. O modelo do Two-Step Flow afirma que a men-
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sagem atinge em primeiro lugar os lideres de opinido para, em seguida, chegar a uma difuséo

maior a partir dos lideres, ndo mais da midia por si so.

Este modelo mostrou-se Util na comunicacdo politica, demonstrando que atingir um
namero pequeno de pessoas influentes poderia ser mais eficaz do que gastar tempo e dinheiro
em uma campanha direcionada ao maior nimero possivel de individuos. A influéncia pessoal,
isto €, o poder que um individuo tem de convencer o outro a respeito de um determinado as-
sunto, era um componente a ser integrado nos planejamentos de campanha. O prestigio do

lider de opinido era, portanto, responsavel pelo sucesso da mensagem junto ao publico.

Segundo o site IDG Now (um dos maiores portais sobre tecnologia na internet), em
2008 foram investidos R$ 759,3 milhGes em publicidade online no Brasil, um aumento de
44,1% em relagdo a 2007. Nos quatro primeiros meses de 2009, mesmo com a crise econdomi-
ca mundial, o investimento em publicidade cresceu 25,6% em relacdo ao mesmo periodo de
2008, indo para R$ 238,9 milhdes. Dentre este montante, um significativo investimento é di-
recionado ao blog, num fendmeno curioso que culmina na avaliacdo paga por parte de blo-

gueiros, a serem publicados em seus espacgos virtuais, algo que serd abordado mais adiante.

Do mesmo modo que cresce o investimento publicitario neste meio, aumenta o nime-
ro de pessoas brasileiras que passam a ter acesso a internet regularmente. Segundo o IBOPE,
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, no quarto trimestre de 2008, o nimero de
pessoas com internet em casa foi de 38,2 milhdes. No mesmo periodo de 2007, eram 31,1
milhdes de pessoas. Se considerarmos todos os ambientes (trabalho, escola, lan houses ® etc.),
43,1 milhGes de pessoas com 16 anos ou mais tiveram acesso a internet no terceiro trimestre
de 2008. Esses numeros crescem em velocidade consideravel. Ainda que ndo considere a mo-

tivacdo destes acessos, a pesquisa do IBOPE é mais um indicio de que talvez o contexto em

® Estabelecimento comercial onde as pessoas podem pagar para utilizar um computador com acesso a internet.
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que a sociedade se insere hoje esteja mudando novamente: estas pessoas tém se tornado, cada

vez mais, parte de uma “comunidade global” ou “virtual”.

A publicidade reconheceu o maior potencial dos blogs: a confiabilidade na opinido do
autor. Ao contrario das midias de massa, em que, a0 menos em tese, os fatos devem ser apre-
sentados de maneira isenta e imparcial, o blog tem assumidamente um carater opinativo. A-
Iém disto, ao ler uma matéria em jornais de grande visibilidade, o leitor tende a confiar no
veiculo, e ndo no autor. Prova disto é que, em matérias de jornais, pouca ou nenhuma palavra
é dedicada a dizer ao leitor quem é o reporter que produziu a matéria em questdo. Nos blogs,
ao contrario, € justamente a confiabilidade no autor — que se apresenta diariamente em cada
matéria que veicula em seu espaco — que € um fator decisivo no poder de persuadir e influen-
ciar diretamente o publico. Diante deste fendbmeno, uma estratégia se tornou recorrente entre
0s anunciantes: as avaliagOes pagas, que sdo uma maneira de aproveitar a audiéncia do blog e

também a opinido do blogueiro.

Se o individuo sempre visita o blog, é porque ele o considera uma boa fonte de infor-
macao (seja qual for sua natureza). Logo, o blogueiro tem credibilidade junto a este leitor.
Considerando esta possibilidade, foi realizada no Departamento de Comunicagdo Social das
Faculdades Atibaia (Atibaia — SP) uma pesquisa com o intuito de analisar a influéncia da ava-
liacdo paga entre os leitores, que responderam a um questionario inicial no qual classificavam
a frequéncia com que acessavam determinados blogs que veiculavam avaliagdes pagas. Entre
os internautas que admitiram visitar os veiculos “com certa freqiiéncia” ou “sempre”, trinta e
cinco por cento (35%) consideraram que a avaliacdo contribuiu bastante para a sua decisao na

hora da compra.

As conversas pessoais, face-a-face e mediadas por computador, mostram-se mais in-
fluentes do que a grande midia na tomada de decisdo do publico na hora da compra, na con-

tramdo dos estudos sobre os efeitos de persuasdo da midia: a comunicacdo interpessoal altera
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e mesmo bloqueia a acdo dos meios de comunicagdo de massa. Neste contexto, analisamos a
pesquisa da empresa global de comunicacdo e midia Instituto Nielsen sobre o grau de
confiabilidade das pessoas em recomendacdes de produtos, parte da Pesquisa de Consumidor

realizada pela empresa duas vezes ao ano com 25.000 consumidores da internet, em 50 paises.

A pesquisa, a maior de sua categoria, mostra que nove entre cada dez consumidores no
mundo (90%) confiam nas sugestdes de pessoas conhecidas, comprovando a relevancia da
teoria Two Step Flow, porém demonstra ainda que sete em cada dez (70%) confiam na opini-
do de consumidores expressas online, caso dos blogueiros. Embora os sites de marcas alcan-
cem altos indices de confianca (70%), outras formas de publicidade digital ficaram com indi-
ces abaixo de anuncios da midia tradicional, a excecdo dos jornais — que ocuparam 0 Sétimo
lugar na pesquisa, com sessenta e um por cento (61%) — nos quais a propaganda apresenta
queda nos niveis de confianca. A midia televisiva aparece na pesquisa em sexto lugar, com

sessenta e dois por cento (62%) da confiabilidade do publico.

Considerac0es Finais

Um dos aspectos que se observa é que os internautas estdo muito ativos no sentido de falar
sobre temas apresentados nas chamadas midias de massa, ou nos tradicionais noticiarios. Em nosso
estudo, pudemos observar uma ligacdo dos assuntos abordados em especial no Jornal Nacional, da
Rede Globo de Televisdo, com as mensagens postadas no microblog Twitter. Essa comunicacao
feita de pessoa para pessoa construiu uma gigantesca plataforma de contetido que independeu
da vontade de grandes grupos de midia. Mais do que isso, provou o poder da integracdo da

mensagem pulverizada nos mais diferentes meios.

Por outro lado, a televisdo e os jornais aprenderam grandes licdes com as possibilida-
des da internet, produzindo contetdo exclusivo, aproveitando o que é gerado pelas pessoas e

desenvolvendo ferramentas, mapas interativos, etc. A internet deixou de ser uma ferramenta,
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pois vai muito além de tecnologia. E muito mais que uma midia ou convergéncia midiética. E
um ser social. O poder da colaboragdo em rede surpreende também quando percebemos o
poder construtivo/destrutivo da blogosfera e das redes sociais virtuais que, sem terem sido
promovidas por nenhuma mega-empresa ou por governos, ultrapassam livremente as frontei-

ras em alta velocidade.

Por fim, compreendemos que o0 processo de agenda tem se tornado um processo cole-

tivo, com um grau de reciprocidade nos seguintes movimentos:

1. As pautas tratadas superficialmente pelos Meios de Comunicagdo de Massa sao a-

profundadas pelo publico na internet.

2. As pautas fomentadas na Internet séo popularizadas pelos Meios de Comunicacgao
de Massa, pois estes tém, ainda, maior penetra¢do no grande publico.

3. H4, ainda, as pautas fomentadas e popularizadas na Internet, num movimento verti-

cal publico-publico, independente da grande midia.

A esfera publica digital € um espaco em que é apresentada ao publico (e pelo publico)
uma lista de fatos a respeito dos quais se pode ter uma opinido e discutir, baseado no fato de
que a experiéncia direta, imediata, e pessoal de um problema torna-o significativo, a ponto de
atenuar, em segundo plano, a influéncia cognitiva dos Meios de Comunicacdo de Massa. A
internet se tornou um instrumento central de informacéo e, para o jornalista, uma alternativa

para publicacdo e um novo manancial de informacdes.

Devemos, porém, admitir que certas especificidades técnicas atribuem uma relevancia

particular & informacdo televisiva e, portanto, uma potencialidade maior de sua parte para
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obter efeitos de agenda-setting, através de coberturas televisivas, por exemplo, em eventos

considerados extraordinarios.
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