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ARTIGO

RESUMO – Partindo de uma lacuna identificada na literatura quanto ao uso das redes 
sociais pelos jornais para divulgação de notícias urgentes, este artigo tem como 
objetivo estudar estratégias no consumo de conteúdo jornalístico nas mídias sociais, 
particularmente durante uma crise mundial, e comparar a eficácia de diferentes 
modalidades de notícias divulgadas neste meio, nomeadamente ao nível do alcance e 
da interação gerada. Definiu-se a seguinte questão de pesquisa: qual a popularidade 
das notícias de saúde pública no Brasil durante a pandemia de covid-19? Com base nas 
contribuições da literatura, foi realizado um estudo quantitativo, utilizando a técnica de 
análise de conteúdo. O estudo possibilitou compreender melhor o comportamento de 
compartilhamento de notícias no Twitter, o comportamento de consumo dos leitores de 
jornais nas redes sociais e a geração de notícias durante a pandemia.
Palavras-chave: Twitter. Retuíte. Jornal. Jornalismo. Estratégia. Pandemia. Covid-19.
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1 Introdução

O Twitter tem influenciado uma mudança significativa na 

geração e consumo de notícias (Barnard, 2018; Hermida, 2010, 2013; 

Pang & Ng, 2017) e tornou-se uma fonte popular de informações 

para seus usuários. Segundo Holcomb et al. (2013), mais da metade 

daqueles que usam o Twitter relataram que recebem notícias pela 

plataforma. Consequentemente, jornalistas entenderam seu papel 

dentro da rede (Lasorsa et al., 2012; Molyneux & Mourão, 2019; 

Paulussen & Harder, 2014; Veenstra et al., 2015) e aproveitaram os 

benefícios que a rede oferece para gerar mais valor ao jornal e para 

melhorar o seu posicionamento profissional.

TWEET AND RETWEET JOURNALISM DURING THE PANDEMIC: 
dissemination of and engagement with news on Twitter

ABSTRACT – Starting from a gap identified in the literature regarding the use of social 
networks by newspapers to disseminate urgent news, this article aims to study strategies 
of journalistic content in social media, particularly in the context of a public crisis and 
to compare the effectiveness of different types of news disseminated in this medium, 
namely in terms of reach and generated interaction. The following research question was 
defined: how popular was public health news in Brazil during the covid-19 pandemic? 
Based on contributions in the literature, a quantitative study was carried out, using the 
content analysis technique. The study enable to better understand the sharing behavior 
of news in Twitter, the consumption behavior of newspaper readers on social networks 
and the generation of news during the pandemic.
Key words: Twitter. Retweet. Journal. Journalism. Strategy. Pandemic. Covid-19.

PERIODISMO DE TUITS Y RETUITS DURANTE LA PANDEMIA: 
divulgación y compromiso de las noticias en Twitter

RESUMEN – A partir de una brecha identificada en la literatura sobre el uso de las redes 
sociales por parte de los periódicos para difundir noticias urgentes, este artículo tiene 
como objetivo estudiar estrategias en el consumo de periodistas de noticias en las redes 
sociales, particularmente durante una crisis global y comparar la efectividad de diferentes 
modalidades de las noticias difundidas en este medio, es decir, en términos de alcance 
e interacción generada. Se definió la siguiente pregunta de investigación: ¿cuál es la 
popularidad de las noticias de salud pública en Brasil durante la pandemia de covid-19? 
Con base en aportes de la literatura, se realizó un estudio cuantitativo utilizando la técnica 
de análisis de contenido. El estudio permitió comprender mejor el comportamiento de 
compartir noticias en Twitter, el comportamiento de consumo de los lectores de periódicos 
en las redes sociales y la generación de noticias durante la pandemia.
Palabras-clave: Twitter. Retuitear. Periódico. Periodismo. Estrategia. Pandemia. 
Covid-19.
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Apesar de a literatura sobre o Twitter ser vasta, os temas 

abordados centralizam-se, sobretudo, na reconfiguração do 

jornalismo através do uso do Twitter (Christensen, 2011; Hermida, 

2013; Hong, 2012; Houston et al., 2020; Ju et al., 2014; Lee et al., 

2017; Paulussen & Harder, 2014), na importância do Twitter durante 

períodos eleitorais (Barnard, 2018; Bruns, 2017; Bruns & Burgess, 

2011; Currie Sivek, 2014; Guo et al., 2020; Jürgens & Jungherr, 2015; 

Pedro-Carañana et al., 2020), e no engajamento social pela plataforma 

(Ackland et al., 2019; Carpenter & Krutka, 2015; Ibrahim et al., 2017; 

Jünger & Fähnrich, 2020; Manzanaro et al., 2018; Read et al., 2019). 

Este artigo propõe uma abordagem alternativa e ainda não 

explorada na literatura: a utilização do Twitter pelos jornais para a 

disseminação de notícias urgentes, designadamente relacionadas 

às crises de saúde pública. Sendo inquestionável a importância do 

Twitter para difundir notícias urgentes (Barnard, 2018; Mihunov et al., 

2020; Steensen, 2018), percebe-se que a literatura é pouco explorada 

na sua utilização para assuntos de saúde (Freberg et al., 2013; Guidry 

et al., 2017). Adicionalmente, a análise do engajamento social no 

consumo deste tipo de conteúdo, essencial para avaliar a sua eficácia 

e o papel dos jornais na disseminação deste tipo de notícias, ainda 

não está sendo estudada.

Estudos anteriores se aprofundaram no consumo de notícias 

relacionadas a esportes (Shermak, 2018; Smith et al., 2019) e outros 

eventos, mas é escassa a literatura sobre o consumo de notícias em 

situações de crise na saúde pública. Tendo os órgãos de comunicação, 

e os jornais em especial, um papel fundamental na educação dos 

seus públicos para assuntos sensíveis, considera-se essencial avaliar 

não só a adoção deste tipo de estratégia informativa por parte dos 

jornais, como também avaliar os impactos (e.g., popularidade e 

engajamento) de tais iniciativas de informação.

O comportamento digital dos brasileiros durante a pandemia 

de covid-19 foi o foco desta pesquisa que buscou responder à seguinte 

questão: qual a popularidade das notícias sobre saúde pública no 

Brasil durante a pandemia? Dessa forma, foi realizada uma pesquisa 

quantitativa que analisou o comportamento de difusão de notícias no 

Twitter. O estudo analisou 1.944 tuítes publicados pelo jornal brasileiro 

Estadão através do seu perfil @Estadao disponível na plataforma. A 

coleta dos dados foi realizada em um total de 42 dias entre janeiro 

a junho do ano 2020, para se entender como era o consumo de 

notícias antes e durante a pandemia. Os tuítes foram categorizados 
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conforme as editorias do jornal. Foram também contabilizadas as 

curtidas, os retuítes e comentários dessas publicações. Tal análise 

permitiu avaliar não só quantidade de informação gerada para cada 

tema durante a pandemia, mas também a sua eficácia, avaliada em 

termos de engajamento (e.g.,  curtidas, retuítes), identificando quais 

as notícias que geraram mais reações dos leitores. 

Este artigo apresenta diversas contribuições: a partir 

deste estudo foi possível entender o consumo de notícias via 

Twitter, acompanhar a evolução das notícias sobre a pandemia 

e a popularidade que elas tiveram durante o isolamento social. A 

pesquisa proporciona uma reflexão importante sobre o engajamento 

digital dos leitores de notícias online frente ao aumento do contágio 

da covid-19 no mundo. Em termos teóricos, o trabalho combina 

aspectos importantes da literatura sobre jornalismo no Twitter e as 

estratégias de distribuição de notícias online. Já em termos empíricos, 

o artigo apresenta dados relevantes sobre a difusão de notícias pelo 

Twitter, o engajamento e a evolução da produção de notícias durante 

a pandemia. Em termos globais, este artigo oferece pistas relevantes 

para jornalistas e gestores de jornais sobre a utilização das redes 

sociais para disseminação de notícias e geração de engajamento com 

os leitores digitais.

O restante do artigo está organizado da seguinte forma: 

primeiramente é realizada a revisão da literatura que aborda o Twitter 

para jornais, benefícios do Twitter para jornalistas, abordagem 

dos jornais e o papel do retuíte na divulgação de notícias durante 

uma urgência. Em seguida, é descrita a metodologia adotada e a 

apresentação dos resultados do estudo empírico realizado.  Por fim, 

são retiradas conclusões, incluindo implicações e sugestões para 

investigação futura.

2 Revisão de literatura

2.1 Jornalismo no Twitter

Nos últimos anos, as empresas jornalísticas olharam para o 

Twitter e perceberam um grande potencial na multiplicação de conteúdo 

de notícias impulsionando o tráfego para seus sites e fortalecendo o 

relacionamento com seus os clientes (Hedman, 2020; Hermida, 2013; 

Houston et al., 2020; Paulussen & Harder, 2014). Desde então, os meios 
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de comunicação adaptaram-se a rede social (Hermida, 2013; Hong, 

2012; Paulussen & Harder, 2014; Wihbey et al., 2019), criaram perfis e 

mergulharam de vez no Twitter (Molyneux & Mourão, 2019; Tong & Lo, 

2017). Além de ocupar os veículos tradicionais como televisão, rádio 

e jornal, jornalistas e jornais viram uma grande oportunidade em estar 

próximo da sua audiência através das redes sociais. 

Segundo Hermida (2010), os jornais ajustaram discurso no 

formato de post, transformaram grandes textos em frases curtas e 

objetivas, e publicaram suas notícias junto às plataformas sociais para 

seus leitores online. Esta passagem para os meios digitais, em particular 

as redes sociais, implica não apenas uma adaptação da forma das 

mensagens veiculadas, mas também na estratégia de distribuição das 

notícias e, especialmente, dos objetivos associados a esta estratégia. 

Assim, os resultados de uma estratégia de redes sociais podem incluir 

o aumento da notoriedade, o fortalecimento de relações com leitores e 

a venda de edições online do jornal e das suas notícias. 

Naturalmente que esta entrada dos jornais nas mídias digitais 

está fortemente associada às preferências dos leitores que passam cada 

vez mais tempo online e executam tarefas diversas nas mídias digitais, 

incluindo o manter-se informado. De fato, o consumo de notícias 

através das redes sociais teve um crescimento expressivo. Conforme o 

relatório da Pew Research Center (2019), 34% dos americanos preferem 

ler as notícias de forma online, um aumento de 6% em relação ao ano 

anterior. A pesquisa apontou também que 74% dos usuários do Twitter 

relataram ter buscado notícias no Twitter. A rede social também tem 

sido vista como uma fonte de informação rápida (Lee et al., 2017), 

o que tem gerado grande audiência e dado vantagens aos jornais e 

jornalistas que exploram esse ambiente com destreza. 

2.2 Benefícios do Twitter para jornalistas

Segundo Broersma e Graham (2013), através do Twitter os 

repórteres criam conexões mais próximas entre leitor e história e 

constroem diferentes narrativas com a comunidade, oferecendo 

novos pontos de vista, relatos pessoais e comentários sobre a notícia 

(Kaiser, 2016; McGregor & Molyneux, 2020). Dessa forma, entende-

se que a plataforma propicia aos profissionais de comunicação um 

envolvimento mais dinâmico com seus leitores. Para Houston et al. 

(2020), a própria opinião do jornalista sobre o fato é um diferencial, 
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visto que através do seu perfil ele pode ampliar o debate sobre a 

reportagem apresentando sua posição sobre o tema. Isso torna muito 

mais dinâmica a relação entre leitor e jornalista, oferecendo ao leitor 

a possibilidade de interagir com o jornalista e com a história. 

Outro benefício visto pelos jornalistas ao utilizar a rede 

social é o espaço ilimitado, já que, no Twitter, o jornalista não tem 

limite de postagens (Sheffer et al., 2018; Tong & Lo, 2017), diferente 

de uma página em um jornal ou revista que tem limite de caracteres. 

Sem restrições de espaço, o jornalista pode adicionar mais dados a 

sua reportagem como fotos, vídeos, áudios ou mesmo retuitar outras 

notícias relacionadas, assim gerando mais valor ao fato e oferecendo 

ao leitor mais itens na construção da narrativa. Pode-se ainda anexar 

notícias e comentários sobre tópicos que possam não ter espaço 

em edições impressas. Potencialmente torna-se possível encontrar 

online notícias mais diversificadas e temas que, habitualmente, não 

são cobertos por outros canais dos jornais.

Barnard (2018) indica que a agilidade das plataformas 

digitais é uma das principais vantagens na usabilidade para os 

jornalistas. Dar a notícia enquanto ela acontece é a melhor maneira 

de informar a população, podendo gerar avisos em tempo real que 

criam valor adicional para os seus leitores. Outra vantagem que os 

jornalistas retiram do uso de mídias digitais é informar, minuto a 

minuto, os acontecimentos de um grande evento com longa duração. 

Por exemplo, muitos leitores acompanham a decisão eleitoral de 

seu país pelo Twitter (Barnard, 2018; Bruns, 2017; Jungherr, 2016; 

Jürgens & Jungherr, 2015; Pedro-carañana et al., 2020) e os fãs dos 

esportes seguem em tempo real suas competições esportivas (Li et 

al., 2018; Meier et al., 2019; Yan et al., 2019). A velocidade entre o 

post da notícia e o fato real torna o jornalismo muito mais dinâmico 

e essencial na vida do leitor. 

A possibilidade de gerar conversas temáticas com seu 

público também é vista pelos jornalistas como uma vantagem da 

plataforma. Isso porque o Twitter se tornou fonte documental para os 

profissionais. Através de seus dados e informações expressas (Gehrke 

& Benetti, 2020), jornalistas têm acesso a qualquer informação. As 

hashtags também são importantes (O’ et al., 2018; Salazar, 2017), por 

meio delas é possível buscar posts por categorias e assuntos. Dessa 

forma, quando o jornalista adiciona uma hashtag a sua postagem, ele 

consegue categorizar a notícia dentro de uma temática, direcionando 

quem tem interesse específico sobre o assunto. 
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Outro ponto de destaque da ferramenta para os jornalistas 

são os trends topics (Becker et al., 2011; Dindar & Yaman, 2018). O 

Twitter organiza em tempo real os termos e tópicos mais tuitados, 

identificando aqueles que são mais populares em uma lista de 

tendências de discussão que coloca em destaque na plataforma. Essa 

é uma vantagem vista pelos jornalistas, já que podem se envolver em 

tópicos populares em conversas, e adaptar sua produção de conteúdo 

aos temas que mais preocupam ou entusiasmam os leitores. 

2.3 Estratégias de jornalismo para Twitter

O jornalismo tem se beneficiado cada vez mais das vantagens 

oferecidas pelo Twitter, consequentemente gerando mais valor para 

sua audiência online. Para Malik e Pfeffer (2016), os jornais que 

utilizam o Twitter como distribuidor de notícias conseguem obter 

resultados positivos junto aos leitores. Esses resultados podem 

incluir o aumento do alcance das suas notícias, a geração de tráfego 

para a página do jornal através dos links incluídos nas postagens, o 

aumento do número de seguidores e de público fiel, e, especialmente, 

o engajamento e interação com os usuários. 

Nesta mesma linha, Russell (2019) afirma que através desta 

mídia digital o jornalista consegue ter mais profundidade na sua 

narrativa, adicionar links externos e ainda debater com seus leitores 

sobre suas visões referentes ao tema. Sabe-se que o Twitter é a 

plataforma onde os usuários mais seguem jornais (Ju et al., 2014) 

sendo considerada uma mídia informativa. O perfil dos leitores de 

notícias nas redes sociais também tem suas especificações, sabe-se 

que diretamente no Twitter os leitores de notícias são mais ativos 

(Broersma & Graham, 2013), gostam de compartilhar, comentar e 

curtir os tuítes publicados pelos jornais. 

Segundo Horan (2013), o consumo de informações sobre 

interesse humano, entretenimento e cultura é maior do que sobre 

finanças e negócios. Tewksbury (2003) expressa que as notícias 

“leves” são as preferidas, mas, durante períodos importantes para 

a comunidade, notícias mais “pesadas” como política, aumentam 

seus índices de leitura. Em linha com estes argumentos, o presente 

artigo sugere que será esperado que em momentos de crise, como 

o associado à covid-19, a importância do Twitter como canal de 

informação aumente, em especial quanto a notícias “pesadas” 
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relacionadas com a crise, respondendo à necessidade dos usuários 

de ter informação em tempo real sobre os acontecimentos. 

Os jornais entenderam essa dinâmica de informação em 

tempo real para os seus leitores e apresentam conteúdos voltados 

para economia, tecnologia e notícias nacionais nas suas contas de 

Twitter (Bastos, 2015), o que gera alto compartilhamento. Zago e 

Bastos (2013, p. 130) comprovam que “o Twitter é majoritariamente 

empregado para cobertura de eventos políticos, econômicos e sociais 

(hard news)”. Na estratégia de publicação os jornais investem em 

conteúdo que mantenha a atenção da sua audiência, sem irritar ou 

cansar seus leitores (Babiak & Trendafilova, 2010).

2.4 O papel do retuíte nas notícias urgentes

Cozma e Hallaq (2019) expressam que as principais interações 

disponíveis nos tuítes são: comentários retuítes, hashtags, links. 

Dentre essas, o retuíte tem sido uma das interações mais utilizadas 

pelos usuários quando o assunto é notícias. Retuitar é uma atividade 

importante no Twitter, pois facilita a viralidade e a disseminação 

de informações em tempo real (Soboleva et al., 2017). Trata-se de 

uma participação ativa dos usuários, que assumem o seu papel em 

disseminar as notícias mais relevantes, compartilhando-as com os 

seus contatos. Trata-se de uma ação fácil e rápida, já que basta um 

clique para que o usuário retuíte uma informação (Smith et al., 2019; 

Suh et al., 2010). 

Estudos comprovaram que o retuíte está associado 

diretamente ao conteúdo, principalmente negativo (Hansen et al., 

2011). Tentando compreender melhor este comportamento de 

compartilhamento, Suh et al. (2010) comprovaram que os recursos 

de conteúdo, URLs e hashtags são grandes influenciadores do retuíte. 

Com o passar dos anos, o Twitter foi sendo atualizado com novas 

funções e Soboleva et al. (2017) constataram que as imagens junto 

aos posts também impactam na decisão positiva ao retuíte. 

Demonstrando a importância do Twitter para disseminação 

de informação urgente e em tempo real, Carvin (2012) analisou 

a sua utilização para informar a população sobre os protestos 

da primavera árabe. O retuíte foi altamente utilizado durante os 

protestos e, desde então, a plataforma tem se fortalecido como 

canal de distribuição de notícias rápidas e desempenhado um papel 
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importante para os cidadãos frente a movimentos sociais, desastres 

naturais e ações violentas.

Percebe-se que esta utilização vem sendo documentada há 

vários anos. Por exemplo, Acar e Muraki (2011) apresentaram os 

principais aprendizados nas estratégias de comunicação via Twitter 

do tsunami no Japão, já Mihunov et al. (2020) indicou como o Twitter 

foi utilizado durante o furacão Harvey para alertar e atualizar as 

populações. Além dos desastres naturais, a plataforma também tem 

sido utilizada para ações violentas, como expõe Steensen (2018) 

sobre o caso do ataque terrorista na Noruega. A saúde pública 

também tem se utilizado do Twitter para repassar mensagens rápidas  

à população. Roberts et al. (2017) salientou que a plataforma 

pôde informar ou desinformar a população sobre crise de ebola 

no mundo. Da mesma forma, Roberts et al. (2017) expos como a 

plataforma pode encorajar ou desencorajar a vacinação contra a 

pandemia de H1N1. 

Durante a pandemia da covid-19 no mundo, o Twitter foi 

um canal importante de distribuição de notícias. Contudo, Tasnim 

et al. (2020) demonstrou que a plataforma tem sido fonte de 

informação e desinformação. Notícias reais e fake news (Pulido 

et al., 2020) circularam pela rede e foram retuitadas. Nota-se 

que, recentemente, o Twitter anunciou o lançamento de novas 

funcionalidades, designadamente a possibilidade de vir a incluir 

a informação sobre se o usuário leu a notícia antes de retuitar, e 

a adoção de uma estratégia de verificação das contas (selo azul) 

anunciada para 2021. 

Diversos jornais brasileiros utilizaram a rede social para 

informar os números de mortes, quantidade de infectados e as 

consequências sociais da pandemia da covid-19. Contudo, ainda 

pouco se sabe sobre as estratégias de distribuição de notícias, e os 

impactos dessas estratégias. Neste contexto, este artigo propõe-se 

abordar as seguintes questões de investigação (QI): 

QI1: De que forma os jornais integraram na sua comunicação 

no Twitter notícias sobre a crise de saúde pública?

QI2: Qual a popularidade das notícias sobre saúde pública 

veiculadas por jornais durante a pandemia? 



Braz. journal. res., - ISSN 1981-9854 - Brasília -DF - Vol. 17 - N. 3 - dezembro - 2021.

JORNALISMO POR TUÍTE E RETUÍTE DURANTE A PANDEMIA

3 Metodologia

Para corresponder aos objetivos desta pesquisa e às 

questões de investigação formuladas na seção anterior, foi realizado 

um estudo de natureza quantitativa. Bryman (2012) explica que a 

abordagem quantitativa parte da teoria e tem natureza dedutiva, 

considerando medidas e indicadores que permitam a compreensão 

da realidade. Sendo uma abordagem muito frequente em ciências 

sociais, incorpora a realidade social como uma realidade externa e 

objetiva, considera categorias mensuráveis do comportamento, e 

utiliza dados quantitativos e técnicas estatísticas para reduzir, testar, 

comparar, distinguir e relacionar os dados (Bryman, 2012). 

Sendo a questão orientadora deste estudo relativa à 

popularidade das notícias sobre saúde pública, a abordagem 

quantitativa demonstrou-se a mais adequada e útil para este caso. 

Concretamente, procedeu-se a análise de conteúdo, procurando 

quantificar em função de categorias predeterminadas de forma 

sistemática e replicável (Bryman, 2012). Bryman (2012, p. 289) refere 

que “a análise de conteúdo em pesquisa quantitativa é adequada, por 

exemplo, para analisar a quantidade e o interesse demonstrado por 

notícias publicadas nos mídia sociais”, como é precisamente o caso 

deste estudo.

Assim, foram analisadas quantitativamente as notícias mais 

retuitadas no Twitter de um jornal brasileiro: Estadão. O Jornal Estado 

de S.Paulo, também conhecido como Estadão (como será designado), 

tem 140 anos de existência e é uma das 10 empresas mais antigas 

do Brasil. Tem uma elevada circulação enquanto imprensa escrita, 

e destaca-se também pela sua atuação online, designadamente no 

Twitter. O Estadão contabiliza atualmente 1,8 milhões de leitores 

do jornal impresso e possui a maior taxa de engajamento nas redes 

sociais entre os jornais nacionais com 5,5 milhões de seguidores no 

Facebook, 6,5 milhões de seguidores no Twitter e mais de 1,2 milhões 

no Instagram (Medialab, 2020). Dada a sua importância atual entre os 

jornais brasileiros, foi escolhido para a realização deste estudo.

A pesquisa analisou 1.944 tuítes publicados pelo perfil no 

Twitter do jornal brasileiro Estadão. A coleta de dados ocorreu durante 

os dias 11, 12, 13, 14, 15, 16 e 17, respectivamente dos meses de 

janeiro, fevereiro, março, abril, maio e junho de 2020.  As datas foram 

escolhidas de forma aleatória. Os 1.944 tuítes foram primeiramente 

categorizados nas editorias existentes e utilizadas pelo jornal: Cidade, 
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Cultura, Economia, Educação, Esporte, Gastronomia, Meio Ambiente, 

Mundo, Polícia, Política, Saúde, Tecnologia e Coronavírus. Além disso, 

foram contabilizados o número de comentários, curtidas e retuítes de 

cada uma das notícias. A análise foi realizada manualmente.

4 Resultados

4.1 Tuítes sobre a pandemia

Nesta seção de análise dos resultados do estudo, 

primeiramente descreve-se de que forma o jornal Estadão integrou 

a temática da pandemia nas suas postagens no Twitter. Ao longo do 

período em análise, o número de tuítes do Estadão sobre esse tema 

foi bastante variável, como pode ser verificado na figura 1. Contudo, 

é clara a utilização do canal Twitter por parte do Estadão para difundir 

notícias urgentes, tal como apontado pela literatura (Barnard, 2018; 

Mihunov et al., 2020; Steensen, 2018). 

Figura 1 - Número de postagens sobre a pandemia ao longo 

do período analisado

A primeira notícia relacionada ao coronavírus ocorreu no dia 

15 de janeiro de 2020 e se referia ao surto que ocorria na China. Por 

essa altura o vírus era apresentado de forma genérica, sem incluir 

um dos nomes pelos quais viria a ficar conhecido (i.e., coronavírus, 

covid-19).

@Estadão > Nova cepa de vírus provoca surto de pneumonia 
na China (via @EstadaoSaude) – 15 de janeiro de 2020. 
(Engajamento: 1 comentário, 10 retuítes, 26 curtidas).
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Essa primeira notícia teve um engajamento relativamente 

baixo. Mais notícias sobre o coronavírus foram postadas pelo jornal 

na plataforma Twitter em janeiro e fevereiro, muitas vezes associadas 

a consequências inesperadas e ao medo associado ao vírus, mas 

sempre fazendo referência a situações no exterior.

@Estadão > Medo do coronavírus faz pessoas saírem enroladas 
em plástico; veja fotos! http://bit.ly/37m2I9N – 12 de fevereiro de 
2020. Engajamento: 21 comentários, 157 retuítes, 151 curtidas. 

Contudo, com o passar dos dias, o vírus foi se alastrando 

pelo planeta e chegou até o território brasileiro. O primeiro registro 

da doença no país ocorreu no dia 26 de fevereiro (Aquino & Monteiro, 

2020). Nessa altura o coronavírus ganhou uma crescente visibilidade 

nas redes sociais, incluindo nas páginas do Estadão. Note-se que, no 

período da análise, março é o mês com mais tuítes do Estadão sobre a 

covid-19 (figura 1). Aliás, março foi um mês atípico para o jornalismo 

mundial: a Organização Mundial da Saúde (OMS) categorizou o vírus 

como pandemia (Roxby, 2020), o Brasil registrou a primeira morte 

pelo vírus (BBC, 2020) e os governos estaduais brasileiros começaram 

a decretar isolamentos sociais (Decreto Nº 515 de 17 de Março, 2020) 

para tentar diminuir o contágio. Tirando partido da agilidade das 

redes digitais para disseminar notícias (Barnard, 2018), os meios de 

comunicação focaram seus esforços em gerar mais informação para 

que a população pudesse se proteger e evitar o contágio. Assim, estes 

resultados evidenciam a importância do Twitter na disseminação de 

informação urgente, em linha com o apontado pela literatura (Acar & 

Muraky, 2011; Carvin, 2012; Mihunov et al., 2020). 

A audiência respondeu com o aumento do engajamento 

com essas publicações. A notícia que teve o maior engajamento 

no mês apresenta estatísticas de vítimas do dia anterior nos vários 

estados brasileiros:

@Estadão > CORONAVÍRUS BRASIL: Amazonas: 1; Ceará: 5; Rio 
Grande do Norte: 1; Pernambuco: 16; Alagoas: 1; Sergipe: 4; 
Bahia: 3; Minas Gerais: 7; Espírito Santo: 1; Rio de Janeiro: 33; 
São Paulo: 164; Paraná: 6; Santa Catarina: 7; Rio Grande do Sul: 
10; Mato Grosso do de Sul: 4; Goiás: 6; Distrito Federal: 211. – 
17 de março de 2020. Engajamento: 538 comentários, 1.200 
retuítes, 2.800 curtidas.

No mês seguinte, abril, manteve-se uma grande produção 

de conteúdo sobre o tema. Verificou-se, contudo, um aumento de 

diversidade no tipo de notícias. Com diferentes abordagens, as 
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notícias publicadas buscaram trazer mais informações sobre o vírus 

para os leitores, formas de prevenção, possíveis tratamentos e quais 

as soluções políticas para amenizar a crise. 

@Estadão > Com saúde em colapso, governo do Amazonas 
usará contêineres frigoríficos para mortos do coronavírus 
– 17 de abril de 2020. Engajamento: 131 comentários, 642 
retuítes, 1.700 curtidas.

Maio e junho registraram uma queda na quantidade de 

notícias publicadas referente ao coronavírus, ao mesmo tempo o país 

finalizou o mês com um aumento do número de mortes e infectados. 

@Estadão > Brasil tem 844 mortes nas últimas 24 horas e 
ultrapassa marca de 200 mil casos de coronavírus – 14 de 
maio de 2020. Engajamento: 51 comentários, 137 retuítes, 
378 curtidas.

Nota-se que os valores de engajamento desta postagem são 

muito mais baixos do que os registados em notícias do mês anterior, 

designadamente a que se encontra referida acima. 

Um aspecto interessante é verificar como evoluiu o número 

de postagens sobre o coronavírus de mês para mês, comparado 

com as demais notícias tuitadas. O total de postagens é apresentado 

na tabela 1, que compara o número de notícias gerais publicadas 

pelo jornal no Twitter com o número de notícias relacionadas ao 

coronavírus. Através da tabela, fica claro o crescimento de notícias 

sobre o vírus, a pandemia e suas consequências até março, quando 

o vírus chega realmente ao país. Paradoxalmente, os meses 

seguintes apresentam uma redução das notícias sobre a pandemia 

em detrimento de notícias gerais que incluem: crise política no país, 

problemas econômicos, dificuldades locais e outras formas de lazer. 

Percebe-se que o número total de postagens por mês é relativamente 

estável, e que as postagens sobre a pandemia implicaram, de fato, 

a diminuição de notícias sobre outros temas. Excetua-se o mês de 

março que, como já referido, foi um mês atípico, e marcado pela 

classificação de pandemia e pela urgência de alertar os brasileiros 

para o problema de saúde pública com os primeiros registos de 

vítimas mortais no país.
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Tabela 1 - Notícias gerais x Notícias coronavírus

Período
Notícias 
gerais

Notícias 
coronavírus

Total

11 a 17 de Janeiro 310 2 312

11 a 17 de Fevereiro 301 17 318

11 a 17 de Março 116 232 348

11 a 17 de Abril 114 208 322

11 a 17 de Maio 139 182 321

11 a 17 de Junho 206 116 322

É importante notar, também, que as notícias sobre a pandemia 

se distribuíram por várias categorias. De fato, a pandemia mudou a 

forma de viver da sociedade mundial, afetando diversas áreas além 

da saúde. Assim, os veículos de comunicação passaram a falar sobre 

a pandemia em outras editorias, resultando na segmentação das 

notícias associadas à covid-19, como fica presente na tabela 2. 

 

Tabela 2 - Classificação das notícias sobre a covid-19

Editorias Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho
Total por 
editoria

Cidade 8 15 8 7 38

Cultura 20 14 23 13 70

Economia 24 33 26 20 103

Educação 1 9 2 3 6 21

Esporte 19 9 13 4 45

Gastronomia 1 1

Meio Ambiente 2 2

Mundo 2 6 40 31 27 17 123

Polícia 1 9 3 4 17

Política 51 38 25 16 130

Saúde 8 52 55 51 22 188

Tecnologia 2 8 3 3 3 19

Total por mês 2 17 232 209 182 115 757

Destaca-se que a covid-19 acabou por se refletir em editorias 

diversificadas, além de questões de política e de saúde. Contudo, 

verifica-se a predominância de hard news, confirmando o sugerido 
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por Zago e Bastos (2013) relativamente ao tipo de notícias que 

dominam o Twitter.

É também interessante notar que é no período que a covid-19 

se faz sentir mais intensamente (março, abril e maio), que maior 

atenção é dada à pandemia em outras partes do planeta, acentuando-

se nesses meses as postagens da editoria Mundo sobre o vírus. 

Quando analisado o consumo específico das notícias do 

coronavírus, há uma ramificação de tópicos, conforme tabela 2. No 

início as reportagens abordam a doença na China e, aos poucos, sua 

chegada ao Brasil. Em março fala-se sobre os impactos da doença na 

vida e rotina das pessoas (fechamento das escolas, cancelamento dos 

eventos culturais e esportivos, o avanço da doença no mundo), já em 

maio percebe-se uma nova abordagem e o “novo normal” começa a ser 

retratado em diversas reportagens (show, eventos de esportes, volta 

às aulas). Em junho aumenta a diversificação de abordagens sobre o 

vírus, além das editorias já utilizadas, adicionam-se reportagens de 

gastronomia e meio ambiente. 

Fica claro que os consumidores querem saber sobre suas 

vidas cotidianas e, conforme explica Hermida (2013), o jornalismo 

nas redes sociais publica os fatos que impactam e retratam a 

vida das pessoas. A doença no mundo, quantidade de mortes, 

consequências do isolamento nas comunidades e o novo normal 

foram as principais pautas do jornal, isso porque informa sobre as 

formas de viver das comunidades. 

4.2 Retuítes

Um aspecto importante na análise é o conjunto de 

notícias com maior número de retuítes, considerando assim 

o poder multiplicador que a interação oferece às publicações 

(Manzanaro et al., 2018). Conforme pode ser verificado na tabela 

3, de janeiro a junho a notícia relacionada com a covid-19 que 

foi mais retuitada refere-se à demissão do ministro da saúde pelo 

Presidente da República. Segundo Hansen et al. (2011), conteúdo 

negativo é um forte influenciador do retuíte. Consequentemente, 

a demissão de um político responsável pela estratégia de combate 

à pandemia gerou um elevado número de reações da comunidade 

de seguidores.
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Tabela 3 - Notícias com mais retuítes em cada mês

Período Tuíte Editoria
Número 

de 
retuítes

11 de 
Janeiro

Juiz diz que ‘bosta’ pode ser elogio e 
absolve homem que xingou guarda 

municipal http://bit.ly/37UDgIZ - via
@fausto_macedo

Política 830

12 de 
fevereiro

Guedes2 critica dólar baixo: ‘Empregada 
doméstica indo pra Disneylândia. Peraí.’ 

http://bit.ly/37qHck1

Economia 3.200

13 de 
março

Ronaldinho3 deve jogar torneio em 
prisão sob a condição de não fazer 
gols; campeonato dará um leitão 

como prêmio.

Esporte 7.300

16 de 
abril

Bolsonaro demite Mandetta do 
Ministério da Saúde; oncologista 
Nelson Teich vai assumir o cargo4

Política 8.600

11 de 
maio

Militares receberam, de forma 
irregular, auxílio emergencial de R$ 

6005 (via @EstadaoEconomia)

Coronavírus 3.700

17 de 
junho

Inquérito de Moraes6 é algo jamais 
visto na história deste País

Política 3.800

Considerando o período em análise, o mês da notícia mais 

retuitada é também aquele que apresenta uma média de retuítes mais 

elevada, conforme pode ser verificado na tabela 4. Destacam-se três 

meses (março, abril e maio) como aqueles em que os valores médios 

de tuítes são muito superiores aos restantes. Veja-se que o valor de 

abril é mais que o dobro de fevereiro, e mais que o triplo de janeiro. 

Assim, aparentemente o predomínio de notícias sobre a covid-19 

reportada na tabela 1 está associado a um maior nível de engajamento 

dos seguidores. Apesar de a literatura indicar que o Twitter tem um 

elevado potencial de aumentar o relacionamento (Hedman, 2020; 

Hermida, 2013; Houston et al., 2020; Paulussen & Harder, 2014) e 

a conexão (Broersma & Graham, 2013) com os seguidores, neste 

estudo destaca-se que o tema das publicações influencia o nível de 

engajamento. A gravidade e importância das notícias sobre a crise 

de saúde pública geraram, de fato, a intensificação do nível de 

engajamento dos seguidores.
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Tabela 4 - Média de retuítes por mês

Período Média

Janeiro 35,69

Fevereiro 52,36

Março 102,51

Abril 118,30

Maio 109,97

Junho 79,45

Essa conclusão fica mais clara quando é considerada a média 

de retuítes por editorias, que é apresentada na tabela 5. Assim, 

verifica-se que os dois temas mais compartilhados foram notícias 

sobre coronavírus e política. Para além de serem as dominantes no 

Twitter (Zago & Bastos, 2013), Tewksbury (2003) sugere que as hard 

news são as que têm maiores visualizações e são as mais procuradas 

para leitura em momentos de crise, fato que aumenta a possibilidade 

de compartilhamento. O presente estudo demonstra que, no período 

em análise, houve uma maior tendência de compartilhamento de hard 

news, embora algumas categorias ditas “soft”, como o esporte, também 

tiveram um dos níveis mais elevados de retuítes. Contudo, considerando 

a situação de crise de saúde pública vivida no período em análise, e o 

fato de em três dos seis meses analisados a maioria das notícias tuitadas 

serem sobre a covid-19, é de salientar que, em média, as notícias sobre 

política tiveram um retuíte a mais do que notícias sobre a pandemia.

Tabela 5 - Média de retuítes por editoria

Editoria Média de retuítes

Gastronomia 10

Cidade 11

Tecnologia 12

Educação 16

Saúde 22

Mundo 26

Meio Ambiente 29

Polícia 50

Cultura 52
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Economia 61

Esporte 85

Coronavírus 148

Política 149

Analisando em mais detalhe as notícias da editoria da covid-19, 

verifica-se que as reportagens relacionadas com o contexto político 

foram as que tiveram, em média, maior número de retuítes, conforme 

apresentado na tabela 6. Conforme apontado na tabela 2, as notícias 

sobre covid-19 mais tuitadas pelo Estadão são, primeiramente, as 

notícias sobre saúde, seguidas das notícias sobre política. Então, estes 

dados confirmam a associação entre o conteúdo e o comportamento 

de retuíte (Hansen et al., 2011), mas apontam uma grande intensidade 

de compartilhamento não só de notícias sobre o que seria o principal 

tema da situação de crise, a saúde, mas também e em particular 

notícias sobre aspetos políticos relacionados com a pandemia.

Tabela 6 - Média de retuítes das editorias sobre covid-19

Editoria Covid-19 Média de retuítes

Meio Ambiente 9

Tecnologia 17

Esporte 18

Gastronomia 28

Polícia 38

Educação 39

Cidade 54

Cultura 78

Economia 81

Mundo 97

Saúde 190

Política 292

Assim, este estudo demonstra que a pandemia chegou 

ao Brasil e disputou com outros problemas sociais a atenção dos 

brasileiros. A crise política sempre foi protagonista nos principais 

meios de comunicação e não deixou de receber a atenção dos leitores 

mesmo durante a pandemia.  Em termos globais, no Brasil registou-
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se um crescimento gradual no número de retuítes de janeiro a abril. 

Contudo, em maio e em junho a média de retuítes apresentou uma 

redução. Mesmo a pandemia sendo destaque no mundo inteiro, não 

foi o tópico mais retuitado no Brasil. A crise política teve protagonismo 

e contabilizou três dos tuítes mais retuitados, totalizando 13.230 

retuítes. Em linha com essa tendência, este estudo mostra que os 

brasileiros consumiram as notícias sobre a pandemia principalmente 

pelas alterações sociais, mas que também estiveram altamente focados 

em entender o movimento político do País, comportamento alinhado 

ao que Zago e Bastos (2013) avaliam sobre o consumo de hard news. 

5 Conclusão

Este estudo permitiu compreender como um jornal líder 

brasileiro integrou notícias de saúde pública na sua agenda e quais 

foram as consequências referente a engajamento e ao consumo dos 

brasileiros sobre as notícias durante a pandemia. O Estadão utilizou 

o Twitter como um grande impulsionador para propagar suas 

notícias de forma online (Mali & Pfeiffer, 2016) e usou a agilidade que 

plataforma oferece (Barnard, 2018) para informar sua audiência em 

tempo real sobre o status mundial da doença, o número de mortes, 

as decisões políticas e as saídas encontradas pelos brasileiros para 

viver o novo normal. Durante três meses (março, abril e maio) a 

maioria das notícias disseminadas pelo jornal no Twitter foram sobre 

a pandemia. Dessa forma, o Estadão conseguiu gerar uma conexão 

com o seu leitor (Boerema & Graham, 2013), o que possibilitou um 

engajamento e consumo maior das informações. 

A pesquisa nos fornece uma fotografia sobre o comportamento 

do leitor online de jornal durante os primeiros meses de pandemia, 

com uma tendência de engajamento com hard news, mas não apenas 

relacionadas com questões de saúde. Verificou-se que em quatro 

dos seis meses analisados, as notícias mais compartilhadas estão 

relacionadas com a política brasileira. A crise no sistema judiciário, 

a crítica do ministro da economia sobre a alta do dólar, a demissão 

do ministro da saúde e processos de corrupção política foram as 

principais notícias compartilhadas respectivamente em janeiro, 

fevereiro, abril e junho. Alinhada com pesquisa de Horan (2013), 

comprova-se que notícias de interesse humano estão entre as mais 

buscadas de forma online. Entende-se que as pessoas buscam saber 
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sobre fatos e notícias que impactam diretamente na vida delas, e 

uma delas é a política, principalmente durante uma pandemia. Há 

também um grande interesse quando a notícia está alinhada a uma 

emergência ou desastre, conforme Mihunov et al. (2020). 

O brasileiro foi factual no seu interesse junto aos problemas 

gerados pela covid-19. O mês de março apresentou a maior produção 

de notícias sobre o assunto. Nos meses seguintes há uma redução na 

geração de notícias referente ao coronavírus. Mesmo com um altíssimo 

número de mortes e a doença gerando caos na saúde pública, o 

brasileiro se interessou menos pela pandemia. Primeiro a pandemia teve 

uma grande popularidade junto ao jornal, mas depois há um decréscimo 

e o brasileiro passou a ter outros interesses além da pandemia. O 

brasileiro segue os padrões do leitor online e é ativo na plataforma 

(Broersma & Graham, 2013), compartilha, comenta e gosta de notícias 

publicadas. Contudo, as notícias sobre saúde e o vírus dividem atenções 

e engajamento com notícias sobre as ações políticas do país. 

Fruto do dinamismo que caracteriza estratégias eficazes de 

comunicação nas mídia sociais, conclui-se por uma clara articulação 

entre o tipo de notícias com maior popularidade para os usuários (i.e., 

coronavírus e política) e a forma como o jornal integrou as notícias sobre 

a crise de saúde pública no Twitter, explorando precisamente os aspectos 

políticos da luta contra a pandemia em paralelo com a atualização 

sobre a evolução da doença no Brasil. Acrescentando ao apontado pela 

literatura relativamente ao maior consumo de notícias hard no Twitter 

(Zago & Bastos, 2013), este estudo demonstra que o tema e a editoria 

da notícia são importantes para o nível de engajamento dos seguidores.

A principal limitação deste estudo está na utilização de 

uma amostra e com a forma de coleta de dados. Destaca-se que o 

estudo não permite generalização das conclusões, recomendando-

se a replicação com outras amostras, em diferentes períodos, e 

considerando outros jornais. Estudos futuros poderão considerar 

a comparação de vários jornais, incluindo de vários países. A 

utilização de um software (e.g., Python ou R) para a coleta dos dados 

permitiria coletar mais informações, considerar uma amostra mais 

ampla, e ainda algum nível de automação do processo de recolha 

e de análise dos dados. Recomenda-se que tal possibilidade seja 

considerada em investigações futuras. Outra sugestão seria mesclar 

outras plataformas sociais como Facebook e Instagram, e analisar 

o compartilhamento das notícias através dessas redes sociais. Será 

também interessante em estudos futuros comparar estratégias de 
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conteúdo de vários jornais, bem como comparar estratégias de 

conteúdo em contextos de crise de natureza diversa. Globalmente, 

sugere-se o incremento de investigação que aponte pistas sobre a 

eficácia de estratégias de conteúdo dos jornais nas redes sociais, que 

possam guiar a utilização dos canais digitais no setor.

NOTAS

1 Alagoas, Amazonas, Bahia, Ceará, Espírito Santo, Goiás, Mato 
Grosso do Sul, Minas Gerais, Paraná, Pernambuco, Rio de Janeiro, 
Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, São Paulo 
e Sergipe são estados brasileiros. 

2 Paulo Roberto Nunes Guedes, Ministro da Economia do Brasil 
durante o período analisado. 

3  Jogador de futebol brasileiro com expressão mundial.

4 Jair Messias Bolsonaro, o presidente do Brasil, Luiz Henrique 
Mandetta e Nelson Teich, ambos Ministros da Saúde durante o 
período analisado. 

5 600 reais equivalente a 100 dólares no período analisado. 

6 Alexandre Moraes, Ministro do Supremo Tribunal Federal durante 

o período analisado. 
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