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O 
suporte efetivamente tem grande 
influência sobre a construção da 
narrativa jornalística. Strömbä-
ck (2008) defende que na corrida 
por atenção cada meio busca tirar 
proveito das suas potencialida-
des e, entre outras coisas, aposta 

numa grafia adequada a cada espaço. Como detalham 
Welbers e Opgenhaffen (2018: 47), “isso implica dizer 
que existem certos valores de notícias e ‘técnicas de 
narrativa’ que geralmente são mais bem-sucedidas em 
determinados meios e formatos1” (grifos nossos – tra-
dução livre). Quando se pensa nos títulos jornalísticos, 
fica difícil negar a ação do meio na construção da gra-
mática que guiou sua constituição ao longo dos tem-
pos. Para além das questões editoriais, a sentença que 
servia de chamariz no princípio de uma matéria escrita 
sofreu limitações de espaço e absorveu possibilidades 
visuais advindas de recursos gráficos resultantes da 
materialidade do suporte. 

Com o jornalismo online os títulos amplificaram seu 
prestígio como um possível diferencial mercadológico de 
atração e, mais uma vez, influenciados pela concorrência 
e pelas possibilidades oriundas do suporte, sofreram mu-
danças. Dentre as modificações apontadas como marcas 
do título jornalístico na internet podemos citar o tamanho 
maior e o uso de técnicas de SEO (Search Engine Opti-
mization) para melhorar o posicionamento do conteúdo 
nos resultados orgânicos dos sites de busca e, até o uso de 
aplicativos de testes, que permitem alterar a frase que gera 
pouco engajamento (Napoli, 2010; Correa e Bertochhi, 

Varia
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2012; Hermida et al, 2012; Bertolini, 2014; Tandoc, 2014; 
Gomes e Costa, 2016; Nguyen, 2016; 2017; Canavilhas 
et al., 2016; Antunes, 2017; Bueno e Reino, 2017; 2018; 
2019; Kuiken et al, 2017; Chamorro Poy, 2018; Xavier e 
Lucena, 2019). 

Além disso, muito se discute sobre o controverso 
título caça-clique e suas distintas características (Vieira 
e Christofoletti, 2015; Chen, Conroy, Rubin, 2015; Alves 
et al.,2016; Carlson, 2018; Bueno e Reino, 2019; Kuiken et 
al., 2017; Montejo e Adriano, 2018). A definição de Orosa 
et al (2017: 1265- tradução livre) tenta fazer um apanha-
do do conceito, sendo que caça clique “seria entendido 
como uma chamada jornalística que não corresponde 
ao jornalismo tradicional e que pretende manter o lei-
tor na página o maior tempo possível, não para infor-
mar propriamente”2. Os autores complementam ainda 
dizendo que “as chamadas caça cliques apelam para a 
curiosidade dos leitores, mesmo que por trás não haja 
informações relativas à manchete e que não atendam 
às expectativas do leitor, além de serem curta demais”3 
(Orosa et al, 2017: 1265 – tradução livre).

Nos novos espaços as tradicionais regras de cons-
trução dos títulos, como a presença de informações 
do lead, frequência de verbos, exclusão de pontuação 
e formalidade de escrita já não encontram o mesmo 
apelo. Tanto que nas postagens em redes sociais des-
ses veículos o título por si só não repetiu os padrões, 
ao contrário, além do compartilhamento do material, 
um texto de apresentação, com recursos de conversa 
informal e/ou de chamada jornalística (apresentação 
com informações complementares ao título), acabou 
substituindo ou acrescentando recursos ao modelo 
clássico. Inclui-se aqui o uso de memes, vídeos e ou-
tros materiais. 

Diante deste cenário, este artigo busca identificar 
como os veículos brasileiros que migraram para o di-
gital – e posteriormente adentraram as redes sociais 
como recurso para potencializar a circulação das notí-
cias – têm feito uso de distintos elementos na constru-
ção das postagens quando se trata do Facebook. A pro-
posta é entender como se configura o título nessa rede 
social, considerando para análise o conteúdo disponí-
vel na postagem realizada pelas empresas jornalísticas. 
Selecionou-se o conjunto que configura sua estrutura 
semântica –– frase, links, texto de apresentação, entre 
outros recursos encontrados – já que é a chamada to-
tal, e não apenas a frase textual do compartilhamento, 
que serve de isca naquele espaço. 

A pesquisa partiu das publicações de cinco por-
tais de jornais anteriormente distribuídos impressos 
– ou seja, que não são nativos digitais (Nogueira-Vi-
vo, 2010) – durante uma semana. O Globo, Estadão, 
Gazeta do Povo, Diário Online e Diário de Pernambuco 
tiveram as suas postagens analisadas, sendo que nesta 

pesquisa são discutidos os elementos que contribuem 
com a política das postagens relacionadas a três eixos: 
tema, linguagem e formato. A literatura mostra que na 
internet diversos elementos devem ser observados, es-
pecialmente se o objetivo é verificar a ampliação das 
técnicas caça-cliques que não dependem apenas de um 
elemento. 

A proposta é contribuir para a discussão sobre es-
tratégias de titulação associadas aos novos espaços de 
circulação de conteúdo e aprofundar o questionamen-
to sobre a suposição de que é há características que 
definem os títulos nas redes sociais como diferentes, 
com regras próprias, ainda que isso perpasse pela bus-
ca incessante de cliques. Antecipadamente o estudo 
conjectura duas outras hipóteses: a primeira (H1) é de 
que ainda há equilíbrio entre hardnews e softnews no 
que tange ao tipo de conteúdo distribuído, não sendo 
o entretenimento o elemento principal para chamar a 
atenção do público. A segunda enfatiza que (H2) no 
que diz respeito à estrutura textual e os formatos já há 
predomínio dos elementos que a literatura identifica 
como caça-cliques nas postagens. A fim de testar as hi-
póteses e responder a pergunta da pesquisa - podemos 
pensar num título jornalístico com características es-
pecíficas para o Facebook? – as 1745 postagens foram 
observadas a partir da análise de conteúdo (AC), de 
viés quantitativo. 

Dos títulos jornalísticos tradicionais 
às chamadas nas postagens do Facebook

A internet mudou a forma de fazer jornalismo e 
isso não é mais novidade (Orosaet al, 2017; Nguyen, 
2016, Antunes, 2017). Porém, ainda é preciso enten-
der como essas mudanças aparecem no cotidiano das 
produções. Muitos jornais, antes presente apenas na 
forma impressa, passaram a atuar e produzir jornalis-
mo para a internet. Porém, eles tiveram que se adaptar 
às “regras” do jornalismo online. Títulos chamativos 
e atraentes têm sido o diferencial para levar o leitor a 
clicar nas matérias e é esse o debate que o presente tra-
balho traz, já que essa lógica tem desafiado as técnicas 
básicas do jornalismo.

Para o jornalismo impresso, o espaço foi o grande 
limitador da produção dos títulos, mas também 
um forte predecessor do que se configurou o título 
contemporâneo, descrito exaustivamente em manuais 
e na literatura especializada com marcas que delimita-
ram o número de toques, a exclusão de artigos e conec-
tivos, a adoção de um verbo no tempo presente, entre 
outras balizas que lhe deram um contorno consolidado 
e, até, um status de gênero próprio (Medina, 2001). Na 
Era Analógica, afiançou-se por décadas a máxima de 
que os títulos jornalísticos tinham o propósito final de 
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condensar objetivamente o teor noticiado, de maneira 
clara e precisa (Douglas, 1966; Bahia, 1990; Van Dijk 
1998); e, à medida que crescia a concorrência, também 
criativa (Bell, 1991; Guimarães, 1993; Ifantidou, 2009; 
Gradim, 2000). 

Assim, é possível reunir em três grandes eixos os 
principais fatores que incidem na formatação dos títu-
los jornalísticos ao longo do tempo: questões edito-
riais, o suporte e a concorrência. É importante reforçar 
que para esta pesquisa considera-se o teaser da posta-
gem com a mesma funcionalidade e centralidade do 
título, ainda que este conteúdo seja mais amplo e, nas 
redes sociais, ganhe adicionais como links, emoticons, 
hashtags, entre outros. O primeiro eixo é influente na 
medida em que a divisão temática do conteúdo deter-
mina também “[...] um contrato próprio entre jornalis-
tas e leitores que estabelece parâmetros mais ou me-
nos fixos de títulos. Por exemplo, espera-se que textos 
referentes à economia sejam mais sérios, com dados 
numéricos e comparações estatísticas”, (Fernandes, 
2007: 6). Ou seja, no caso das postagens, também 
tendem a ser mais sérias. Já o papel do suporte atua 
como um instrumento que vai determinar escolhas 
estéticas – número de toques, recursos compartilha-
dos, tamanho da fonte, etc. No caso das redes sociais, é 
possível aproveitar uma série de potencialidades como 
as hashtag e a possibilidade de apresentar imagens e 
materiais audiovisuais que chamam a atenção tanto 
quanto o texto. Por fim, a concorrência foi outro fator 
importante na formatação dessa frase que integra o 
arcabouço de textos jornalísticos. Basta lembrar que 
as manchetes são resultado dessa tentativa de diálogo 
com o público e diferencial de compra. Na atualidade 
as estratégias caça-cliques ratificam a intervenção de 
mercado e do público na construção das chamadas 
para o conteúdo. 

Mas apesar de abarcar todas essas nuances, há 
pouca discussão sobre os títulos jornalísticos nas redes 
sociais. E não se faz referência àquele título presente 
no link, que é bastante comum. A centralidade aqui 
está no conteúdo produzido especificamente para a 
plataforma. Os recursos disponíveis para edição do 
texto nesses espaços são limitados. O Facebook, espe-
cificamente, não autoriza ou mesmo instiga a edição 
de títulos. Não admite, por exemplo, mudar o tipo ou 
tamanho da fonte e, de um modo geral, a notícia acaba 
sendo compartilhada com o título de origem, forma-
tado na plataforma original, antecipado por um texto 
em forma da chamada – com uma ou duas linhas. Por 
funcionar como um chamariz e antecipar o conteúdo, 
esse excerto pode ser entendido como um grande títu-
lo para rede social, uma vez que atua como isca para a 
publicação completa. 

A decisão de entender esse conjunto como um tí-
tulo não é uma escolha isolada entre os pesquisadores 

da narrativa para redes. Rawi-Al (2017), num levanta-
mento quantitativo sobre o formato das notícias publi-
cadas no Facebook já havia notado que, na maioria das 
vezes, os veículos optavam por publicar um hiperlink 
do artigo disponível, com uma espécie de lead com a 
descrição do conteúdo. El-Arini e Tang (2014), ao ana-
lisarem estratégias de textos nas redes sociais pontuam 
também que as postagens sempre aparecem antecipa-
das por textos explicativos e legendas; e que esse mate-
rial produzido pelos jornalistas serve como um recurso 
que ajuda o leitor a decidir sobre abrir ou não aquela 
postagem. Uma função que o título sempre fez – como 
dizem Assumpção e Bochini (2006: 6): “bons títulos 
economizam o tempo do leitor”. Deste modo, esse 
conjunto de elementos, de certa forma, é resultado das 
influências do suporte ao qual está vinculado que fez 
com que se alterasse o formato tradicional dos títulos. 
Como alertam os autores, “esse formato facilita a clica-
gem em alguns dispositivos móveis, que possuem uma 
tela menor” (El-Arini e Tang, 2014 – tradução livre)4. 

Por fim, quando o tema são títulos/chamadas nas 
redes sociais, o formato caça-clique, que costuma es-
conder, atrasar ou sensacionalizar a informação tam-
bém aparece com frequência. No entanto, a própria 
rede Facebook (2017) já se posicionou contrária à prá-
tica, inclusive com ameaças de punição aos veículos 
que fizessem uso do modelo. A escolha, até mesmo, 
para além das críticas éticas envolvendo o jornalis-
mo, vai de encontro ao próprio organismo da plata-
forma. Como defende Araujo (2018:12), ao analisar o 
feed de notícias desta rede, “[...] postagens com títulos 
caça-clique são entidades infringentes ao código per-
formado pelo sistema de classificação do Facebook”. 
Dessa forma, o tópico seguinte discute as característi-
cas que complexificam a compreensão das estratégias 
caça-cliques. 

Estratégias narrativas e caça-cliques: 
temas, formatos e linguagem

Como inúmeros portais publicam notícias para 
todo o tipo de gosto, os produtores de informação pre-
cisam criar um material para convencer os usuários a 
clicar neles, já que existe uma disputa constante com 
outros veículos na internet (Orosa et. al, 2017). Para 
isso os veículos usam de estratégias que permitem a vi-
ralização do conteúdo (Palau-Sampio, 2016), inclusive 
para veículos tradicionais, que levam a mudanças es-
truturais e de conteúdos, especialmente para as redes 
sociais (Bazaco et al, 2019). 

Para Orosa et. al (2017), as orientações para a pro-
dução de títulos que sejam adaptados para as redes 
sociais pode não ir ao encontro da escrita de manche-
tes jornalísticas. Esses títulos – ou pequenos textos– 
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têm sido denominados como caça-cliques ou clickbait 
(Orosa et. al, 2017; Nguyen, 2016; Bueno e Reino, 
2018) quando apresentam determinadas característi-
cas que buscam com excesso chamar a atenção do lei-
tor, explorando curiosidade, informações parciais, en-
tre outros problemas detectados pela literatura (Orosa 
et al, 2017; Bazaco et al, 2019). 

As notícias caça-cliques podem ser observadas em 
uma passagem rápida pelas redes sociais, no campo 
das “mais lidas” ou “mais vistas” nos sites de notícias 
(Nguyen, 2016). Para tanto, o autor também aborda 
como o uso das métricas no jornalismo online possui 
influência no que diz respeito ao desenvolvimento e 
a proliferação dos títulos caça-cliques, uma vez que 
tais ferramentas têm sido usadas para entender for-
mas de consumo e para mensurar resultados, porém 
sem contribuir para melhorar o trabalho nas redações 
(Nguyen, 2016). Segundo Antunes (2017), a cultura do 
clique proporcionou uma forma diferente de se tra-
balhar nas redações e jornalistas que fazem matérias 
de maior audiência recebem até bonificação, fazendo 
com que se crie uma disputa entre os colegas de traba-
lho. O interesse público nesse cenário fica em segundo 
plano, já que o objetivo central é agradar a audiência, 
uma vez que os títulos são modificados para gerar aces-
so aos sites (Antunes, 2017). Isso tem relação com o 
eixo da concorrência, já discutido. 

Com o desenvolvimento das tecnologias nas re-
dações, a busca crescente pela cultura do clique está 
atrelada à publicidade (Mesquita, 2017). Os cliques são 
monetizados, gerando receita para a empresa. Assim 
a questão econômica acaba muito atrelada à produ-
ção jornalística e justificando, inclusive, a migração 
dos veículos para as redes sociais. O dilema dos títulos 
caça-cliques no jornalismo acontece, no entanto, por-
que o caráter publicitário que eles possuem subverte o 
princípio básico do jornalismo, que é informar as pes-
soas, a começar pelo título. 

Portanto, quando os caça-cliques priorizam cha-
mar atenção do público por meio das estratégias que 
vem da publicidade, eles não têm como função bási-
ca levar a informação em primeiro lugar (Orosa et al, 
2017). Nguyen (2016) faz uma crítica ao dizer que men-
surar resultados é uma prática antinatural ao jornalis-
mo e que as métricas causam estranheza nas redações, 
pois o uso tem contribuído para dar aos leitores o que 
eles querem e não informar a sociedade com o que é 
realmente importante e útil.

Essa busca pelos acessos exige mudança em como 
os títulos são produzidos, o que é central neste traba-
lho. Bueno e Reino (2018) retomam a discussão sobre 
uma das características iniciais do título jornalístico. 
A diferença dos títulos caça-cliques para os ditos tra-
dicionais é que eles pretendem fazer uma busca de-

senfreada pela audiência a partir de um conjunto de 
elementos já citados. A denominação para que um tí-
tulo seja considerado dentro de uma narrativa com ele-
mentos caça-cliques depende de diversos fatores, não 
sendo somente um indicativo. A partir da percepção 
ampliada apresentada por Bazaco et al (2019), neste 
artigo consideram-se diversos fatores como possíveis 
de chamarem a atenção do leitor, sendo que isso pode 
acontecer pelo tema, pelo formato da postagem ou 
pela estrutura da linguagem textual.

Em relação aos temas, a distinção entre hard e soft 
news já indicam que o jornalismo pode se debruçar 
tanto sobre notícias de interesse público quanto de 
entretenimento, sendo que aqui parte-se da distinção 
em relação ao conteúdo e não ao formato. Bazaco, Re-
dondo e Sánchez-García (2019) também consideram 
esta dicotomia para análise de caça-cliques em veícu-
los espanhóis nas redes sociais e perceberam ser esta 
uma característica de clickbait, na mesma esteira de 
Palau-Sampio (2016) que caracteriza caça-cliques a 
partir do tema: trivial, de entretenimento, humorís-
tico e que desperta curiosidade. Em relação à justifi-
cativa para isso, Massuchin e Tavares (2015) indicam 
que há uma variação do interesse do leitor, a depender 
do veículo jornalístico, mas em alguns há predomínio 
de entretenimento entre as “mais lidas”. Boczkoviski 
e Peer (2011), assim como Massuchin e Cervi (2018), 
no entanto, mostram que em relação à busca por en-
gajamento, há um gap entre interesse dos leitores e dos 
produtores, sendo que estes últimos ainda tendem a 
não valorizar tanto as soft news. Outros trabalhos, po-
rém, indicam que leitores, em especial no Facebook, 
tendem a buscar por mais entretenimento (Zago e Bas-
tos, 2013). 

Além dos temas, outro aspecto considerado é a lin-
guagem mais informal. Bueno e Reino (2019) mostra-
ram, por exemplo, que no site Buzzfeed Brasil o editor 
responsável defende que, influenciado pela lógica das 
redes, o título da internet deve ser “falado”, mais próxi-
mo da linguagem oral. Welbers e Opgenhaffen (2019), 
ao analisarem textos de jornais no Facebook, con-
cluem que os veículos têm usado uma linguagem mais 
pessoal, que dialoga com a proposta de comunicação 
na rede. Também pesquisando como se pratica o título 
jornalístico nas redes, Bercovici (2013) pontua que a 
informalidade faz a postagem ter mais leitura. Ele elen-
cou que um título para as redes deveria ter emoção, 
curiosidade e ser escrito como se dirigisse aos amigos, 
que são características muito próximas daquelas elen-
cadas como caça-cliques (Orosa et al, 2017; Bazaco et 
al, 2019). 

Além da informalidade, outros elementos, relacio-
nados à linguagem podem identificar os títulos caça-
-cliques. Quando deixam lacunas na apresentação do 
conteúdo das notícias e não fica claro do que o assunto 
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trata (Orosa et al, 2017) há um indício recorrente. Se 
somarem a essas características, conteúdos provoca-
tivos e sensacionalistas que exploram a curiosidade 
dos usuários (Ora et al, 2017). Uso de exclamações, 
pronomes demonstrativos e perguntas também são 
elementos que elevam a curiosidade (Gomes e Costa, 
2016). Bazaco et al (2019) chamam esses elementos de 
variáveis de apresentação e definem quatro grupos: in-
formação incompleta, informações de apelo, repetição 
e serialização e exagero. 

Outro fator importante, que tende a aumentar a 
busca pelos acessos e que independe do conteúdo, mas 
tem relação com o próprio suporte é o uso de materiais 
adicionais. Santos et al (2019) indicam que material 
audiovisual tende a obter muito mais acessos do que 
aqueles que não estão associados a nenhum material 
multimídia. Isso acaba mudando a forma de apresenta-
ção dos materiais, porque a rede social permite o uso 
destes elementos que, quando implementados, trazem 
mais engajamento, o que pode ser medido pelos com-
partilhamentos na análise dos autores (Santos et al, 
2019). Além disso, o conteúdo que chama a atenção do 
público pode estar além do texto, mas nas fotos (Chen, 
Conroy e Rubin, 2015).

Abordagem metodológica 

Este artigo tem como base metodológica a análise 
de conteúdo quantitativa, a qual permitiu a sistemati-
zação das características elencadas pela literatura no 
escopo de postagens extraídas das páginas. Ao todo, 
foram considerados os conteúdos de uma semana – 4 
a 11 de novembro de 2018 – de cinco portais de jornais 
que possuem página no Facebook: O Globo, Estadão, 
Gazeta do Povo, Diário Online e Diário de Pernambu-
co. Ao todo, o corpus de análise foi composto de 1745 
postagens. 

A extração dos posts analisados foi feita utilizando o 
Netvizz5, API própria do Facebook que permitia baixar 
os dados por página e por período. Passado o período 
definido e usando o Netvizz, os dados de cada página 
foram extraídos de forma automatizada, criando-se 
um banco de dados em Excel com as informações tex-
tuais da postagem e link para acesso posterior. A se-
mana escolhida está baseada no fato de que, naquele 
momento ou em períodos próximos, não houve acon-
tecimentos atípicos, tais como eleições, desastres na-
turais, dentre outros casos que pudessem, de alguma 
forma, interferir no processo de seleção e produção 
das postagens, seja pela atualização contínua quanto 
pela temática que poderia ser alterada. Como as redes 
sociais possuem atualização contínua, qualquer acon-
tecimento que ganhasse grande destaque nas respec-
tivas regiões na semana escolhida poderia interferir 
na temática predominante ou no modo como outros 

elementos eram utilizados, em função do tempo e de 
outros fatores. Assim, após verificação dos cenários, 
considerou-se que a semana de 4 a 11 de novembro de 
2018 poderia exemplificar, de forma bastante próxima 
da realidade, o contexto da produção online dos veícu-
los escolhidos.

Ainda que uma semana possa não ser uma repre-
sentação exata do conteúdo anual das páginas, seguin-
do as regras de uma distribuição amostral, o período 
definido traz uma quantidade considerável de conteú-
do, seguindo a média de postagem das páginas verifi-
cada em outros momentos6. Além disso, ao ser consi-
derado como neutra, a semana escolhida representa 
o processo contínuo de produção jornalística diária 
das redações. E, assim como a pesquisa de Bazaco et 
al (2019), considera-se a quantidade de postagens sufi-
ciente por ser um trabalho exploratório.

Além disso, as cinco páginas analisadas estão atre-
ladas a veículos impressos nacionais e regionais, repre-
sentando todas as regiões. O jornal O Globo possui sede 
no Estado do Rio de Janeiro e conta com 5.763.396 se-
guidores, sendo que a página no Facebook foi criada 
em 7 de maio de 2010. O Estadão é um jornal do Es-
tado de São Paulo e tem 3.700.317 seguidores em sua 
fanpage, criada em 5 de abril de 2010. O jornal Gazeta 
do Povo é do Estado do Paraná, a fanpage foi criada em 
20 de agosto de 2009 e atualmente possui 1.504.356 
seguidores. O Diário Online é um jornal do Estado do 
Pará, sendo que a fanpage do periódico foi criada em 8 
de junho de 2012 e possui 736.815 seguidores. A página 
no Facebook do Diário de Pernambuco possui 1.320.513 
seguidores e foi criada em 12 de abril de 2011. A sede do 
jornal está situada no Estado do Pernambuco7.

Como se busca identificar padrões e estratégias 
narrativas usadas para construir o complexo textual 
que ocupa o lugar de título nas postagens no Face-
book, discutindo com a perspectiva de caça-cliques, 
foi criado um codebook (Bauer, 2002; Sampaio; Lica-
rião, 2019), que possibilitou a análise de aspectos rela-
cionados tanto ao formato, quanto ao tema e à estru-
tura textual apresentada nas postagens. Essa junção é 
importante porque a atenção seletiva dos leitores e as 
estratégias caça-cliques perpassam por esses três pon-
tos fundamentais. A partir do codebook, todo o proces-
so de codificação8 foi feito de forma manual, por três 
pesquisadores previamente treinados sobre a com-
preensão de cada variável e suas respectivas categorias. 
O objetivo era não apenas melhorar a validade do livro 
de códigos, produzido para a pesquisa com base em 
outros autores e na literatura, mas também ampliar a 
confiabilidade entre codificadores na interpretação 
das informações a serem coletadas.

No caso do tema, esta variável é dividida em 12 ca-
tegorias, as quais variam desde campanha eleitoral até 
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esporte. Somadas a estas se tem aquela denominada 
como “outros”, que agrega conteúdos não contempla-
dos por aquelas criadas a priori e, também, uma que 
apresenta conteúdos que não possuem caráter jorna-
lístico, servindo apenas para interação com os leitores. 
Sobre o formato das postagens – também podem apa-
recer mais de uma em cada post – tem-se: gifs, memes, 
imagem, emotions, vídeos, links externos e incentivo ao 
engajamento. Dentro dos aspectos da linguagem a pri-
meira diferenciação feita nos textos tem relação com o 
texto ser formal e informal, sendo que a principal dife-
rença entre eles é que a primeira se parece nitidamente 
com a cópia de um título, com linguagem séria e se-
guindo as regras de titulação. No caso da segunda pos-
sibilidade, há uma linguagem solta, podendo haver uso 
de termos não usuais em títulos, perguntas retóricas, 
entre outras possibilidades de escrita que se parecem 
mais com uma conversa.

A segunda parte do que se compreende como es-
trutura da linguagem está baseada num conjunto de 
autores que mostram formas de construção das posta-
gens que deixam de lado a qualidade do conteúdo, mas 
que atiçam o leitor a clicar no conteúdo, especialmente 
motivados pela curiosidade, pelo direcionamento ou 
pela ausência de informação (Nguyen, 2016; Orosa et 
al, 2017; Gomes; Costa, 2016; Bazaco et al, 2019). Aqui 
são 10 categorias que podem aparecer de forma conco-
mitante: uso de pronomes catafóricos ou de referência 
antecipada; utilização de verbos no modo imperativo; 
modo verbal interrogativo que leva à interação; cons-
truções textuais com sentido incompleto/ocultação 
informação e gerando curiosidade e mistério; repor-
tagens em formato de lista numerada; frases nominais 
ou de estrutura simples; coloquialismos e gírias e, por 
fim, uso de pontuação e exclamações, hashtag e pala-
vras-chave. A partir desses dados sistematizados, com-
param-se os jornais e testam-se as hipóteses apresenta-
das anteriormente. 

Análise dos dados

Esta parte do trabalho traz a análise dos dados dos 
jornais O Globo, Estadão, Gazeta do Povo, Diário On-
line, Diário de Pernambuco, os quais foram coletados 
durante uma semana e totalizaram em 1745 postagens. 
A partir das discussões teóricas realizadas acima, os 
dados coletados são apresentados para discutir quais 
características são incorporadas na produção jorna-
lística do Facebook a partir do tema, do formato e da 
estrutura textual, dentro do que a literatura vem cha-
mando de estratégias caça-cliques.

A primeira tabela, a seguir, identifica a frequência 
dos temas nas postagens dos jornais no Facebook. A 
observação desta variável permite testar a primeira 
hipótese apresentada. Em relação aos dados encon-

trados, percebe-se que a temática “política” é a que 
mais apareceu com 28,6% de inserções. Outro tema 
que ganha destaque na sequência é “variedades e 
cultura”, com 15,3%. Estes dados mostram que, no 
geral, as temáticas hard se sobrepõem às soft, sendo 
que apenas ¼ das postagens traz conteúdos em que a 
temática pode ser enquadrada como soft (somando-se 
entretenimento, esportes e curiosidades). As temáti-
cas que menos ganharam visibilidade foram minorias 
(0,9%) e meio ambiente (1,1%). Outro dado adicio-
nal relevante é que a rede social é majoritariamente 
usada para dissipar conteúdo, sendo que apenas 2,8% 
das postagens não traziam conteúdos noticiosos, o 
que reforça a ideia da circulação de conteúdo e a 
ponte feita pelo Facebook para acessos dos leitores 
(Hermida, 2010). 

Tabela 1 – Temas das postagens dos jornais (N=1745)

Frequência Percentual

Política 499 28,6

Economia 180 10,3

Educação 118 6,8

Saúde 56 3,2

Meio Ambiente 20 1,1

Variedades e 
cultura

267 15,3

Violência/segu-
rança

163 9,3

Infraestrutura 40 2,3

Ético-moral 60 3,4

Curiosidades 60 3,4

Acidentes e 
tragédias

28 1,6

Minorias 15 ,9

Esportes 122 7,0

Outros 68 3,9

Ausência de 
informação

49 2,8

Total 1745 100,0

Fonte - COPS (2019)

Ainda que este dado confirme a hipótese inicial, é 
preciso verificar se veículos distintos possuem estra-
tégias diferentes, o que pode mostrar diferenças entre 
eles. Assim, para verificar se dados apresentados aci-
ma mostram, de fato, um padrão nos jornais, a tabe-
la seguinte traz os temas de cada jornal. Deste modo, 
pode-se analisar de forma comparada e averiguar as 
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Tabela 2 - Frequência dos temas nos jornais (N=1745)

Jornal

Diário  de 
Pernambuco

Diário  
Online Estadão Gazeta do 

Povo O Globo

Política
Frequência 50 21 135 142 151

Percentual 38,8 5,3 33,0 35,8 36,7

Economia
Frequência 7 22 70 50 31

Percentual 5,4 5,5 17,1 12,6 7,5

Educação
Frequência 7 26 17 24 44

Percentual 5,4 6,5 4,2 6,0 10,7

Saúde
Frequência 9 16 10 16 5

Percentual 7,0 4,0 2,4 4,0 1,2

Meio Ambiente
Frequência 1 1 4 8 6

Percentual ,8 ,3 1,0 2,0 1,5

Variedades e cultura
Frequência 10 89 51 67 50

Percentual 7,8 22,4 12,5 16,9 12,1

Violência‎/segurança
Frequência 18 77 20 16 32

Percentual 14,0 19,3 4,9 4,0 7,8

Infraestrutura
Frequência 3 10 7 14 6

Percentual 2,3 2,5 1,7 3,5 1,5

Ético-moral
Frequência 6 13 11 30

Percentual 4,7 3,2 2,8 7,3

Curiosidades
Frequência 4 26 9 11 10

Percentual 3,1 6,5 2,2 2,8 2,4

Acidentes e tragédias
Frequência 1 15 5 5 2

Percentual ,8 3,8 1,2 1,3 ,5

Minorias
Frequência 2 3 1 4 5

Percentual 1,6 ,8 ,2 1,0 1,2

Esportes
Frequência 5 49 36 20 12

Percentual 3,9 12,3 8,8 5,0 2,9

Outros
Frequência 3 28 15 6 16

Percentual 2,3 7,0 3,7 1,5 3,9

Ausência de infor-
mação

Frequência 3 15 16 3 12

Percentual 2,3 3,8 3,9 ,8 2,9

Total
Frequência 129 398 409 397 412

Percentual 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte - COPS (2019)
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semelhanças e divergências quanto às preferências te-
máticas. Como identifica Noguera Vivo et al. (2010), 
nas redes sociais o entretenimento acaba ganhando 
espaço, porém pode haver diferença entre veículos, 
como é o caso de ser ou não nativo digital.

Ao analisar as produções jornalísticas podem-se 
perceber algumas semelhanças. O tema política apare-
ce com maior frequência nos jornais O Globo (36,7%), 
Gazeta do Povo (35,8%), Estadão (33%) e Diário de 
Pernambuco (38,8%), enquanto que o jornal Diário 
Online priorizou a temática sobre variedades e cultu-
ra (22,4%). Essa divergência segue para boa parte dos 
temas, sendo que este último tem um comportamento 
bastante diferente dos demais, enfatizando o peso do 
entretenimento nas redes sociais. 

Tabela 2 (ver a página anterior)

Zago e Bastos (2013, p. 120) defendem que as no-
tícias hard contribuem com o debate público, sendo 
elas “notícias informativas e objetivas sobre política, 
economia e segurança”. Neste sentido apesar da im-
portância de compreender os interesses dos leitores, 
é preciso atentar-se para o papel do jornalismo. Assim, 
quando se compara em termos de volume – aqui não 
faz-se a medição do engajamento, porém estudos mos-
tram que compartilhamento e comentários são mais 
frequentes em hardnews também (Massuchin & Cervi, 
2018) - a primeira hipótese é confirmada, já que as no-
tícias hard news ainda se sobrepõe às soft até mesmo 
no caso do Diário Online, em que há uma aproximação 
maior entre os dois grupos. 

Para se ter uma ideia de como eram os posts so-
bre os temas mais trabalhados pelos jornais, o exem-
plo a seguir, “Alckmin deixar a presidência do parti-
do. #GazetadoPovo Via República” (Gazeta do Povo, 
10.11.2018), evidencia sobre os temas políticos, en-
quadrado nos conteúdos hard. Já sobre os soft, repre-
sentado pelo post “Ator viveu um pescador simples 
e mulherengo na novela” (Diário Online, 10.11.2018), 
representa os assuntos leves, e que fazem parte de va-
riedades e cultura.

Apesar dessa manutenção do interesse público nos 
conteúdos distribuídos, a forma de distribuir conteúdo 
pode ser alterada a partir da linguagem/estrutura tex-
tual (Belestin et al., 2017; Palau-Sampaio, 2016). As-
sim, os caça-cliques são delimitados não apenas pelo 
tema, mas pela forma como o conteúdo é disponibi-
lizado. Por isso, outra variável que também contribui 
para compreensão das características adotadas pelos 
veículos no Facebook é o estilo de linguagem utilizada 
nas legendas das postagens para conquistar a atenção 
do público leitor. A tabela a seguir identifica o estilo 
da linguagem e mostra que a maior entrada nas publi-
cações no Facebook é, ainda, de estilo mais “formal” 

(69,8%), enquanto a categoria “informal” obteve 
28,5% de entradas. 

Tabela 3 - Estilo de linguagem nas postagens (N=1745)

Frequência Percentual Validade 
Percentual

Formal 1218 69,8 69,8

Informal 498 28,5 28,5

Não 
aplicável

29 1,7 1,7

Total 1745 100,0 100,0

Fonte - COPS (2019)

Embora muitos jornais já utilizem uma linguagem 
direcionada para o público mais jovem (Orosa et al., 
2017), o que se observa no caso dos veículos brasilei-
ros é que os títulos são mais formais, seguindo a lógica 
dos títulos do jornal impresso. Porém, quando se ob-
serva cada veículo de forma separada, há mais diferen-
ças entre eles. O estilo “formal” tem preferência nos 
jornais Diário de Pernambuco, 97,7%; Estadão, 78,5%; 
Gazeta do Povo, 76,1%; e O Globo, com 77,2%. Em con-
trapartida, o jornal Diário Online priorizou postagens 
com legenda de estilo “informal” em 59,8% dos casos. 
As inserções das legendas geralmente são humoradas 
ou apelativas e o jornal tenta interagir com o usuário 
do Facebook. Porém, vale destacar que mesmo no 
grupo que prioriza postagens informais, o Diário de 
Pernambuco destoa bastante, não utilizando desta es-
tratégia (apenas um caso foi identificado com legenda 
informal).

Tabela 4 (ver página seguinte)

Como exemplo de postagens formais no Facebook, a 
chamada “Regras incluem não criticar seus treinadores 
e aplaudir a torcida ao fim dos jogos; PSG confirmou 
o bônus” (Estadão, 10.11.2018), possui característica 
mais voltada ao título da notícia. Já os posts informais, 
“Ninguém mais tem paz!” (Diário Online, 09.11.2018), 
exemplifica como eram os textos informais. 

Para Guimarães (1993: 50), “o título é parte com-
ponente e importante da mensagem, além de um fa-
tor estratégico para a articulação do texto, podendo 
desempenhar tanto função factual e de chamada como 
função poética e expressiva”. Essa perspectiva pode ser 
considerada para a construção da legenda dos posts, 
uma vez que, em algumas postagens os títulos das ma-
térias são copiados para as legendas. Bertolini (2014: 
108) também pontua que o título com “excesso de pa-
lavras dificulta o entendimento da notícia, cansa o lei-
tor e pode até afastá-lo da notícia se o conteúdo extra, 
além de desnecessário, for escrito fora da ordem ca-
nônica, a mais usual, que coloca em sequência sujeito, 
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verbo e complemento”. No entanto, apesar da predo-
minância da formalidade, percebe-se que a tentativa 
de mesclar os estilos está em andamento.

Além do estilo de linguagem, aqui também são 
verificados os formatos das inserções dos jornais no 
Facebook no que se refere à composição dos textos 
das legendas. Os formatos também têm relação com 
linguagem utilizada no jornal, que é o que Sardá et al., 
2015: 16) chama de “buzzfeedização do jornalismo”, 
pois os veículos se apoderam da “linguagem informal 
e bem-humorada” na busca por proximidade com o 
público. Portanto, para esta parte da análise é conside-
rado que uma postagem pode apresentar mais de um 
formato, reunindo o máximo de possibilidades para 
chamar a atenção dos seguidores para que cliquem nos 
conteúdos apresentados.

Os dados da tabela 5, a seguir, mostram que “ima-
gem” esteve presente em 85,6% das publicações. Isso 
indica que na maioria das inserções nas fanpages os 

jornais utilizam imagens como complemento da posta-
gem. O segundo formato mais utilizado nas postagens 
são os “emoticons” (14,1%), seguido de “links” (9,8%), 
“engajamento” (9,4%), vídeos (3,9%) e, por último, 
“memes” (0,1%). Nota-se que o padrão é o texto asso-
ciado com imagem, ainda que a literatura já tenha in-
dicado que vídeos possuem um papel importante para 
gerar engajamento (Santos et al, 2019).

Tabela 5 - Formato nas postagens

 Formatos N Percentual Percentual 
de Casos

Memes 2 0,1% 0,2%

Imagem 963 69,6% 85,6%

Emoticons 159 11,5% 14,1%

Vídeos 44 3,2% 3,9%

Links externos 110 7,9% 9,8%

Engajamento 106 7,7% 9,4%

 Total 1384 100,0% 123,0%

Fonte - COPS (2019)

Para Sanchotene (2017: 123) o emprego dos emo-
ticons nas fanpages dos jornais atesta que “a lingua-
gem jornalística dá espaço para novas formas de 
comunicação, promovendo um espaço mais infor-
mal ao conteúdo apresentado e mais próximo da 
linguagem dos leitores inseridos nas dinâmicas das 
redes sociais”, pois embora este formato venha sendo 
utilizado timidamente, esta pode ser uma linguagem 
universal para facilitar a interação. O que se percebe, 
no entanto, é que há variação entre os veículos, 
sobre o uso dos formatos, quando se analisa a tabela 
seguinte. Essa ausência e presença de alguns forma-
tos nas inserções dos jornais no Facebook indicam 
que, embora alguns veículos jornalísticos estejam se 
apropriando de elementos que tornam a linguagem 
mais informal, outras empresas jornalísticas estão 
investindo em conteúdos mais tradicionais (Sardá 
et al., 2015). É o caso do Diário de Pernambuco em 
contraposição à Gazeta do Povo.

Tabela 6 (ver página seguinte)

A tabela 7, para finalizar, versa sobre a presença de 
elementos textuais na estrutura dos títulos nas posta-
gens. De modo geral, os veículos usaram mais as “hash-
tag” (74,2%), seguido de “textos com sentindo incom-
pleto” (30,2%), “pontuação e exclamação” (23%), 
“verbo no imperativo” (14,9%), “coloquialismo/gírias” 
(8,6%), “modo verbal interrogativo” (7,9%), “frases 
nominais/simples” (6,8%), “pronomes ou referência” 
(5,8%) e “palavras-chave” (2,5%). Esses elementos ge-
ralmente são utilizados nas postagens como forma de 

Tabela 4 - Estilo de linguagem nos posts dos jornais

Jornal Frequência Percentual

Diário de 
Pernambuco

Formal 126 97,7

Informal 1 ,8

Não aplicável 2 1,6

Total 129 100,0

Diário 
Online

Formal 151 37,9

Informal 238 59,8

Não aplicável 9 2,3

Total 398 100,0

Estadão Formal 321 78,5

Informal 84 20,5

Não aplicável 4 1,0

Total 409 100,0

Gazeta do 
Povo

Formal 302 76,1

Informal 93 23,4

Não aplicável 2 ,5

Total 397 100,0

O Globo Formal 318 77,2

Informal 82 19,9

Não aplicável 12 2,9

Total 412 100,0

Fonte - COPS (2019)
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atrair a atenção do usuário da plataforma a fim de que 
o conteúdo seja acessado, porém alguns se sobrepõem 
aos outros.

Tabela 7 – Estratégias textuais nas publicações

Responses Percentual 
de CasosN

Pronomes ou referência 67 5,8%

Verbo no Imperativo 173 14,9%

Modo verbal interrogativo 92 7,9%

Texto com sentido incom-
pleto

351 30,2%

Reportagem em lista 15 1,3%

Frases nominal/simples 79 6,8%

Coloquialismo/gírias 100 8,6%

Pontuação e exclamação 267 23,0%

Hashtag 861 74,2%

Palavras-chave 29 2,5%

Total 2034 175,2%

Fonte - COPS (2019)

A necessidade de legendas com textos mais 
atraentes que prendem a visão do leitor no conteúdo 
publicado no Facebook tem aver também com a dinâ-
mica da plataforma com a qual as empresas jornalís-
ticas precisam se adaptar, especialmente pela atuali-
zação contínua (Bertolini, 2014). Essa mudança na 
estrutura, apesar de quebrar paradigmas das técnicas 
jornalísticas, indica uma adaptação à plataforma ao 
mesmo tempo em que, muitas vezes, diminuem o 
nível de informação.

Em relação à comparação, todos os veículos 
usam, em alguma medida, de estratégias para chamar 
a atenção das postagens e que destoam das técnicas 
tradicionais. Jornal. Porém, há diferenças. O Diário 
de Pernambuco não utilizou “modo verbal interro-
gativo”, “reportagem em lista”, “frases nominais/
simples”, “coloquialismo/gírias” e “palavras-chaves”. 
No Diário Online, por outro lado, publicou mais 
“textos com sentido incompleto” e com “pontuação 
e exclamação”. Essas distinções e escolhas aparecem 
de forma diferencia para todos os veículos, ainda que 
todas indiquem a busca pelo clique dos leitores pres-
entes nas redes sociais.

Tabela 6 - Frequência dos formatos nos posts

Jornal

Diário  
de Pernambuco Diário Online Estadão Gazeta do 

Povo O Globo

Memes N 1 1

% 0,3% 0,5%

Imagem N 48 263 262 123 267

% 98,0% 90,7% 94,9% 58,6% 89,0%

Emoticons N 47 6 89 17

% 16,2% 2,2% 42,4% 5,7%

Vídeos N 1 6 10 17 10

% 2,0% 2,1% 3,6% 8,1% 3,3%

Links N 2 9 29 35 35

% 4,1% 3,1% 10,5% 16,7% 11,7%

Engajamento N 1 42 32 6 25

% 2,0% 14,5% 11,6% 2,9% 8,3%

Total N 52 368 339 271 354

% 106,1% 126,9% 122,8% 129,0% 118,0%

Fonte – COPS (2019)
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Sobre os tipos de títulos com elementos caça-cli-
ques, os posts a seguir mostram como eles eram usados 
pelos veículos: “Ufa!” (Diário Online, 10.11.2018); 
“RELEVÂNCIA NO GOOGLE  Mas não no gosto 
do consumidor! (Gazeta do Povo, 05.11.2018); “Bom e 
barato ” (O Globo, 10.11.2018). Textos incompletos, 
exclamação e pontuação apareciam com frequência 
nas publicações das matérias.

Por fim, apesar das diferenças entre os veículos 
no que tange às características que envolvem formato 
e estrutura textual, seja pelo elemento priorizado ou 
pela quantidade de vezes em que aparecem, os dados 
apresentados acima sustentam a segunda hipótese 
apresentada no paper. Essas três características juntas 
mostram um encaminhamento para as estratégias ca-

ça-cliques, ainda que isso possa aparecer ora pelos for-
matos escolhidos ora pelo modo que se estrutura o tex-
to. Portanto, ainda que predominem temáticas hard, 
os veículos buscam outras formas de chamar a atenção.

Considerações finais 

Este artigo teve como finalidade discutir as novas 
características de construção jornalística presentes nas 
postagens, a partir do interesse pelos cliques por meio 
das redes sociais. Para a análise foram coletados os pos-
ts do Facebook de cinco jornais – O Globo, Estadão, 
Diário Online, Gazeta do Povo e Diário de Pernambuco 
– durante uma semana de cada jornal, contabilizando 
um total de 1744 publicações. Na pesquisa considera-

Tabela 8 - Frequência dos títulos caça-cliques nas postagens

Jornal

Diário de  
Pernambuco Diário Online Estadão Gazeta do 

Povo O Globo

Pronomes ou referência N N 29 12 10 15

% 7,1% 10,5% 4,1% 3,5% 5,1%

Verbo no Imperativo  N 2 74 40 16 41

% 14,3% 26,8% 13,6% 5,7% 13,9%

Modo verbal interrogativo N 0 48 24 12 8

% 0% 17,4% 8,2% 4,3% 2,7%

Texto com sentido incom-
pleto

N 2 154 73 51 71

% 14,3% 55,8% 24,8% 18,1% 24,1%

Reportagem em lista N 0 8 4 3 0

% 0% 2,9% 1,4% 1,1% 0%

Frases nominal/simples N 0 46 4 15 14

% 0% 16,7% 1,4% 5,3% 4,7%

Coloquialismo/gírias N 0 61 7 18 14

% 0% 22,1% 2,4% 6,4% 4,7%

Pontuação e exclamação N 10 133 53 17 54

% 71,4% 48,2% 18,0% 6,0% 18,3%

Hashtag N 2 51 267 259 282

% 14,3% 18,5% 90,8% 91,8% 95,6%

Palavras-chave N 0 7 14 0 8

% 0% 2,5% 4,8% 0% 2,7%

N 17 611 498 401 507

% 121,4% 221,4% 169,4% 142,2% 171,9%

Fonte - COPS (2019)
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ram-se diversos fatores – tema, formato e estrutura 
textual – para compreender os elementos que passam 
a incorporar os títulos nas redes sociais e partiu-se de 
uma compreensão ampliada do que seria o título jor-
nalístico nas postagens. 

A partir disso, as hipóteses levantadas foram testa-
das na análise, sendo que a primeira delas foi confir-
mada (H1), já que sustentava ainda o equilíbrio entre 
hard news e soft news no que tange ao tipo de conteúdo 
distribuído, não sendo o entretenimento o elemento 
principal para chamar a atenção do público. Apesar de 
algumas diferenças, a prioridade de todos os jornais 
ainda é pelo conteúdo hard, mesmo que se percebe 
um percentual considerável de conteúdos de entrete-
nimento, como no caso do Diário Online.

A segunda hipótese (H2), que versava sobre a es-
trutura textual/linguagem e os formatos, sustentando 
o predomínio dos elementos que a literatura identifica 
como caça-cliques nas postagens, foi confirmada tam-
bém. Embora os veículos não utilizem alguns elemen-
tos nas postagens, outros aparecem com ênfase. Nota-
-se, portanto, a “adoção das linguagens promocional e 
conversacional das publicações, indicando adaptação 
gradual das organizações jornalísticas às potencialida-
des dessas mídias” (Carvalho & Barrichello, 2016: 12), 
ainda que isso muitas vezes signifique a mescla entre 
publicidade e jornalismo.

A pesquisa, que ainda comparava o comportamen-
to das páginas de distintos jornais, mostrou que há al-
gumas divergências principalmente nas preferências 
quanto às características da estrutura e dos formatos 
utilizados por cada veículo. Enquanto alguns estão 
mais adaptados à plataforma, outros ainda usam pou-
co dos formatos mais avançados. O estudo demonstra, 
também, que o título na rede acaba sendo mais pessoal 
na sua escritura, adequando-se à linguagem do meio e, 
com isso, ratifica o papel do suporte na transformação 
das narrativas, com objetivo de chamar a atenção do 
leitor.

Enquanto este texto buscou identificar as carac-
terísticas do jornalismo nas redes sociais, análises 
posteriores podem ser ampliadas relacionando estes 
achados com os números do engajamento, ainda pou-
co explorados na literatura nacional sobre jornalismo 
e redes sociais. Também é possível pensar em algumas 
marcas que podem indicar tendências e até modos de 
fazer do título na rede social, seja pela sua construção 
estendida, a predisposição para o formato de chama-
da ou pela liberdade em inclusão de recursos mais 
interativos. 

Submetido em: 13 maio de 2020 
Aceito em: 25 de junho de 2020

Notes
1. “This implies that there are certain news values and storytelling 
techniques that are generally more success fulgiven a particular 
medium and format”. 
2. “Is understood as a news headline that does not respond to tra-
ditional journalistic criteria and whose ultimate goal is to keep the 
receiver in the webpage for as long as possible, not to inform”.
3. “Clickbait headlines appeal to the curiosity of users, even though 
the information behindthem has nothing to do with the headline 
and does not meet the expectations as the remainder news is too 
short”.
4. “This formatal so makes it easier for some one to click throughon 
mobile devices, which have a smaller screen”. 

5. O NetVizz foi desativado em 2019, mas a coleta foi realizada antes 
disso, ainda em 2018.
6. Parte dos veículos incluídos nesta pesquisa já havia sido objeto 
de outro estudo anterior de algumas pesquisadoras que assinam o 
artigo.
7. Os dados sobre a quantidade de seguidores são de 15 de abril de 
2020.
8. Os autores agradecem a participação da aluna Rayssa Sousa da 
Silva no processo de codificação do material analisado no artigo. 
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Resumo | Résumé | Abstract

Títulos jornalísticos para redes sociais  
Os jornais brasileiros no Facebook

Manchettes journalistiques pour les médias sociaux  
les journaux brésiliens sur Facebook 

Headlines in social media:  
the case of Brazilian newspapers on Facebook

Pt.A mudança nos modos de acesso aos conteúdos noticiosos nos espaços online leva a 
alterações na forma como se produz e se publica as notícias e outros materiais infor-
mativos. No Facebook é possível identificar essas novas características, especialmente 

porque é preciso disputar a atenção dos leitores e fazer com que as postagens sirvam de ponte para 
o acesso aos sites e portais de conteúdo. Com o jornalismo online, os títulos amplificaram seu pres-
tígio como um possível diferencial mercadológico de atração e, mais uma vez, influenciados pela 
concorrência e pelas possibilidades do suporte, sofreram mudanças. Desse modo, este artigo tem 
a finalidade de identificar como os veículos brasileiros que migraram de plataformas tradicionais 
para o espaço digital têm feito uso de distintos elementos na construção das postagens quando 
se trata de publicações no Facebook. A proposta é entender como se configuram as estratégias 
narrativas e caça-cliques nos títulos produzidos nessa rede social, considerando para análise o 
conteúdo disponível na postagem realizada pelas empresas jornalísticas. Selecionou-se o conjunto 
que configura sua estrutura semântica –– frase, links, texto de apresentação, entre outros recursos 
encontrados – já que é a chamada total, e não apenas a frase textual do compartilhamento, que 
serve de isca naquele espaço. Para tanto, são analisados os posts no Facebook dos seguintes jornais: 
O Globo, Estadão, Gazeta do Povo, Diário Online, Diário de Pernambuco. Os dados foram coleta-
dos durante uma semana e totalizaram 1.745 textos, os quais foram analisados a partir do tema, do 
formato e da estrutura textual. Sobre a abordagem metodológica, a pesquisa fez uso da Análise de 
Conteúdo quantitativa. Pretende-se com o estudo contribuir para a discussão sobre estratégias de 
titulação associadas aos novos espaços de circulação de conteúdo e aprofundar o questionamento 
sobre as particularidades que definem os títulos nas redes sociais. 

Palavras-chave: Títulos jornalísticos, Facebook, Caça-cliques, Redes Sociais, Escrita jornalística

Fr.Les changements dans la façon d’accéder au contenu des actualités en ligne ont en-
traîné des changements dans la façon dont les actualités et autres informations sont 
produites et publiées. Ces changements sont facilement identifiables sur Facebook, 

à la fois en réponse à la forte concurrence pour attirer l’attention des lecteurs et parce que les 
messages doivent servir de passerelle vers les sites web et les portails de contenu. Il en résulte une 
augmentation de l’importance des titres en ligne comme vecteurs d’attraction, et une adaptation 
constante compte tenu de la concurrence extrême et des possibilités de soutien. Cette étude vise 
à identifier comment les entreprises médiatiques brésiliennes qui ont migré des plateformes tra-
ditionnelles vers les plateformes en ligne ont utilisé différents éléments dans la construction des 
posts sur Facebook. L’objectif de cet article est de comprendre comment les stratégies de narration 
et de clickbait sont configurées dans les titres sur Facebook et dans contenu disponible dans les 
posts. La configuration globale de la structure sémantique du post est prise en considération - for-
mulation, liens, texte de présentation, où entre autres ressources il se trouve - puisque c’est l’attrait 
total, et pas seulement la formulation textuelle, qui sert d’appât dans cet espace. À cette fin, les 
posts Facebook des journaux suivants ont été analysés : O Globo, Estadão, Gazeta do Povo, Diário 
Online et Diário de Pernambuco. Les données ont été collectées sur une semaine (1745 textes) et 
une analyse a été réalisée sur la base de la thématique, du format et de la structure textuelle. En 
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ce qui concerne la méthodologie de recherche, l’étude a eu recours à une analyse quantitative du 
contenu. L’objectif est de contribuer à la discussion des stratégies de titres associées aux nouvelles 
plateformes de diffusion de contenu et d’analyser plus en profondeur les particularités qui défi-
nissent les titres sur les réseaux sociaux.

Mots-clés  : Titres journalistiques, Facebook, Chasse au clic, Réseaux sociaux, Écriture 
journalistique

En.Changes in the way news content is accessed online leads to changes in the way 
news and other information are produced and published. These changes are rea-
dily identifiable on Facebook, both in response to the stiff competition for readers’ 

attention, and because posts must serve as bridges to websites and content portals. This results in 
an increase in the importance of online headlines as vectors of attraction, and constant adaptation 
given the extreme competition and support opportunities. This study sets out to identify how Bra-
zilian media enterprises that migrated from traditional to online platforms have made use of dif-
ferent elements in the construction of Facebook posts. The goal of this paper is to understand how 
narrative and click baiting strategies are configured into FB headlines and the content available in 
the posts. The overall configuration of the post’s semantic structure is taken into consideration – 
phrasing, links, presentation text, where among other resources it is found – since it is the total 
appeal, and not just the textual phrasing, which serves as bait in that space. To this end, the FB 
posts of the following newspapers are analyzed: O Globo, Estadão, Gazeta do Povo, Diário Online, 
Diário de Pernambuco. Data were collected over a one week period (1745 texts) and an analysis 
conducted based on theme, format and textual structure. With respect to research methodology, 
the study made use of quantitative content analysis. The aim of the paper is to contribute to the 
discussion of headline strategies associated with new content dissemination platforms and to fur-
ther analyze the particularities that define headlines on social networks.

Keywords: journalistic headlines, Facebook, click baiting, social networks, journalistic writing


