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RESUMO

Esta tese de doutorado possui como objetivo geral analisar os critérios de
noticiabilidade utilizados nas reportagens do programa Jornal do Almogo, da RBS TV
Porto Alegre, a partir da presenga das redes sociais na construcdo da noticia no
telejornalismo brasileiro. O objeto escolhido esta ha 46 anos no ar, sendo o mais
antigo da grade de programacéo local da emissora lider de audiéncia no Rio Grande
do Sul. No contexto da convergéncia e digitalizacdo dos processos jornalisticos,
procuramos responder como 0s acontecimentos divulgados nas redes sociais
conquistam a dimens&o de noticia na televisdo. Utilizamos a Analise de Conteudo de
Laurence Bardin (2011), com inspiracbes e aproximagdes a Etnometodologia de
Alain Coulon (1995). Fizemos entrevistas em profundidade com profissionais da
emissora, resultado da observacido participante da rotina produtiva nas etapas de
producdo e de edigdo da revista eletronica, entre agosto e setembro de 2017, para
analise do corpus de cinco reportagens exibidas no mesmo periodo. Desse modo,
houve duas camadas de interpretagcao dos dados: analise das reportagens e analise
das entrevistas. A primeira tendo como unidades de registro Critérios de
Noticiabilidade, Presenga do Conteudo, Tempo de Reportagem e Plataforma do
Acontecimento, e a segunda, Pratica/Realizagdo, Indicialidade, Reflexividade,
Accountability e Nogdo de Membro. Na busca das emissoras por uma nova conexao
com a audiéncia, os resultados mostraram que o paradigma da hipertelevisdo
provoca a alteragao dos critérios de noticiabilidade, modificando o fazer-jornalistico,
emergindo um novo valor-noticia. Ao refletir sobre o tema, propomos a identificagao

das fases do ciberacontecimentos a pauta, vivenciadas pelos telejornalistas.

Palavras-chave: Comunicagdo. Telejornalismo. Critérios de Noticiabilidade.

Ciberacontecimento. Jornal do Almocgo.



ABSTRACT

The general objective of this doctorate thesis is to analyze the newsworthiness
criteria used in the news reports featured on the television program Jornal do
Almocgo, from RBS TV Porto Alegre, based on the presence of social network in
newsmaking on brazilian television. The chosen object of this study, featured on the
leading broadcaster in Rio Grande do Sul, is the oldest on the local programming grid
and has been on air for 46 years. In the context of convergence and digitization of
journalistic processes, we try to answer as to how events promoted on social network
conquer a news dimension on television. The Content Analysis of Laurence Bardin
(2011) was used, with inspirations and approximations to the ethnomethodology of
Alain Coulon (1995). In-depth interviews were conducted as a result of a participant
observation of the productive routine in the production and editing stages of the
electronic magazine, between August and September 2017, to analyze the corpus of
five news reports exhibited in the same period. Therefore, there were two layers of
data interpretation: news report analysis and interview analysis. The first having as
registration units Criteria of Newsworthiness, Content Presence, News Reporting
Time and Event Platform, and the second, Practice/realization, Indiciality, Reflexivity,
Accountability and Member Notion. In the broadcasters’ search for a new connection
with the audience, the results show that the hypertelevision paradigm causes
newsworthiness criteria to change, modifying the journalism-making and resulting on
a different news value. Reflecting upon the subject, we propose the identification of
cyberevent phases to the journalistic agenda, experienced by television journalists.

Keywords: Communication. Telejournalism. Newsworthiness Criteria. Cyberevent.

Jornal do Almocgo.
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1 INTRODUGAO

“Costuma-se dizer que a televisao
alterou o nosso mundo”
(WILLIAMS, 2011, p. 21).

Televisao é uma referéncia que carrega em si diferentes definicbes e
possibilidades. Ha quem pense que ela vai desaparecer enquanto meio de
comunicagédo de massa. E, também, quem possa observar que o jornalismo viva, no
ambiente televisivo, um momento de crise no paradigma da convergéncia. S&o
percepcdes que desafiam academia e mercado, na busca por modelos ou solugdes
de programas informativos em um cenario de disputa pela audiéncia. Afinal, ndo
parece ser uma tarefa nada facil sinalizar o que interessa e/ou importa para quem
consome conteudo constantemente, em multiplas telas, durante o dia a dia, ja que
as redes podem alterar a légica da construgéao da noticia televisiva.

Nao faltam reflexdes a respeito da televisdo e do jornalismo, que permitem
guiar e promover a nossa' inquietude na construcdo desta pesquisa -
questionamentos que auxiliam na busca por um norte quando o assunto € o
telejornalismo no cenario convergente e a (re)visdo de conceitos e teorias que até
entdo eram pontos pacificos e sélidos. Na pré-histéria, a descoberta do fogo permitiu
o desenvolvimento da espécie humana. Na pds-modernidade, a internet catalisou a
transformacdo da sociedade em cddigo binario e reforgou a dimensdo humana ao
reduzir distancias. De |la para ca, em um salto de tempo e espaco, as adaptacdes
culturais proporcionaram trocar a fogueira que protegia, iluminava e unia pelas mais
diferentes telas que protegem — orientagao/prestacao de servico (WOLF, 2012) —;
guiam o pensamento — informag&o/entretenimento (WILLIAMS, 2011) —; e unem —
laco social (WOLTON, 2006).2 O encantamento humano com a luz (contetido) que
brota das multiplas telas é universal e transcendente — e pede um olhar atento e
permanente sobre seus limites e possibilidades. Se a luminosidade desperta a
atencao, o que fica a sombra (ou fora da tela) também deve merecer nosso olhar
enquanto pesquisadores. O nosso trabalho transita entre o que vai ao ar e o que

' Neste trabalho, optamos pelo emprego da primeira pessoa do plural. O objetivo é estabelecer um
raciocinio dialogal com as fontes consultadas e o objeto, procurando desenvolver uma pratica
discursiva que expresse a responsabilidade e o comprometimento do pesquisador com os resultados
alcancados.

2 Esses e outros conceitos de autores referencializados na introducdo serdao abordados no marco
tedrico deste trabalho.
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deixa de ser noticiado, observando a presenca das redes sociais na producdo das
noticias no telejornalismo.

Os estudos sobre televisdo e jornalismo tém investido esforgos, nas ultimas
décadas, no intuito de compreender passagens historicas e coberturas especiais,
rotinas de trabalho, enquadramentos de programas, ideologias e modelos de
negocio; e na analise de seu conteudo. Recentemente, pesquisas vém sendo feitas
para entender o fenbmeno da digitalizagdo dos processos e como a interatividade
tem modificado a producdo de informacdo nas emissoras brasileiras. Ao
considerarmos o aumento do acesso a aparelhos modveis com redes sociais,
identificamos uma notavel ampliagdo da participacao e interagcdo do publico com os
programas.

Assim sendo, foram consideradas seis fontes distintas para a pesquisa de
estado da arte®:

a) o banco de Teses e Dissertagbes da Coordenacao de Aperfeigoamento

de Pessoa de Nivel Superior — CAPES;*

b) os acervos dos GTs Estudos de Jornalismo e de Televisdo acessiveis no
site da Associacdo Nacional do Programas de Pés-Graduagdo -
COMPOS;®

c) os trabalhos sobre telejornalismo disponibilizados no site da Associagao
Brasileira dos Pesquisadores em Jornalismo — SBPJor;®

d) os trabalhos sobre telejornalismo disponibilizados no site da Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo — INTERCOM;’

e) e a pesquisa de busca por palavra-chave na base de dados de acesso
livre Scielo, EBSCO e Banco Nacional de Teses.

Para todas as bases de dados, adotou-se como critério os artigos,

dissertactes e teses publicados entre 2012 e 20168, intervalo dos Ultimos cinco anos

a contar da elaboracdo do projeto de pesquisa. Com a busca pela palavra

® O estado da arte tem por finalidade mapear a produgdo académica em diferentes niveis do
conhecimento. Para esta pesquisa especifica, observamos a producdo de dissertagdes de mestrado,
teses de doutorado, publicagbes em periddicos e comunicagdes em anais de congressos e de
seminarios, nos ultimos cinco anos.

* Disponivel em: <http://bancodeteses.capes.gov.br/>. Acesso em: 22 out. 2016.

° Disponivel em: <http://www.compos.org.br/>. Acesso em: 22 out. 2016.

® Disponivel em: <http://sbpjor.org.br/sbpjor/biblioteca-2/>. Acesso em: 22 out. 2016.

! Disponivel em: <http://www.portalintercom.org.br/>. Acesso em: 22 out. 2016.

® Justificamos o recorte temporal pelo tema proposto na pesquisa e as alteragdes tecnoldgicas e
culturais observadas no telejornalismo, que operam em consonancia com 0S NOVOS cenarios.
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“telejornalismo” no banco de Teses e Dissertagbes da Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoa de Nivel Superior (CAPES), encontraram-se 401
resultados. Redefinindo a busca para a area de concentracido de “producdo
jornalistica”, apareceram somente sete trabalhos, dentre os quais se destaca:
Midiatizagdo, convergéncia tecnolégical/cultural e jornalismo colaborativo: a
construgdo e edicdo das noticias no telejornal local®, dissertacdo de Roberta
Matias Simdes, da UFPB, de 2015, na qual o seu primeiro capitulo dialoga com a
pesquisa proposta, ao abordar as reconfiguragbes das rotinas produtivas e os
espacgos de convergéncias, propondo um cenario de midiatizagdo, estruturado a
partir de autores como Fausto Neto (2011), Veron (1997), Traquina (2005) e Wolf
(2012), pesquisadores citados na construgao deste trabalho. Em uma nova busca,
adicionando a palavra “rede social”’, destacam-se a dissertacdo Telejornalismo,
interacao e redes sociais: ‘Convergéncias na TV Cabo Branco e TV Paraiba, de
Ana Maria de Souza Pereira, de 2014, da UFPB, a qual trabalha conceitos de
interatividade e convergéncia, utilizando autores como Jenkins (2009) e Cannito
(2010), que auxiliam nos conceitos propostos sobre televisdo e convergéncia nesta
pesquisa; e a tese Rotinas Produtivas Flexiveis: As tendéncias e perspectivas
do telejornalismo em redes televisivas no contexto de convergéncia no Brasil,
de Tenaflae da Silva Lordélo, de 2015, da UFPE, que recupera as rotinas produtivas
da noticia na televisdo e a convergéncia a partir de autores como Salaverria (2010) e
Jennkins (2009), que reforcam o campo de estudo proposto nesta pesquisa, ja que
abordam que as rotinas do jornalista no processo de construgdo da noticia estéo
sendo alteradas pela convergéncia, desafiando a produgédo e distribuicdo de
conteudo das redes televisivas.

Na consulta aos arquivos digitais da Compds, analisando os Grupos de
Trabalhos de Estudos de Televisdo e Estudos de Jornalismo, no periodo de 2012 a
2016, identificou-se apenas um trabalho relacionado a pesquisa: 65 anos de
telejornalismo: das “noticias fordistas” as “noticias flexiveis”, de Alfredo Eurico
Vizeu Pereira Junior e Tenaflae da Silva Lordélo, de 2015, ja anteriormente citado.
Os links para os eventos de 2014 e 2016 n&o estavam disponiveis.

Na base de dados da SBPJor, encontrou-se apenas um artigo relacionado a

pesquisa e apresentado no congresso de 2013: Midiatizagcao do telejornalismo:

® A partir das normas da ABNT, adotamos como critério, neste trabalho, o uso de negrito para titulos,
italico para palavras estrangeiras e aspas para expressdes especificas dentro do contexto textual.
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ecos do encontro entre o noticiario televisivo e site de rede social, de Fabiane
Sgorla.

Na base de livre acesso Scielo, foram localizados nove artigos com a tematica
do telejornalismo, mas sem pertinéncia a nossa pesquisa. No Banco Nacional de
Teses, foram encontrados 24 registros com o termo “telejornalismo”, entre 2012 e
2016, dos quais 15 eram dissertacdes e nove eram teses, com destaque para um
dos trabalhos mais recentes, O Agendamento de telejornais brasileiros em sites
noticiosos de conteudo colaborativo, de Claudia Maria Arantes de Assis Saar, de
2016, da UMESP, que estuda os temas que a televisdo aborda e a repercussdo nos
portais colaborativos. Em Becker (2015), encontramos visdo sistémica e tematica
que orienta as pesquisas no campo, ja que analisa as transformagdes da televiséo

no cenario digital.

As atuais reconfiguragbes da televisdo como um meio imerso em um
ambiente midiatico caracterizado por multiplas plataformas, pela mobilidade
e pela interatividade, por novas formas de participagao das audiéncias, mas
também de comercializagdo e interagdo com a economia midiatica global
entre fronteiras nacionais e internacionais, tornam esses estudos cada vez
mais complexos. (BECKER, 2015, p. 204).

A partir da busca de dados realizada, o que percebemos €& que a
predominéncia nas pesquisas em telejornalismo e redes sociais, no horizonte do
emissor, nos ultimos cinco anos, levam em conta trés niveis: as relagdes entre o
telespectador e a redacdo, na perspectiva de um simulacro de interatividade; o
conteudo e o grau de adaptabilidade a internet; e os avangos do que seria o

webtelejornalismo.

E essas investigacbes sdo importantes para entender os processos de
comunicagdo na atualidade e as maneiras como se pode contribuir para
praticas jornalisticas mais democraticas e nos inserir com maior autonomia
intelectual no cenario académico mundial. Afinal, nossas variabilidades
geogréficas, regionais e territoriais, fisicas e simbdlicas, sdo as maiores
riguezas a serem ainda exploradas na tela da TV e em nossas pesquisas
em um pais continental como o Brasil. (BECKER, 2015, p. 204).

A proposta inventariante traz um norte quantitativo, mas ndo pode ser
reduzida a numeros. Entendemos ser necessario um mapeamento qualitativo,

explorando a criticidade do pesquisador:

A "qualidade" é definida como competéncia e exceléncia, cujo critério € o
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"atendimento as necessidades de modernizacdo da economia e do
desenvolvimento social"; e € medida pela produtividade, orientada por trés
critérios: quanto uma universidade produz, em quanto tempo produz e qual
o custo do que produz. Em outras palavras, os critérios da produtividade sao
quantidade, tempo e custo, que definirdo os contratos de gestdo. Observa-
se que a pergunta pela produtividade nao indaga: o que se produz, como se
produz, para que ou para quem se produz, mas opera uma inversao
tipicamente ideolégica da qualidade em quantidade. (CHAUI, 1999, p. 6,
grifo do autor).

O carater descritivo da producado académica e cientifica ressalta a proposta
de investigacao da atual pesquisa e do fendmeno a ser analisado: a reconfiguragéao
dos critérios de noticiabilidade no telejornalismo brasileiro a luz da presenga das
redes sociais na rotina de produgdo e sua consequente (re)definicdo do interesse
publico e da audiéncia.

O surgimento e o aumento do acesso a internet ndo fizeram com que as
pessoas deixassem de consumir televisdo. Mas as formas tradicionais de
transmissao televisiva desenvolvem modos simbdlicos de relagcdo com as midias
emergentes, e um programa de televisao ja ndo € apenas um programa na grade de
uma emissora de televisdo aberta, mas € disponibilizado em multiplataforma e pode
ser acessado de diferentes maneiras (BECKER, 2015, p. 192).

Nesse caso, o conceito de audiéncia esta pautado pelo prisma mercadologico
e expresso de forma absoluta e/ou em percentagens obtidas pelos institutos de
pesquisa de midia. Esse indicador de consumo faz parte do modelo de negdcios que
financia as producdes e distribuicbes dos conteudos das industrias midiaticas por
meio da venda de espacos publicitarios. Para Patriota (2010), na visdo quantitativa,
a audiéncia se configura no total de pessoas que consomem, seja assistindo, seja
lendo ou ouvindo, qualquer meio e/ou veiculo de comunicacdo. E, no olhar
qualitativo, a audiéncia corresponde a composig¢ao daqueles que consomem a midia,
descrita por variaveis, como sexo, classe social, faixa etaria, o que também é
chamada de perfil ou qualificagdo da audiéncia. Assim, de acordo com Patriota
(2010), os numeros da audiéncia permitem:

a) dimensionar, de forma quantitativa, o potencial de um meio e de um

veiculo para alcangar um determinado perfil de individuos;

b) definir os pregos de insergbes publicitarias pelos veiculos de

comunicacao;

c) selecionar os melhores veiculos para a inser¢gao publicitaria através dos

planejadores de midia, em agéncias publicitarias;
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d) analisar, comparar e prever comportamentos dos individuos em relagao

ao consumo do meio e dos veiculos de comunicacéo;

e) analisar o consumo dos conteudos transmitidos pelos veiculos de

comunicacao para definir sua manutencao ou retirada.

Por esse angulo, “o conceito de audiéncia € construido e definido para refletir
a economia e as estratégias imperativas das organizagdes de midia” (NAPOLI, 2011,
p. 3). Desse modo, a audiéncia € um dos pilares para a economia e a lucratividade
das industrias midiaticas. O conceito tem “repercussdes dramaticas para a producgao,
distribuicdo e veiculagdo de uma ampla gama de produtos de entretenimento e
informagé&o das organizagdes midiaticas” (NAPOLI, 2011, p. 3).

A necessidade de se buscar uma nova conexao com audiéncia, no horizonte
da hipertelevisao, parece nos revelar que os indicadores de audiéncia, até entao
estabelecidos, também deverédo se adaptar ao novo modo de consumo/producgao de
conteudo televisivo e sua interacdo. Isso porque a audiéncia da hipertelevisao
encontra, a partir do préprio ambiente digital, condigbes favoraveis para oportunizar
0 seu engajamento, pois a articulacdo das plataformas e o seu consumo/navegagéao
pressupdem um empenho. Conforme Ferreira (1986), esse engajamento pode ser
entendido como se colocar a servigco de uma ideia, de uma determinada causa, ou
empenhar-se em certa atividade ou empreendimento. Para Jenkins (2009), os
usuarios tém a necessidade de ampliar o seu entendimento sobre o conteudo que
estdo consumindo, além de poder produzir e compartilhar o seu proprio conteudo,
combinando ou alternando as instancias de consumo e producgao.

Um dos tensionamentos mais importantes, no modelo a ser investigado, se da
pela elaboracdo da pauta a partir de uma nova relagdo com a audiéncia, ora se
aproximando com maior énfase do interesse publico', ora do interesse do publico™".
Ao que parece, ha uma combinagdo do desejo do publico com a sua necessidade de
informagé&o sobre a realidade. A duvida que fica é que, diante do contexto analdgico,

' 0 conceito de interesse publico utilizado neste trabalho se da em uma perspectiva jornalistica, pois
sua origem remete a esfera social, e esta associado ao polo ideolégico proposto por Traquina (2004):
com foco na prestagdo de servigo publico. Assim sendo, é equiparado aos acontecimentos que séo
importantes para a sociedade na légica do emissor, independentemente do que a audiéncia anseia
objetivamente.

" O conceito de interesse do publico, por sua vez, esta associado ao polo econémico referido por
Tranquina (2004), quando o produto jornalistico prioriza os valores comerciais da empresa de
comunicag¢do. Desse modo, o emissor seleciona os acontecimentos que atendem, exclusivamente, a
curiosidade do publico, satisfazendo o interesse da audiéncia, e nao o que o telespectador precisa,
em uma otica cidada, de fato saber.
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0o mesmo conteudo postado nas redes sociais e que obtém engajamento, se
recebido em uma redacdo por telefone, carta/fax, seria motivo de reportagem.
Sugerimos que o telejornalismo teria reconfigurado suas estratégias e seus critérios
noticiosos para a formulacdo de pautas. Por isso, pesquisar a relacido da televisdo e
do jornalismo na producéo de conteudo informativo com o uso das redes sociais faz,
deste trabalho, uma tentativa de contribuir para a compreensdo do papel do
telejornalista na era da hipertelevisao.

Assim sendo, a nossa proposta se estabelece a partir de um olhar para o
dialogo de midias a luz da plataforma digital e de cultura. Pretendemos refletir sobre
quais as caracteristicas que, em especifico, o telejornalismo opera na
contemporaneidade. Nesse sentido, a pergunta norteadora é a seguinte: No
contexto da convergéncia e digitalizagdao dos processos jornalisticos, como os
acontecimentos divulgados nas redes sociais conquistam a dimensdo de
noticia na televisao?"'?

Acreditamos que esse questionamento ajuda a pensar o telejornalismo,
justamente nesse momento de metamorfose do sistema analdgico televisivo para o
digital e o avango da banda larga no interior do Brasil. Entendemos que o processo
de digitalizacdo no pais ainda tem um longo caminho. E nesse contexto que
promovemos esta tese de doutorado, como um instrumento de compreensao e
organizagao da noticia a partir da analise de um programa informativo consolidado
na sua audiéncia e com abrangéncia regional. O objeto escolhido € o Jornal do
Almogo (JA), a partir de reportagens exibidas nesse programa e de entrevistas com
profissionais da RBS TV Porto Alegre. Ha 46 anos “no ar”, o programa € o mais
antigo da grade de programas produzidos pela emissora lider de audiéncia no Rio
Grande do Sul. O JA é exibido ao meio-dia, de segunda a sabado, e possui quatro
blocos, compostos por entrevistas, quadros de prestagcdo de servigo, noticias,
esportes, opinido de comentaristas, agenda e entretenimento, incluindo
apresentacées musicais no estudio. Conforme (FREITAS, 2017), o programa é
considerado a “praca publica” da emissora, que tem o papel de discutir os assuntos
relevantes do dia para a comunidade gaucha. Desse modo, podemos apontar como
resultados esperados da pesquisa:

a) repensar praticas profissionais e critérios de noticiabilidade na TV,

12 Grifo nosso.
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b) construir um paradigma que protagonize a producdo de pautas oriundas
das redes sociais no cenario da hipertelevisao;

c) indicar caminhos para o desenvolvimento de conteudo pratico e de
reflexao tedrica aos profissionais que vao trabalhar na construcido da
noticia na televisao.

Para conseguirmos os resultados necessarios a investigagédo, tragamos os

seguintes objetivos:

a) Objetivo Geral: analisar os critérios de noticiabilidade utilizados nas
reportagens do programa Jornal do Almogo, da RBS TV Porto Alegre, a
partir da presenca das redes sociais na construcdo da noticia no
telejornalismo brasileiro.

b) Objetivos Especificos:

I. identificar elementos nas redes sociais que despertam a atengcao dos
telejornalistas para a construgcéo das noticias;
[I. mapear o fenbmeno da nova conexao com a audiéncia televisiva a
partir do fazer-jornalistico e as redes sociais;
lll. refletir sobre a reconfiguragdo dos ciberacontecimentos e os
espacgos ocupados nos noticiarios na televisao.

Em um acentuado cenario de convergéncia midiatica, o jornalismo refor¢a seu
papel de guia e orientador da sociedade. Ao mesmo tempo, em um horizonte de
multiplicidade de oferta de conteudo, a disputa pela atengdo do publico, que se
transforma em usuario, associada a digitalizagdo de processos, provoca alteragoes
no fazer jornalistico. A televisdo, nesse contexto, reforga sua centralidade operativa
na sociedade enquanto meio que informa, educa e entretém em diferentes telas.
Nessa perspectiva, com esta tese de doutorado, procuramos comprovar que, na
busca incessante por uma nova conexdo com a audiéncia, o paradigma da
hipertelevisao resulta na modificacdo da rotina produtiva, alterando os critérios de
noticiabilidade e, por consequéncia, a construgdo da noticia no telejornalismo.

Como procedimentos metodoldgicos, utilizamos a Analise de Conteudo
(BARDIN, 2011), com inspiragdes e aproximagdes a Etnometodologia (COULON,
1995) empregada ao telejornalismo, e que sera detalhada no capitulo destinado a
metodologia. O corpus é composto de cinco reportagens exibidas entre agosto e
setembro de 2017 e de entrevistas em profundidade com seis profissionais da RBS

TV, resultado da observacdo participante da rotina produtiva nas etapas da
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producado e da edicdo do programa Jornal do Almog¢o no mesmo periodo. Para isso,
ocorreram duas camadas de interpretacdo dos dados: analise das reportagens e
analise das entrevistas. A primeira tendo como unidades de registro Critérios de
Noticiabilidade, Presenca do Conteudo, Tempo de Reportagem e Plataforma do
Acontecimento; e a segunda, Pratica/Realizagdo, Indicialidade, Reflexividade,
Accountability e Nogao de Membro.

Esta tese é dividida em sete capitulos. Nesta introdugdo, apresentamos o
objeto, o problema da pesquisa, o0s objetivos, a justificativa e a hipotese. A
fundamentagéo tedrica é apresentada nos trés capitulos seguintes.

O segundo capitulo, o primeiro tedrico, € sobre televisdo e convergéncia, que
descreve as caracteristicas e a centralidade do meio por diferentes prismas e os
aspectos da interatividade e as novas abordagens do consumo televisivo. Utilizamos
como principais autores e conceitos: Williams (2011), a ideia de fluxo e a tevé como
tecnologia e forma cultural ao mesmo tempo; Wolton (2006), a televisdo € imagem e
lago social e as experiéncias individuais e coletivas; Scolari (2014), a hipertelevisao,
a adaptacdo de programas nos ambientes midiaticos, exibidos na internet e que
permitem interagdes; Cannito (2010), a programacgao e a interatividade televisiva;
Jenkins (2009), a convergéncia como transformagao cultural e mercadolégica; e Lotz
(2007), interatividade, customizagao e multiplas plataformas.

No terceiro capitulo, segundo da fundamentagdo tedrica, abordamos o
jornalismo, no passado e na atualidade, e conceitos de noticiabilidade, incluindo a
importancia da imagem e do texto na construcao da noticia na televisdo, com os
autores e seus respectivos conceitos base: Kovach & Rosenstiel (2004),
caracteristicas e fungdo da profissdo; Tranquina (2005), ideologia profissional e
nocédo de membro; Wolf (2012), teoria do newsmaking e noticiabilidade; Silva (2005),
critérios de noticiabilidade; Joron (2014), telerrealidade; e Bauman (2007),
modernidade liquida.

No quarto capitulo, ultimo de fundamentacgao tedrica, concentramos os temas
de acontecimento e midia social, tendo por principais referéncias e conceitos: Franca
(2012), fato, acontecimento e noticia; Arias (2008), ciberacontecimento; e Recuero
(2009), midia e rede social.

No quinto capitulo, explicamos os procedimentos metodolégicos, justificando
a utilizacdo da Analise de Conteudo (BARDIN, 2011) e sistematizagcado da pesquisa,

detalhando procedimentos para selegcao, coleta e intepretagdo dos dados.



24

No sexto capitulo, dedicamos a analise dos dados. Apresentamos a analise
das reportagens selecionadas do Jornal do Almogo, que utilizaram a rede social para
a sua construgdo, e, em uma segunda camada, a analise das entrevistas em
profundidade realizadas. Ao final de cada analise, expomos o0s resultados
alcancados e sua interpretacdo a partir das nossas percepcdes e de autores que
compdem o estudo.

Por ultimo, nas consideragoes finais, expomos uma reflexdo com olhar macro
sobre o tema, a partir dos objetivos propostos, guiados pela pergunta norteadora.
Abrimos espaco para novas dimensdes acerca deste trabalho, além de evidenciada
a importancia do fenbmeno da rede social enquanto um novo critério de
noticiabilidade que emerge no atual cenario.

Sendo assim, percebemos que a introducdo de uma tese, as vezes, nao
apresenta os percalgos ou as conquistas de sua propria trajetoria. Aqui, neste
espaco, procuramos, de algum modo, fazer esse registro, resgatando a humanidade
da travessia, composta por limitacbes e descobertas. O processo de ida a redagao
para coleta de dados nos colocou sempre diante do inusitado, do inesperado.
Estavamos afastados da rotina diaria de uma televisdo ha mais ou menos um ano.
Reencontrar colegas com os quais trabalhamos em outras emissoras, e que
deixaram boas lembrangas na memoria, € sempre motivo de alegria. A receptividade
foi positiva, desde o primeiro contato com a diregcdo da emissora para a realizagao
da pesquisa, o que colaborou sobremaneira para o desenvolvimento do trabalho.
Hoje, passados alguns meses e refletindo, talvez estivéssemos mais tensos naquele
primeiro contato com o ambiente do que, propriamente, o ambiente em si nos
recebera. Nesse processo, o frio na barriga, pensamos, move todo o projeto de
pesquisa, move o pesquisador. E, no nosso caso, nao foi diferente. Observamos
que, muitas vezes, as angustias sobre o uso das redes sociais na construgdo das
noticias foram comuns entre profissionais da redagcédo e as interrogacdes trazidas
com a nossa pesquisa.

No entanto, para chegarmos até aqui, foi um longo percurso iniciado no
segundo semestre de 2013, quando ingressamos como aluno-especial do Programa
de Pés-Graduacdo em Comunicagao Social da Pontificia Universidade Catélica do
Rio Grande do Sul. O desafio de nos tornarmos aluno regular foi superado naquele
mesmo ano, com a aprovagao em primeiro lugar dentre os candidatos ao doutorado
do PPGCOM-PUCRS. A arte de administrar o tempo entre a redagdo de
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telejornalismo da TVE, a época, a docéncia na UniRitter e os estudos no
doutoramento estiveram presentes em boa parte do percurso. Foi a partir de 2016
que conseguimos a dedicagdo exclusiva a docéncia e gestdo académica e a
pesquisa de doutorado.

O projeto de pesquisa apresentado em 2014 foi reciclado e debatido algumas
dezenas de vezes com a nossa orientadora, professora doutora Cristiane Finger, até
que a pesquisa, trilhada nas paginas seguintes, se tornasse realidade dois anos
depois. Ninguém nos disse que fazer uma tese seria facil. Entretanto, também néo
fomos capazes de ouvir que seria impossivel. Chegar a arquitetura destas linhas, em
um processo quase que constante de palimpsesto a cada capitulo, nos preenche de
orgulho. Como disse o poeta espanhol Antonio Machado, o caminho se faz

caminhando. Sentenca essa pela qual a aventura da pesquisa cientifica ndo escapa.
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2 TELEVISAO E CONVERGENCIA

“[...] pois ela continua a ser
companheira das nossas solidées,
testemunha da nossa vida cotidiana,
memoria do tempo imoével.”
(CANNITO, 2010, p. 11).

Para compreender o fendmeno da televisdo enquanto produto, sistema e
instituicdo social, entendemos que é preciso nos desvencilhar da légica e da retérica
do determinismo tecnolc’>gico13 e buscar, em um olhar sistémico que encontra na
complexidade maior pertinéncia, respostas e horizontes. A tarefa de conceituarmos o
mais destacado meio de comunicacéo do século XX e, acreditamos até agora, deste
século, ndo é facil. A tecnologia ndo possui vida propria. Por outro lado, colabora
sobremaneira a televisdo vir a ser um modelo estrategicamente posicionado na
engrenagem da sociedade.

O processo de investigagdo permite-nos dizer que a pertinéncia da televisao
estd distante de um desenvolvimento imaculado, mas emerge a partir de
expectativas sociais e interesses politicos, militares e econédmicos. Como propde
Williams (2011), a observacdo de uma tecnologia deve ser a sua historia de
distribuicdo, institucionalizagdo e seus usos. Desse modo, concordamos também
com Silverstone (2011), na perspectiva de que nao existe um processo abstrato de
inovagao, mas sim aspectos humanos como intengao, interesse, propdsito e valor. A
tecnologia pode constranger, mas n&do determinar. Isso porque s&o ilimitadas as

consequéncias involuntarias das agdes humanas.

[...] se é fato que as tecnologias emergem e sao formatadas por agdo das
mais poderosas forgas presentes na sociedade, essas forgas, sobretudo as
do capital, ndo sdo onipotentes (embora sejam imensamente potentes) e
inclusive podem ser confrontadas por outros interesses publicos e
mobilizadas por estados democraticos e comunidades articuladas.
(SILVERSTONE, 2011, p. 11, tradug&o nossa)."

3 Compreendido como corrente que defende que a pesquisa e o desenvolvimento sdo gerados por si
préprios e, assim, as novas tecnologias se inventam em uma esfera independente e criam novas
sociedades e novas condigdes humanas.

" [...] si bien es verdad que las tecnologias emergen y cobran forma por accién de las fuerzas mas
poderosas presentes en la sociedad, esas fuerzas, las del capital sobre todo, no son omnipotentes
(aunque sean inmensamente potentes) e incluso pueden ser contrarrestadas por otros intereses
publicos y movilizadas por estados democraticos y por comunidades articuladas.
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Igualmente, Williams (2011) reforca a importancia da televisdo no cenario
midiatico. Ele ainda destaca uma das principais vantagens do meio, que é o fato de
poder ser introduzido nas esferas de acao publica imediata e contemporanea e, em
alguns sentidos, da agao privada, mais plena e intensamente do que qualquer outra
tecnologia. Outro aspecto emblematico para a conceituagdo é o fluxo ou a sequéncia
proposta por Williams (2011), que, segundo o autor, € a caracteristica que define a

radiodifusdo, ao mesmo tempo, como tecnologia e forma cultural.

Em todos os sistemas de radiodifusdo desenvolvidos, a organizagao
caracteristica — e, portanto, a experiéncia caracteristica — € a de sequéncia
ou fluxo. Esse fendbmeno de um fluxo planejado talvez seja, entdo, a
caracteristica que define a radiodifusdo simultaneamente como uma
tecnologia e uma forma cultural. (WILLIAMS, 2011, p. 116, traducdo
nossa).

Assim, 0s programas sd0 uma sequéncia ou um conjunto de sequéncias
disponiveis em uma unica dimensao e uma unica operagado — constante e planejada

— formando o broadcasting.

Nao obstante, até o aparecimento do radio e da radiodifusdo, a expectativa
normalmente era ainda a de um evento isolado ou uma sucessao de
eventos isolados e diferenciados. Logo, a medida que o servigo se
estendeu, esses elementos, ainda considerados como unidades separadas,
passaram a formar, junto com outros, os chamados programas. (WILLIAMS,
2011, p. 117, traducdo nossa).'

Nessa perspectiva, o conceito de distribuicdo aparece como estatico e
limitado, ja que o conceito de fluxo procura descrever a natureza estavel da
programacao televisiva e 0 modo como a narrativa e suas interrupgdes comerciais
se combinam. Ainda em seus estudos nos anos 1970, na Europa e nos Estados
Unidos, Williams (2011) ja identifica a ideia de fluxo que, além de ser um movimento
combinatério de forma cultural e tecnolégica, € também estratégia do préprio meio
em busca de audiéncia, sem a qual nao faz sentido sua existéncia ou pertinéncia na

sociedade. E observa a tendéncia de °[...] capturar a atengdo nos primeiros

'® Em todos los sistemas de teledifusion desarrollados, la organizacion caracteristica y, por lo tanto, la
experiencia caracteristica, es la de secuencia o flujo. Este fendmeno de flujo planificado
probablemente se ala caracteristica que define la radio y la teledifusién, al mismo tempo, como una
tecnologia y como una forma cultural.

'® No obstante, hasta el advenimiento de la radio y la teledifusion, la expectativa normal era aun la de
um acontecimento separado o de uma sucesion de acontecimentos individuales y diferenciados. [...]
Luego, a medida que el servicio se extendia, aquellos produtos, todavia considerados como unidades
separadas, pasaron a formar, junto con otros, los llamados programas.
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momentos e reiterar a promessa de que, se ficarmos para olhar, veremos coisas
emocionantes” (WILLIAMS, 2011, p. 124, traducdo nossa)'’. A férmula ou a busca
por formulas para conquistar olhos, coragbes e mentes permanece até hoje,
evidentemente, potencializada pela internet, por meio das redes sociais. Isso posto,
no cenario do século XXI, abre-se um espago para o complemento da definicdo, com
a visdo de Cannito (2010), que estende a relagdo dinamica entre fluxo/ao vivo e
arquivo, com predominio do primeiro. “A televisdo é predominantemente fluxo porque
exibe programagao seguindo de modo unidirecional e regular a linha do tempo.
Trata-se de um eterno ao vivo” (CANNITO, 2010, p. 49).

Nem sempre o espectador sabe ao que quer assistir; em muitos casos, ele
apenas liga a televisdo para ver o que esta passando, tal como quem sai a
rua para ver como anda o movimento no bar da esquina. Assistir televisao
tem um lado inusitado e de acaso. O arquivo nao &, portanto, melhor que o
fluxo. Nem o contrario. Sao estéticas diferentes e o publico, a cada
momento, opta por utilizar uma delas. (CANNITO, 2010, p. 53).

Ao lado da ideia de fluxo, existe a grade de programacéo, que também define
0 publico-alvo e a identidade da emissora. “A organizacdo da grade dialoga
diretamente com a temporalidade-padrédo de cada povo” (CANNITO, 2010, p. 52).
Portanto, a grade representa a organizacédo do fluxo televisivo, fazendo com que o
publico saiba os horarios dos seus programas favoritos. Esse processo de
organizagédo temporal e social leva em conta uma historia social da midia, ja que
Williams (2011) cita o exemplo de que o livro era lido, antes do surgimento da
radiodifusdo, como um item especifico e a pegca em um teatro e horario especificos.
A diferenca nesse “novo” cenario é que os eventos estao disponiveis dentro da casa
do (tele)espectador, por meio do controle remoto, em um conjunto de sequéncias
desses e de outros eventos similares. Conforme o autor, as primeiras fases da
radiodifusdo buscaram inspiracdo nas apresentacdes dramaticas que possuiam
intervalos musicais ou jornais impressos com os mais diversos temas e géneros,
proporcionando variabilidade superior e miscelanea de comunicagdes publicas,
como parte da experiéncia social. Assim sendo, a pe¢a musical e 0 jogo esportivo,
mesmo tratados como eventos pontuais, estariam formatados como programas,

dentro de uma programagao.

'7[...] capturar la atencion en los primeros momentos y reiterar la promessa de que, si nos quedamos

a mirar, veremos cosas emocionantes.
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Desse modo, o telespectador pode olhar o horario de um determinado
programa, ligar o aparelho e assisti-lo, pontuando a perspectiva de que o
broadcasting ainda € uma série de unidades temporais. Mesmo que a audiéncia
interprete como interrupcdes, Williams (2011) ressalta que a oferta de conteudo néo
€ um programa de unidades isoladas com inserc¢des particulares. O que acontece é
um fluxo planejado, no qual a sequéncia é transformada pela inclusdo de outro tipo
de sequéncia, de modo que a combinacdo delas compde o fluxo, uma das
caracteristicas definidoras da televisao.

Dessa maneira, a visdo tecnolodgica que analisamos e propomos, nesta tese,
acontece na perspectiva socio-técnica, ou seja, transcende instrumentos, sendo uma
l6gica que (re)configura sistemas. No horizonte defendido por Williams (2011), a
relacdo sociedade e tecnologia € uma construgdo em movimento e esta sujeita a
representacdes e perspectivas ideoldgicas. Nesse sentido, a adogdo e os usos da
tecnologia sdo uma questdo de pratica social, que possibilita enxerga-las como
causa, sendo possivel modificar ou controlar os seus efeitos.

Além disso, existem outras caracteristicas que nos ajudam na misséo de
buscar definicbes e sentidos ao meio televisivo. Como revela Wolton (2006), a
televisdo tem duas dimensdes indissociaveis, complementares e assimétricas:
técnica e social. “A for¢ca da televisdo e, ao nosso ver, a fonte de seu sucesso, &
justamente essa alianga entre uma dimensao técnica e outra social” (WOLTON,
2006, p. 65). A dimensao técnica esta relacionada a produgao e difusdo de imagens
relevantes de géneros e status diferentes, como informacéo, espetaculo e esportes.
Ja a dimensao social esta ligada a recepgdo de massa em condigdes sociais e
culturais muito diferenciadas. Assim, 0 meio remete a imagem, e a massa, a

sociedade:

Esse é o segredo da televisdo: como meio de massa, ela estd ao lado do
geral e ndo do particular. Essa logica do geral contra o particular € um
componente essencial da adesao do publico a televisdo: ele confia nela
porque ela Ihe oferece um pouco de tudo e ele faz, portanto, aquilo que
quer. (WOLTON, 2006, p. 78).

A televisdo apresenta quatro eixos para a sua configuragédo, enquanto veiculo
ou meio de comunicag&o de massa, conforme Wolton (2006, p. 74-75):
a) técnica: o efeito multiplicador de sua difusdo (hertiziana-cabo-satélite-

internet) e pela recepgéao por telespectadores pelo mundo;
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b) juridica: em todos os paises, a atividade de televisdo é estritamente
regulamentada para permitir que todo mundo receba a sua imagem, tanto
das emissoras comerciais quanto estatais e publicas;

c) politica: os poderes publicos, no cenario mundial, tratam a televisdo como
um projeto associado a coesao social e cultural, semelhante ao papel do
radio, no periodo entre guerras, e a escola, um século antes;

d) econbmica: em relagcdo aos equipamentos e programas, entra-se
diretamente em uma economia de massa pautada pela rentabilidade do
negocio.

A partir desse pensamento, outro elemento basilar da televisdo esta contido
no fato de que o espectador, ao assistir a televisdo, agrega-se a esse publico
potencialmente imenso e anénimo que a assiste simultaneamente, estabelecendo
assim, com ele, uma espécie de lago invisivel. A televisdo, como espelho da
sociedade, segundo Wolton (2006), faz com que a sociedade se reflita e, dessa
maneira, “a televisdo cria ndo apenas uma imagem e uma representagdo, mas
oferece um lago a todos aqueles que a assistem simultaneamente” (1996, p. 124).
Assim, outro conceito que entendemos basilar para a sua importancia e centralidade,

no cenario midiatico, € o lago social.

O lago social significa duas coisas: o lago entre os individuos e o lago entre
as diferentes comunidades constitutivas de uma sociedade. Se a
comunicagao consiste em estabelecer alguma coisa em comum entre
diversas pessoas, a televisdo desempenha um papel nessa reafirmacao
cotidiana dos lagcos que juntam os cidaddos numa mesma comunidade.
(WOLTON, 2006, p. 135).

O conceito adquire ainda mais relevancia nas sociedades de massa, pois
cabe a televisdo amortecer ou azeitar os individuos e a sociedade. “O papel
essencial da televisdo € garantir uma espécie de vaivém entre esses dois extremos
da escala social” (WOLTON, 2006, p. 135). Nessa perspectiva acentuada por Wolton

(2006), o meio ndo rompe os isolamentos ou exclusdes, mas limita os seus efeitos:

Diante de uma identidade moderna, a televisdo € ao mesmo tempo plural,
livre e rapida, o que explica, por oposicéo, que ela tem necessidade de se
apoiar na identidade nacional. Esse status revaloriza a ideia de
programagdo, que é reflexo do caleidoscépio da realidade social.
(WOLTON, 2006, p. 142, grifo do autor).
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No atual momento, o conceito de lago social se expande para o ambiente das
redes e 0 consumo televisivo passa a ser feito em outras telas, e ndo somente no
aparelho tradicional. Por isso, a televisdo, enquanto plataforma e produto, vé-se
desafiada a ser assistida com a programacéao fora do conceito de fluxo. Conforme
defendem Jenkins, Ford e Green (2014, p. 152), a televisdo contemporanea, nos
Estados Unidos, esta passando por uma alteracdo de modelo do horario marcado
para o modelo do engajamento. O modelo tradicional de compromisso considera
atrair a atencao do telespectador em determinado horario, para ter uma audiéncia,
posteriormente, mensurada e vendida aos anunciantes com fins lucrativos. “As
classificagdes tradicionais de TV representam a audiéncia como a commodity
primaria trocada através de praticas de midia de radiodifusao” (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014, p. 153, grifo do autor). Ao contrario disso, o0 modelo baseado em
engajamento vé a audiéncia como “uma cooperativa de agentes ativos cujo trabalho
pode gerar formas alternadas de valor de mercado” (JENKINS; FORD; GREEN,
2014, p. 153).

As audiéncias deparam com uma configuragao de plataformas em constante
mudanga e acordos financeiros quando buscam o conteudo que querem de
uma industria que ndo é capaz ainda de vender a elas nas formas e nos
contextos que elas desejam. (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 154).

Realidade semelhante também acontece no Brasil, a medida em que o
acesso a banda larga da telefonia, por exemplo, avanga para fora dos grandes
centros urbanos. Entre os desafios desse processo de mudanga de modelos de
consumo estdo a mensuragao da audiéncia. “A industria da televisao exige que se
tenha conhecimento sobre as pessoas que assistem, mas essa audiéncia é, grosso
modo, desconhecida” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 155). Mesmo diante de
indefinicbes de esquemas ideais de mensuracdo da audiéncia para além do
aparelho tradicional, a televisdo ainda é definida por uma condicdo de “transmissao
centralizada e recepgao privatizada” (WILLIAMS, 2011, p. 30).

Assim sendo, as discussdes sobre o fim da televisdo assinalam reflexdes que
estdo relacionadas a ideia de que ela ndo esta morta e nem morrendo, como,
também, diz respeito a argumentagdo de que certa televisdo esta morrendo. Para
Verdn (2009) e Carldn (2009; 2014), existe uma crise da programacao e da grade de

programacao, porque os telespectadores ja ndo tém que assistir aos programas
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quando a emissora os transmite. Carlon (2009) defende que a transmissao ao vivo é
0 que mantera a existéncia da televisdo, ja que os conteudos gravados podem ser
acessados de outras formas e em horarios diferentes, a partir da conveniéncia e
escolha da audiéncia. Observando as reflexbes de Carlon (2009; 2014), Scolari
(2014) aponta que o gravado ndo vai morrer, mas que a programacao fara parte da
arqueologia televisiva.

Contrapondo as visdes anteriores, Fechine (2014) problematiza essa questao
com foco na televisdo brasileira. Para ela, o predominio da televisdo broadcasting
generalista e aberta € ainda muito grande no pais. E faz um elogio a programacgéo,
sendo que “[...] na televisao, as condi¢des e as situacdes nas quais se acompanha a
sua programacgao sao parte intrinseca dos sentidos que circulam, ndo somente por
meio dos programas exibidos, mas a partir da exposi¢ao por si sé ao fluxo televisual”
(FECHINE, 2014, p. 116).

Nesta pesquisa, reforcamos o viés de Fechine (2014) em relagdo ao futuro da
televisdo. Observamos que o fluxo e a grade de programacgédo ainda estdo na
centralidade do processo e, como a autora justifica, “¢ chamar atengdo para a
experiéncia televisiva e para o sentido que emerge tdo somente dessa sua presenca
em nossas vidas” (FECHINE, 2014, p. 128). Assim, a ideia de televisdo esta mais
sob a concepcgao da vivéncia, enquanto fendmeno social, € menos em relagdo aos
contetidos colocados em circulagdo'®. Conforme ainda Fechine (2014), a televisdo
tem sido afetada pelo fenbmeno da convergéncia de modo direto, seja pela
emergéncia dos meios interativos, seja pela circulagdo de conteudos por diferentes
sistemas de distribuicao.

Imaginar a Internet em oposigéo a televisdo é bobagem; ao contrario, ela é
apenas mais uma forma de enviar e receber a televisdo. E a TV esta se
tornando mais popular, ndo menos. Suspeito que estamos testemunhando
uma transformacao da TV, ao invés do seu falecimento. O que comegou, na
maioria dos paises, como um meio de comunicagdo de transmissao
nacional dominado pelo Estado, esta sendo transformado em um meio de
comunicagao internacional a cabo, via satélite e Internet, dominado pelo
comércio. (MILLER, 2009, p. 22).

A pesquisa mais recente, realizada pelo governo brasileiro, aponta que quase

90% da populacao se informa pela televisdo, sobre o que acontece no pais, sendo

'® De acordo com Rosa (2016, p. 65), a circulagdo surge quando ha troca. Ou seja, reconhecimento
de um valor, sempre que producao e recepgao se dizem de acordo. Assim, a circulagdo € um
processo de igualdade em que produgao e reconhecimento se ligam.
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que 63% tem, na TV, o principal meio de informacdo. Os dados da Pesquisa
Brasileira de Midia 2016 — Habitos de Consumo de Midia pela Populacao Brasileira
(BRASIL, 2016)"° revelam, ainda, que a internet estd em segundo lugar como meio

preferido de 26% dos entrevistados, e citada como uma das duas principais fontes

de informacéao por 49%.

Figura 1: Tabela da Pesquisa Brasileira de Midia 2016

PO1) Em que meio de comunicagdo o(a) sr(a) se informa mais sobre o que acontece no
Brasil? E em segundo lugar? (ESTIMULADA - ATE DUAS MENCOES)

Base: Amostra (15050) 1 L 13423
MENCAO MENCOES

™ 63% 89%
Internet 26% 49%
Rédio 7% 30%
Jornal 3% 12%
Revista 0% 1%
Meio externo (placas publicitdrias, outdoor, énibus,

elevador, metrd, aeroporto) e .
Outro (Esp.) 0% 2%
NS/ NR 0% 0%

Fonte: BRASIL (2016).

Dos entrevistados que assistem TV, 77% afirmaram que fazem isso todos os
dias, contra 73%, em 2014, e 65%, em 2013. Ainda conforme a pesquisa, tanto
durante a semana, quanto nos finais de semana, os entrevistados veem, em média,

de 3 a 4 horas de televisdo por dia. E a maioria diz que confia nas noticias da TV.

(BRASIL, 2016).

A TV é o meio de comunicagdo mais acessado pelos entrevistados, sendo
mencionada pela quase totalidade da amostra. Pouco mais de trés quartos
dos entrevistados assistem TV todos os dias da semana. O acesso é mais
frequente entre segunda e sexta-feira, e o tempo médio de acesso supera
as trés horas diarias. As emissoras da TV aberta sdo as mais assistidas,

principalmente a Rede Globo. (BRASIL, 2016).

Segundo o relatorio (BRASIL, 2016), a emissora mais vista pelos que
responderam a pesquisa € a TV Globo, mencionada por 73% dos entrevistados.
Logo atras, aparecem o SBT, com 36%, e a TV Record, com 32%. Outro ponto da

pesquisa foi a concomitancia de uso. “Comer alguma coisa, usar o celular e

YA terceira edicdo da pesquisa foi realizada entre 23 de margo e 11 de abril de 2016 e ouviu 15.050
pessoas com mais de 16 anos em todo o pais. O objetivo do estudo é conhecer os habitos de
consumo de midia da populagédo brasileira para a elaboracdo de comunicagédo e divulgacdo do

governo federal.
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conversar com outra pessoa sao as atividades que os entrevistados mais praticam
enquanto veem TV”, aponta o relatério da pesquisa (2016). Dentre os entrevistados
que afirmaram se informar pela internet, 50% disseram acessar diariamente, e 91%,
pelo celular. Tantos nos dias de semana como nos finais de semana, a média de
tempo de acesso fica um pouco acima de 4h30min diarias. (BRASIL, 2016).

Outra pesquisa divulgada em 2016, pelo Kantar IBOPE Media, aponta que a
televisdo é consumida por 98% da populagdo. O levantamento de dados ocorreu
entre agosto de 2014 e setembro de 2015. O universo abrangeu quase 21 mil
pessoas de ambos os sexos, das classes AB, C e DE, e com idades entre 12 e 75
anos. Dessa forma, o estudo representou 49% da populagao brasileira, o equivalente
a 81 milhdes de pessoas. (KANTAR IBOPE, 2016).

Figura 2: Tabela da Kantar IBOPE Media 2016

Somente 1 Somente 2 Somente 3
tela telas telas

Televisdo ----
Computador

27%

4 telas

i ‘ 1%
Smartphone

0% 1%
Tablet

Fonte: Target Group Index Y16wl+w2 (Ago/14 — Set/15)
Fonte: KANTAR IBOPE (2016).

Conforme a pesquisa, a internet apresentou um crescimento de 145% nos
ultimos dez anos. Esse avango contribuiu para o aumento do consumo simultaneo
de meios, habito que passou de 55% para 62% em cinco anos. (KANTAR IBOPE,
2016).

A adogédo dos aparelhos tecnoldgicos também tem crescido rapidamente no
pais. A posse de pelo menos trés dispositivos, entre televisdo, computador,
smartphone e tablet, triplicou nos ultimos trés anos. Hoje, 80% da populagédo
das principais regides metropolitanas tém acesso a, ao menos, dois destes
aparelhos, como demonstram os dados da mesma pesquisa. (KANTAR
IBOPE, 2016, grifo do autor).
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Esse ambiente de mudangas culturais e tecnoldégicas a que estamos
presenciando € que nos leva a refletir sobre a televisdo e suas fases. A partir do
contexto norte-americano, Lotz (2007) organizou a histéria da TV em trés momentos:
Network Era, Multi-Channel Transition e Post-Network Era. As fases sdo marcadas
por alteragbes nas praticas de industria, formas de gerar lucro, tecnologias de
distribuicdo de conteudo e medigdo de audiéncia, e acreditamos estarem alinhadas
as etapas vivenciadas no Brasil.

A primeira fase (Network Era) esta cituada entre os anos 1952 e 1980, que
fixaram os modos de producdo televisiva até a atualidade. Foi o periodo da
organizacado da TV broadcasting e da légica da grade de programacgao. A Era das
Redes, de grandes empresas de TV, € marcada pelo fato de os telespectadores
terem pouca oferta de conteudo. Ainda conforme Lotz (2007), a fase do Multi-
Channel Transition vai de 1985 até os anos 2000. Entre as caracteristicas, estdo o
videocassete, o controle remoto e a TV por assinatura, elementos que alteraram
profundamente a experiéncia da audiéncia com a televisdo. Isso porque o
telespectador passou a ter mais ofertas e possibilidades de escolhas, além da
popularizacdo da quantidade de aparelhos em casa. “A transmissao direta via
satélite, a passagem da TV preto e branco para a colorida e o surgimento do
videocassete produziram impactos muito mais profundos nos modos de fazer e ver
televisdo do que agora a TV digital pode agora insinuar” (MACHADO, 2009, p. 223).

Para Lotz (2007), a Post-Network Era teve inicio na metade dos anos 2000 e

segue até os dias atuais.

Nos anos 2000, o cenario de consumo de produtos televisivos ja era
formado por espectadores que baixavam programas de TV, acompanhavam
em meios de streaming de video online ou midias portateis. Isso mudou
radicalmente a forma como durante meio século se consumiu TV. (LOTZ,
2007, p. 1, grifo do autor).

Nessa era, a audiéncia seleciona programas produzidos em décadas
anteriores e assiste a esses conteudos por meio de telas de computadores ou
equipamentos portateis (LOTZ, 2007). As tecnologias portateis e o uso da televiséo
movel permitem a existéncia de uma abundancia de opg¢des. Na Era Pds-Network, a
televisdo precisou se organizar de uma maneira que abarcasse as propriedades das

novas midias e a cultura da convergéncia (JENKINS, 2009).
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Lotz (2007) afirma que as pessoas podem continuar a ver televisdo, mas as

novas tecnologias disponiveis exigem novos rituais de uso:

Como resultado dessas tecnologias e modos de visualizagdo de mudanga, a
natureza da utilizagdo da televisdo tornou-se cada vez mais complicada,
deliberada e individualizada. Televisdo como a conheciamos — entendida
como um meio de massa capaz como um todo — ja ndo é a norma nos
Estados Unidos. Mas as mudangas do que podemos fazer com a televisao,
0 que se esperava dela, e como podemos usa-la ndo apressam a morte do
meio. Pelo contrario, elas estao revolucionando a TV. (LOTZ, 2007, p. 2).

Assim sendo, Lotz (2007) sustenta que a televisdo Pods-broadcast é
caracterizada pela interatividade, customizagdo, multiplas plataformas e néo-
broadcasts telas de entretenimento carregadas via video, cabo, streaming ou
sistemas de arquivo. Dessa maneira, embora a televisdo ainda possa funcionar
como um meio de massa, em muitos casos, ela o faz por agregar essas diversas
audiéncias de nicho (LOTZ, 2007). O que concluimos, a partir disso, € que nao se
trata de decretar o fim do broadcasting ou do fluxo televisivo, mas de um novo
modelo de consumo que deixa ao telespectador a possibilidade de ter acesso aos
conteudos que mais atendem aos seus interesses no momento em que escolher
assisti-lo.

Outro mapeamento por fases de televisdo € o de Umberto Eco (1984), que
classifica em Paleotevé e Neotevé. Para ele, a Paleotevé teria como caracteristicas
uma camera essencialmente parada, enquadramentos parecidos ao teatro filmado
dos primeiros anos do cinema e poucos canais. E uma TV com grade rigida e foco
em um meio de comunicagdo massivo, feito para o grande publico. E a TV que
alfabetiza; programa a vida social; ensina identidades e valores; e difunde conteudos
normativos. Nesse modelo, ha uma hierarquizacado clara entre emissor e receptor.

Ou seja, a Paleotevé

falava das inauguragées dos ministros e cuidava para que o publico
aprendesse coisas inocentes, mesmo a custa de contar mentiras. Agora,
com a multiplicacdo dos canais, com sua privatizagdo, com o advento de
novas parafernalias eletrOnicas, vivemos na época da Neotelevisdo. (ECO,
1984, p. 182).

Segundo Eco (1984), a Neotevé surge em meio ao desenvolvimento
tecnoldgico, fala de si mesma e do contato que estabelece com o préprio publico.
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A caracteristica principal da Neotevé é que ela fala (conforme a Paleotevé
fazia ou fingia fazer) sempre menos do mundo exterior. Ela fala de si mesma
e do contrato que estabelece com o proprio publico. Nao interessa o que
diga ou sobre o que ela fale (também porque o publico, com o controle
remoto, decide quando deixa-la falar e quando mudar de canal). Ela, para
sobreviver a esse poder de comutagdo, procura entreter o espectador
dizendo-lhe “eu estou aqui, eu sou eu e eu sou vocé”. (ECO, 1984, p. 182-
183, grifo do autor).

Nessa fase, ha uma maior diversificacdo da oferta de conteiudos com ampla

distingao entre os géneros televisuais.

O tempo da Neotevé é um tempo elastico, com rasgbes, aceleragoes,
retardamentos. [...] O espectador pode imprimir seu proprio ritmo,
selecionando histericamente com o controle remoto. [...] Com a Paleotevé
havia pouca coisa para ver: antes da meia-noite, todos para a cama. A
Neotevé tem dezenas de canais, até de madrugada. (ECO, 1984, p. 202-
203).

A P6s-TV € um conceito ndo consensual e que deriva da trajetoria proposta
por Eco (1984). Seria a fase caracterizada pela multiplicacdo das telas; crise da
programacgao, com conteudos por demanda; maior autonomia do publico; consumo
assincrono; menor hierarquizagdo entre enunciador e enunciatario; e
complexificagdo narrativa. A enunciagao é focada na interagdo com o consumidor, 0
que pretendemos detalhar ao longo deste capitulo.

Apresentaremos a seguir caracteristicas e cenarios que apontam para a
permanéncia e a importancia da televisdo na visao de autores, com o propdsito de

compreender a centralidade do meio em um horizonte de convergéncia midiatica.

2.1 A PERMANENCIA DA TELA NO CENARIO CONVERGENTE

Apesar da crencga de que a TV tende a desaparecer nos proximos anos, com
o avanco do consumo de conteudo online e on demand, temos compactuado a
nossa visao a partir de autores como Fechini (2014), Scolari (2014), Williams (2011)
e Wolton (2006), cujos conceitos apresentados anteriormente reforcam a ideia da
centralidade do meio no século XXI. Todavia ndo podemos parar no tempo e no
espaco: a reflexdo deve ser permanente. A concorréncia com a internet e a busca
por novos modelos de negocio tencionam a hegemonia do principal meio de
comunicacdo de massa do século XX. Ao mesmo tempo em que televisdo busca

reinventar-se, os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro reacendeu a sua importancia
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nas mediagcdes dos acontecimentos com o publico. As imagens da abertura, por
exemplo, percorreram o mundo e chegaram a 2,5 bilhdes de telespectadores (COl,
2016) gragcas a 500 canais credenciados. E a projecdo do Comité Olimpico
Internacional é de que metade da populagdo mundial, algo em torno de 3,6 bilhdes
de pessoas, tenha acompanhado alguma imagem em movimento do evento.

E outro fator, a relevancia enquanto icone que abre espacos para a ficcéo e a
realidade esta, sobremaneira, no cotidiano e no imaginario das pessoas. Uma
presenga que se acentua no contexto da convergéncia de midias e traz desafios

ainda maiores a pratica do telejornalismo.

Nao é porque existe a tecnologia que o publico vai adota-la. A adogéo e o
sucesso de uma tecnologia dependem de sua adequagédo a demanda e as
expectativas do publico em determinado momento. No caso da televiséo,
temos de pensar em quais tipos de interatividade vé&o agradar o publico.
(CANNITO, 2010, p. 155).

Assim sendo, o que parece ser determinante no horizonte proximo do
jornalismo na tevé generalista (HOINEFF, 1996) para a permanéncia de uma
audiéncia cada vez mais exigente pelo poder de compra e alfabetizagdo é a
construgdo transmidiatica (JENKINS, 2009). Ou seja, a expansdo de uma narrativa
em diferentes plataformas para que o consumidor tenha melhor entendimento sobre
a historia contada. Em suma, crossmidia € promogao e transmidia € complemento,
porque “cada meio faz o que faz de melhor”, pontua Jenkins (2009). Embora seja um
conceito utilizado pela industria do entretenimento e pelo marketing, entendemos
que a narrativa transmidiatica n&o precisa ou n&o deveria estar restrita a ficcao.

Julgamos pertinente reafirmar nossa contrariedade a qualquer viés que
aponte para o fim da televisdo. Aqui, cabe ressaltar a definicao de TV, que encontra
em Michael Wolff (2015) sintonia neste trabalho: € um sistema de distribuic&o, a tela

em nossa sala de estar, e um modelo de negdcio:

Acho que o fato de o BuzzFeed estar conquistando o mundo é um sinal de
um sucesso digital teérico. O BuzzFeed diz que tem uma audiéncia de 200
milhdes de visitantes unicos por més, ou seja, a populagao inteira do Brasil,
versus o SuperBowl, que é o maior evento televisivo do calendario
americano, que tem uma audiéncia de cerca de 100 milhdes de
espectadores e gera uma receita de US$ 1 bilhdo. O BuzzFeed, com o
dobro da audiéncia do SuperBowl, gera US$ 10 milhdes. Essa ¢ a ilustragdo
perfeita da diferenga entre essa audiéncia de 100 milhées de pessoas que
vale US$ 1 bilhdo e essa audiéncia tedrica de 200 milhdes de pessoas que
vale US$ 10 milhdes. (WOLFF, 2015, grifo do autor).
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No contexto da convergéncia de midias e diferentes modos de consumo de

conteudo, o espaco antes ocupado pela televisdo €& a propria televisao,

independente do aparelho utilizado para assistir imagens em movimento e som.

“‘Quanto mais perto o futuro da nova midia se aproxima, mais distante parece a
vitoria” (WOLFF, 2015, p. 17). E ele ainda pondera:

a industria digital chegou e hoje ja tem vinte anos. E ela chegou com um
discurso muito impressionante: “Nés somos o futuro e vocés sdo o
passado.” E ndo havia base nenhuma para o argumento de que eles seriam
o futuro. Nao havia nenhum modelo de sucesso, nada para o qual poderiam
apontar, principalmente nos meios de comunicagao, e dizer: “Isto funciona
melhor do que o que vocés tém.” E, vinte anos depois, sé existem dois
modelos de sucesso: o Google e o Facebook, que ndo sdo empresas de
comunicagao, sao agregadoras. E o resto do cenario da midia digital € uma
espécie de deserto. Ninguém fez muito sucesso. (WOLFF, 2015).

Centramos o nosso olhar no cenario midiatico brasileiro, tendo em vista que

cada pais apresenta um determinado panorama econémico e sociocultural. A partir

do livro O fim da televisdao, organizado por Carléon e Fechine (2014), podemos

apontar alguns desafios e horizontes postos a televisdo por pesquisadores da area:

a)
b)

c)

d)

a descentralizacdo do canal emissor, devido a “televisao expandida’;

a necessidade de articular uma equagao que envolva o proprio suporte,
somado as novas praticas sociais;

a crise do modelo broadcasting, que nao possui o0 poder de decretar seu
préprio fim como linguagem e dispositivo;

a televisdo que mimetiza o design da internet, mas ndo alcanga sua
competéncia de linguagem e operacionalidade;

a TV “bipolar” em embate com antigos e novos contratos televisivos,
reconhecimentos com o publico e audiéncias;

a reflexdo sobre a centralidade da grade de programagdo e os

mecanismos de segunda tela.

Sendo assim, observamos um desejo latente das emissoras em alcancar

audiéncia em diferentes telas e uma necessidade de desenvolvimento de estratégias

de participagdo do publico. A convergéncia € o grande catalisador das formas de

acesso e distribuicdo de conteudo, incluindo o jornalistioco, cuja fungdo permanece

alicercada na construgdo de sentido e mediagao. Sintetizando o que diz Cannito

(2010), a televisdo atualiza as suas manifestagdes culturais anteriores, levando-as

para a sua plataforma tecnoldgica, analdgica ou digital. “O digital ndo vai destruir a
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televisdo; vai contribuir para a sua evolugao natural, na medida em que potencializa
suas caracteristicas” (CANNITO, 2010, p. 213).

Dessa maneira, o conceito de hipertelevisdo® (SCOLARI, 2014) nos parece
pertinente e oportuno nesse horizonte, além de aplicavel a esta pesquisa. Isto
porque, nessa perspectiva, os programas sao adaptaveis em fungdo de um ambiente
midiatico que é ocupado por redes e interacdes, e que apropriam caracteristicas
importantes, no qual ele chama de novas midias.

Para favorecer a compreensao do conceito, propomos o grafico abaixo, que
elenca seis caracteristicas para modelo de hipertelevisdo, que “é um conceito
operacional que nos permite falar do novo e, ao mesmo tempo, nos ajuda a escapar
das armadilhas do prefixo pés” (SCOLARI, 2014, p. 44). Ou seja, sem vinculagao a
ideia de Paleotevé ou Neotevé, sustentada pelo Eco (1984), conforme abordado

anteriormente neste capitulo.

Figura 3: Elementos estruturantes da hipertelevisao

Fragmentagdo
da tela

Multiplicagdo
de programas
narrativos

Expansdo
narrativa

Histérias ndo Aceleragio da
sequenciais histaria

Narrativas em
tempo real

Fonte: Autor (2017).

% Diferentemente de Scolari, Cannito (2010, p. 71) considera que estamos no periodo “pés-
televisdo”, porque se aprimorou o habito “de alternar a gravagao ao vivo com a transmisséo direta
em tempo real (de material previamente editado)’. Para esta pesquisa, adotamos o conceito de
hipertelevisdo de Scolari (2014).
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Desse modo, a partir dos elementos citados acima, apresentamos as
principais caracteristicas e conceitos da hipertelevisdo a partir de Scolari (2014, p. 45):

Quadro 1: Caracteristicas e conceitos da hipertelevisao

Caracteristica Conceito

Multiplicagéo de As séries contemporaneas ndo contam mais com um unico personagem

programas narrativos central e diversos secundarios.

Fragmentagao da tela Consiste na modularizagdo das informagbes em diferentes areas da
tela.

Aceleragao da histéria Para contar muitas histérias ao mesmo tempo, é preciso conta-las
rapidamente, atomizar informacgao, eliminar o supérfluo, enfim, ir direto
ao ponto.

Narrativas em tempo Simulagcado da transmiss&o ao vivo. Esse tipo de producdo tem gerado

real um efeito de gravacdo ao vivo, sem pos-producdo, uma estética

desordenada e crua.

Histdrias ndo sequenciais | Consiste na presenca de flashback e flashforward, advindos da
linguagem cinematogréafica. E comum encontrar séries com esse tipo de
recurso.

Expansao narrativa Caracteristicas da auséncia linear das histérias (caracteristicas dos
folhetins dos séculos XIX). Na hipertelevisdo ocorre a expanséo da
narrativa em diferentes meios.

Fonte: Autor (2017) adaptado de Scolari (2014).

Para Scolari (2014), é preciso avangar ainda mais nos conceitos expostos no
quadro anterior, aprofundando o discurso hipertelevisivo. “Esse tipo de pesquisa, por
outro lado, deve abandonar o telecentrismo e manter um olho observando a evolugao
de outros nichos préximo a televisdo, como, por exemplo, os jogos, as interfaces web

e os dispositivos moveis” (SCOLARI, 2014, p. 47, grifo do autor).

Como a hipertelevisdo fala aos nativos digitais? Construindo um
telespectador modelo que deve colocar em jogo todas as suas
competéncias narrativas, perceptivas e cognitivas para interpretar um
produto textual cada vez mais atomizado, multitela, transmidia, carregado
de personagens que conduzem uma complexa trama de programas
narrativos. (SCOLARI, 2014, p. 50).

Essa trama complexa, descrita acima por Scolari (2014), reforga o papel da
TV e sua adaptacdo aos novos cenarios. Assim, a televisdo estabelece novas
conexdes e acentua a centralidade midiatica, “[...] aumentando o espetaculo e
ensaiando os formatos, o que, paradoxalmente, contribui para manté-la viva,
considerando que havia se descuidado por se julgar ‘the one and only” (OROZCO,
2014, p. 103).

Como destaca Cannito (2010), a convergéncia de midias € uma revolugao
sem volta, e, com ela, entenderemos o0 que acontecera com o futuro da televisao.

Dessa forma, a era digital vai tornar a televisdo mais televisdo, e a tecnologia que
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prospera estara a servigo das necessidades culturais do publico (CANNITO, 2010).
Segundo ele, isso faz com que tenhamos acesso a estes padrdes de qualidade de
imagem, de modo que comegaremos a exigir sempre por ela. Nesse sentido, Jenkins,
Ford e Green (2014) afiirmam que as novas plataformas captam o publico por
permitirem uma maior liberdade de escolha, mesmo que ndo haja uma mudanga tao

profunda nos conteudos veiculados:

A evolugdo gradual da industria da televisdo de um modelo baseado em
hora marcada para um modelo baseado em engajamento reflete mudancgas
que ocorrem em toda a industria de midia, assim como a comunicagao
ligada em rede torna visivel o trabalho outrora invisivel do publico ativo na
criagdo de valor e na expansao do engajamento em torno da modalidade de
midia. (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 194).

Associado a isso, Jost (2007) acrescenta a fragmentagcdo do publico, a
multiplicidade de aparelhos em lares domésticos e a mobilidade em assistir TV como
fatores da extensdo do consumo televisivo. Aponta como desafio a capacidade de
assistir a determinados conteudos no aparelho tradicional, com crescente aumento
da qualidade, bem como nas pequenas telas, com maior mobilidade e menor
qualidade de imagem e som (JOST, 2007, p. 7). J&4 em relagdo a programacgao, o
publico tende a ficar cada vez mais heterogéneo, com atividades diversas, diferente
do que é percebido pelas emissoras, que considera um publico homogéneo (JOST,
2007). Jenkins (2009) afirma que a busca de conteudos extras ndo € uma novidade,

pois 0s

[...] f&s sempre foram os primeiros a se adaptar as novas tecnologias de
midia; [...] Os fas sdo o segmento mais ativo do publico das midias, aquele
que se recusa simplesmente a aceitar o que recebe, insistindo no direito de
se tornar um participante pleno. (JENKINS, 2009, p. 181).

Fechine (2014) propde, também, que essa complexa trama de mudangas no
cenario midiatico penetra e altera as formas de consumo midiatico, e, dessa
maneira, o cotidiano e as relagdes sociais. Em sua analise, Fechine (2014) coloca
em xeque uma suposta supremacia dos conteudos ditos assincronos e
personalizados em relag&o ao fluxo continuo da programacgao ao vivo, ao verificar o
comportamento da industria televisiva brasileira. “Operando em tempo real, a
programagcgao cria, antes de mais nada, uma experiéncia comum de ver TV. Vejo o

que os outros estdo vendo no momento mesmo em que eles estdo vendo”
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(FECHINE, 2014, p. 124). E analisa a influéncia que a TV acaba por promover

enquanto fenbmeno social:

Minha preocupagéo é com a televisdo como realidade fenomenolégica, com
0 modo como penetrou profundamente no tecido de nossa vida diaria,
tornando-se tao natural e familiar, mobilizando tanta energia emocional e
cognitiva. (FECHINE, 2014, p. 116).

Para Fechine (2014), mesmo distantes, os telespectadores transformam a
transmissao direta da TV em lugar de interagdo, quando compartiiham a
programagao comum e seus pensamentos individuais via segunda tela e redes
sociais digitais. Nesse contexto, € inevitavel pensarmos sobre a interatividade como

catalisador da légica televisiva na atualidade.

2.2 INTERATIVIDADE

A palavra interatividade teria surgido na década de 1960, no contexto da
informatica. Derivada do inglés interactivity, a expressao teve a fungdo de nomear e
qualificar a nova relagdo mais branda entre usuario e computador. Para Lemos
(1997, p. 1), o processo interativo € “como uma relagao dialégica entre o homem e a
maquina”. O autor ressalta que a internet e as midias digitais ndo criaram a
interatividade, elas transformaram as relagbes mediadas pelas tecnologias
analdgicas em bits. Desse modo, o que compreendemos hoje por interatividade
nada mais € do que uma nova forma de interacdo técnica, de cunho “eletrénico-
digital”, diferente da interagdo “analdgica”, que caracterizou os medias tradicionais.
(LEMOS, 1997, p. 1).

Na busca por uma categorizagdo, a partir da interatividade na televisdo,
Lemos (1997) definiu uma classificagcdo em escala de zero a quatro, em ordem
crescente:

a) nivel 0: remete aos primérdios da televisdo, quando a audiéncia cabia

apenas trocar de canais, ajustar o volume e desligar o aparelho;

b) nivel 1: época da televisdo a cores e do surgimento do controle remoto,

que permitiu o desenvolvimento da pratica do zapping;
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c) nivel 2: os telespectadores passam a utilizar o aparelho de televisdo para
outros fins, como, por exemplo, gravar a programagado por meio do
videocassete e jogar videogames;

d) nivel 3: reconhece-se, nessa etapa, uma maior influéncia da audiéncia na
programacao a partir de telefone ou e-mail, sobretudo motivada por
formatos de programas que privilegiam essa pratica, como os reality
shows;

e) nivel 4: surge o conceito de televisédo interativa, em que a audiéncia pode
interferir nos programas (de televisao por assinatura) por meio do controle
remoto, optando por conteudos que Ihe convém.

Avancando na categorizagao elencada por Lemos (1997), Becker e Montez

(2005) propéem uma complementagéao:

a) nivel 5: o préprio telespectador interfere na programacgéo, enviando videos
feitos por webcam ou cameras analdgicas. E quando surge a necessidade
de se pensar em um canal de retorno para implementar o didlogo entre
emissora e audiéncia;

b) nivel 6: trata-se das mesmas condigbes que o nivel anterior, porém em
relacdo ao uso de cémeras de alta qualidade e no melhoramento da
banda;

c) nivel 7: chamado de interatividade plena, nesse nivel a audiéncia gera
conteudo da mesma forma que a emissora, e passa a dispor de recursos
de publicacio e veiculacido de seus conteudos.

Barbosa Filho e Castro (2008) apontam para uma divisdo que prioriza 0s

aspectos de transmissao do sinal:

a) transmissao bidirecional simétrica: a interacdo se da por altas taxas de
transmissao para equipamentos com tecnologia hibrida, fibra 6tica e cabo
coaxial;

b) transmissao bidirecional assimétrica com retorno solicitado pelo usuario:
interacao viabilizada pelo compartilhamento dos canais de retorno com
tecnologias como CDMA ou TDMA?';

I CDMA — Acesso Multiplo por Divisdo de Codigo (Code Division Multiple Access); TDMA — Acesso
Multiplo por Divisdo de Tempo (Time Division Multiple Access).
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c) transmissao bidirecional assimétrica, com retorno solicitado pelo provedor
da informacéo: interacdo em que o usuario somente escolhe pelas opgoes
propostas pelas emissoras;

d) transmissdo bidirecional assimétrica com retorno off-line: interacdo em
que ndo ha possibilidade de mudanga na programacao;

e) transmissdo unidirecional: sem qualquer tipo de interacdo, a caixa
conversora serve como servidor de aplicacdes, onde os usuarios ficam
limitados a escolher entre as opc¢des transmitidas pelas emissoras e
armazenadas no aparelho;

f) transmissdo bidirecional assimétrica com retorno off-line: interagdo em
qgue nao ha possibilidade de mudancga na programacao;

g) transmissao unidirecional: sem qualquer tipo de interagdo, a caixa
conversora serve como servidor de aplicagbes, onde os usuarios ficam
limitados a escolher entre as opg¢des transmitidas pelas emissoras e
armazenadas no aparelho.

A interatividade televisiva acontecia nos primoérdios por cartas, passando por
telefone e, posteriormente, SMS, via telefones celulares, lembra Cannito (2010). Na
década de 1970, surge a primeira interface de interatividade entre telespectador e
televisédo: o controle remoto. Como explica Cannito (2010, p. 145, grifo do autor),

[...] por facilitar a troca de canal, transformou a programacgao e a linguagem
da televisdo, que passou a procurar cada vez mais criar atracbes capazes
de ‘prender’ o publico o tempo todo. Surgiu o habito de mudar de canal (o
chamado zapping), e ver televisdo se tornou cada vez mais um fluxo.

A proposta de interatividade, a partir do controle remoto ou de celulares
conectados ao aparelho de TV, por exemplo, cria expectativas em torno de uma
programacgao muito mais participativa, e manifesta a introdugdo de novos efeitos de

sentido.

A TV é mais jogo do que narrativa, € mais fluxo do que arquivo. Estd mais
para a arte pop do que para a arte classica, trabalha com séries e com
processos Vvivos (e ndo com produtos prontos). Por fim, a televisdo néo é
teatro, ndo é cinema, nem internet. E uma mistura de circo e radio.
(CANNITO, 2010, p. 141).

Apesar de nem sempre bem-sucedidos, Cannito (2010) revela alguns

exemplos de sucesso com a interatividade na televisdo brasileira:
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A participagao do espectador por meio de votagbes — para escolhas
diversas, seja de um videoclipe, seja do icone de um programa, como a
“Garota do Fantastico” — sempre foi requerida ao longo desses mais de
sessenta anos de histéria da televisdo. Pudemos assistir também ao Vocé
Decide (BRA, 1992), no qual o publico escolhia o final da ficgdo. [...] A
telenovela Prova de Amor (BRA, 2006), da Rede Record, ofereceu ao
telespectador a possibilidade de escolher com quem um dos personagens
deveria se casar no fim da trama. Antes disso, o publico ja havia escolhido o
final de outro personagem. A iniciativa chamou a atengdo do publico e
contribuiu para que a novela terminasse quase dois meses depois do
previsto. (CANNITO, 2010, p. 144, grifo do autor).

Associada ao processo de convergéncia, a interatividade? tem conquistado
espagos no cenario midiatico, em especial na televisdo, com a internet permitindo
trocas de informacdes e estreitando o relacionamento com as audiéncias em
diferentes telas. Conforme propde Castells (2010), a internet € um instrumento que
desenvolve comportamentos, mas ndo os muda. Ao contrario, sugere o autor, os
comportamentos apropriam-se da internet, amplificam-se e potencializam-se a partir
do que sdo. Somado a isso, a internet torna-se um “sistema conector interativo do
conjunto de sistema multimidia” (CASTELLS, 2010, p. 285). Alinhamos nosso
pensamento ao de Castells (2010), quando afirma que a internet ndo é
simplesmente uma tecnologia, mas o meio de comunicagdo que constitui a forma

organizativa de nossas sociedades:

A internet é o coragdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui a
base material de nossas vidas e de nossas formas de relagéo, de trabalho e
de comunicagdo. O que a internet faz é processar a virtualidade e
transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é
a sociedade em que vivemos. (CASTELLS, 2010, p. 287).

Neste cenario, da sociedade em rede (CASTELLS, 2010), que se estabelece,
€ preciso compreender que a TV Digital vai além da qualidade superior de imagem e
som, comparando-se ao formato da TV analdgica, com 525 linhas horizontais de
definicdo, contra 1080 linhas, por exemplo. A relacdo com a plataforma muda
sobremaneira se considerarmos, efetivamente, a aplicacdo de recursos, como
mobilidade, portabilidade e interatividade, possiveis gragas a associagdo das

telecomunicagées com a informatica. Para ter interatividade, a TV Digital se apoia

2 Machado (1988) propde uma diferenciagdo entre interatividade, que deve dar total autonomia ao
espectador, e reatividade, oferta de escolhas predeterminada. Porém, ainda que o publico seja
provocado a reagir ou busque contato via redes sociais com as emissoras, consideramos que o termo
interatividade é mais adequado neste trabalho, a partir da perspectiva do cenario de convergéncia.
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em nogdes de informatica, permitindo acgdes similares as realizadas num

computador.

E importante salientar que a utilizagdo da internet como midia complementar
nao é o mesmo que a interatividade esperada com a plena implantagédo da
TV digital. A expectativa com o padrao adotado pelo Brasil é de se obter um
canal de retorno integrado, multiplicidade de conteudos, informagido sob
demanda, personalizagdo da programagao, comunicagao simultanea entre
usuario e emissora, ou entre usuarios de diversos locais com mediagao da
TV, ou seja, um ambiente propicio para a narrativa transmidiatica®.
(FINGER, 2012, p. 4).

Isso posto, precisamos refletir sobre o cenario de convergéncia, que,
conforme Jenkins (2009), ndo é simplesmente uma mudanga tecnolégica, porque
provoca alteracdo na relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados,
géneros e publicos. A mudanca resulta na reconfiguragdo de processos pelos quais
a industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia. Assim
sendo, deve ser compreendida como um processo, € nao como um ponto final. Para
Jenkins (2009), o usuario, hoje, vai a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que deseja. Nesse sentido, atende expectativas de
gquem nao se sente contemplado pelo conteudo da midia tradicional. “A convergéncia
representa uma transformacdo cultural, a medida que consumidores sao
incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos
de midia dispersos” (JENKINS, 2009, p. 30). Para ele, novas e antigas midias estao
a interagir de formas cada vez mais complexas, desconstituindo o paradigma que
propunha, que as novas midias substituiriam as antigas. H4 um processo em curso
de adaptacbes, hibridismo e centralidade da tela, combinando intera¢des sociais,
tecnologias, ferramentas e linguagens. “O momento atual de transformacgéo midiatica
esta reafirmando o direito que as pessoas tém de contribuir ativamente com sua
cultura”, sustenta Jenkins (2009, p. 189).

Nesse contexto cultural, ha um destaque para o papel do publico frente a
participacdo no processo de producdo e circulagdo de conteudos midiaticos. Ha a
possibilidade de um ambiente de trocas constantes e aproximacbdes entre os

préprios usuarios e as empresas de comunicagao e seus funcionarios. Portanto, o

% De acordo com Jenkins (2009), a transmedia (narrativa transmidiatica) é a integragao de conteudos
€ meios com o objetivo de evidenciar a colaboragdo do usuario, que passa a ter vez e voz. Ele é o
foco das atengdes, como inventor de produtos e narrador de experiéncias.
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usuario tem a capacidade de opinar e formar lagos sociais com outros usuarios,
além de estabelecer uma relagcédo de méao dupla com os produtores de midia.

Para Cannito (2010, p. 84), “as empresas nao mais se definem como
produtoras de uma unica midia (revista, internet, televisdo, etc.), e sim como

produtoras de conteudo”, enquanto Jenkins (2009, p. 42) avanga:

Palavras impressas nao eliminaram as palavras faladas. O cinema nao
eliminou o teatro. A televisdo ndo eliminou o radio. Cada antigo meio foi
forcado a conviver com os meios emergentes. E por isso que a
convergéncia parece mais plausivel como uma forma de entender os
ultimos dez anos de transformagdes dos meios de comunicagéo do que o
velho paradigma da revolugdo digital [...]. A convergéncia estd ocorrendo
dentro dos mesmos aparelhos, dentro das mesmas franquias, dentro das
mesmas empresas, dentro do cérebro do consumidor e dentro dos mesmos
grupos de fas. A convergéncia envolve uma transformacao tanto na forma
de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicagao.

Tourinho (2009, p. 211) estabelece caracteristicas que definem as plataformas
digitais que suportam a midia televisiva, dentre as quais destacamos:

a) a interatividade e o telespectador 2.0;

b) o jornalismo colaborativo;

c) mobilidade e portabilidade (o publico € nébmade);

d) autoprogramagao e papel ativo do usuario (sdo organizados pelo proprio

usuario);

e) simultaneidade de acessos (pode acessar varias midias ao mesmo tempo

e nao é preciso aparelho de televisdo para ver televisao).

A partir dos conceitos e reflexdes dos autores abordados neste capitulo, e
explorando o futuro do telejornalismo, com énfase no conteudo informativo,
percebemos que essa atmosfera instiga uma maior participagdo da audiéncia,
também oriunda do sistema alternativo de transmissao dos noticiarios — a internet,
por exemplo —, ja que, diante do manancial de dados, é possivel uma postura mais
critica e de busca por informagdes complementares. No jornalismo atual, sabemos
que, mesmo que nao se leve em consideracdo tao explicitamente o impacto da
recepcdo de uma reportagem, ela € construida para ser percebida de maneira
especifica. Ao pensar em colaboracdao, podem-se obter outros pontos de vista a
partir do registro da propria audiéncia, que acrescenta sentidos aos ja existentes.
Desse modo, a nocdo de espectador ou receptor esta sendo revista. Como

questionam Machado (2014) e Scolari (2008), os novos rumos da interatividade e o
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consumo em multiplas telas trazem consigo a necessidade de os produtores de TV
investirem em alternativa de conteudos em diferentes telas. O acesso as atracdes da
segunda tela e a interagao realizada por meio da TV social reforcam mudangas de
habito de consumo e interagdo com os meios de comunicacdo de massa — em
especial, a televisdo. O publico sera melhor inserido na participagdo com a TV na
era digital e serdo os habitos culturais e sociais de consumo que direcionardo o
caminho dessa tecnologia, explica Cannito (2010). Nessa perspectiva, a cultura
convergente € aquela “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o
poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 29).
Desse modo, nao podemos perder o norte a respeito das questdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais associadas as multiplas plataformas de midia e
seus conteudos. Como nos propde Jenkins (2009, p. 30), “a convergéncia ocorre
dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interagdes sociais com

outros”.
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3 JORNALISMO: LIMITES E POSSIBILIDADES

“A principal finalidade do jornalismo é
fornecer aos cidadaos as informagbes
de que necessitam para serem livres

e se autogovernarem.”

(KOVACH; ROSENSTIEL, 2004, p. 31).

As conceituagdes de jornalismo nunca foram estanques, e se adaptaram ao
longo do tempo analisado.?* De maneira resumida, podemos considerar o jornalismo
como trabalho de coleta, investigacdo, analise, discussdo e transmissdao de
informacdes, quase sempre em forma de noticia, por meio de uma plataforma de

comunicagao.

Sem a comunicagao cada pessoa seria um mundo fechado em si mesmo.
Pela comunicacdo as pessoas compartiham experiéncias, ideias e
sentimentos. Ao se relacionarem como seres interdependentes, influenciam-
se mutuamente e, juntas, modificam a realidade onde estdo inseridas.
(BORDENAVE, 1982, p. 36).

Da Acta Diurna, no Império Romano de Julio César, passando pela invencao
da prensa de Gutenberg; das agéncias de noticias no século XVIII a era da internet;
no DNA do jornalismo sempre esteve a mediagdo dos acontecimentos com a
sociedade. “A comunicagao n&o existe por si mesma, como algo separado da vida
da sociedade. Sociedade e comunicagdo sdao uma coisa s6. Nao poderia existir
comunicagdo sem sociedade, nem sociedade sem comunicagao” (BORDENAVE,
1982, p. 16).

Pela funcdo social e contrato com o publico que desempenha, na
intermediacdo da realidade e seus protagonistas, em conjunto com a sociedade,
esta implicita, na construgdo dos produtos informacionais, a carga de veracidade e
autenticidade, compromisso com o real, mesmo que o conteudo seja sempre um

recorte do todo — e ainda que seja um produto a venda.

A informacao jornalistica nao € uma informagao qualquer, mas aquela que,
submetida a um tratamento especial, adquire as caracteristicas necessarias
para ser “trocada” (tais como interesse, inteligibilidade etc.). Em outras
palavras, o jornalismo seria sindnimo de comercializagdo da informagao.
(FRANCA, 1998, p. 27, grifo do autor).

# Ciro Marcondes Filho (2009) propbe quatro fases a partir de 1789: 12 — Jornalismo politico e
literario (1798 até 1830); 22 — Jornalismo de informagao (1830 a 1900); 32 — Jornalismo no auge da
empresa capitalista (1900 a 1970); e a 42 — Jornalismo na era da internet (atualidade).
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Cabe ao jornalismo delimitar as fronteiras entre o real e a ficgéo.

O jornalismo nasce da pulsdo de falar o mundo, falar o outro, falar ao outro;
da atragao pela diferenga, pela novidade, pelo distante; do enraizamento no
mesmo, no préximo € em si que marcam a palavra humana desde sempre.
Em sintese, o jornalismo faz parte do “dizer” social. (FRANCA, 1998, p. 26,
rgifo do autor).

A busca pela definigdo dessa atividade profissional envolve uma reflexao
sobre a importancia da informacdo e sua distribuicido a sociedade. Para Pena
(2012), o exercicio do jornalismo esta associado ao temor. “Em suma, respondendo
ao titulo deste item, afirmo que a natureza do jornalismo esta no medo” (PENA,
2012, p. 23). Por isso, a obsessdo em governar a natureza apenas representa o
verdadeiro desejo do homem em dominar o caos. Entretanto, sé pode ser feito se o
homem tiver previsbes seguras, que possam evitar a sua queda em um abismo do
desconhecimento. E foi por causa desse medo que a ciéncia foi inventada, para
poder explicar os fenbmenos naturais que o homem nao conseguia explicar (PENA,
2012):

E o mesmo motivo que ainda nos faz mandar foguetes a Marte, Saturno e
outros planetas. Tentamos ter o dom da ubiquidade através da
alteridade, pois a ilusdo da onipresenga ¢é construida pelas
informagdes produzidas pelo outro. Ja que ndo podemos estar em varios
lugares ao mesmo tempo, queremos, pelo menos, acreditar que sabemos o
que acontece nos mais longinquos rincdes do universo, e, para isso,
mandamos correspondentes, relatores ou alguma tecnologia que possa
substituir o relato do homem. Pois a simples perspectiva de nao ter a menor
ideia do se passa ao nosso redor, seja qual for o perimetro, nos da um frio
na barriga e aterroriza nosso imaginario. (PENA, 2012, p. 23, grifo do autor).

Conforme Pena (2012), n&o basta ter a coragem de ir atras do conhecimento.
Aqueles que ultrapassaram fronteiras, iniciando todo esse processo em busca do
saber, e 0os que seguiram os passos dos navegadores, devem reportar tudo o que é

aprendido e informar aos demais homens:

Também é preciso que eles fagam os tais relatos e reportem informagoes a
outros membros da comunidade que buscam a seguranga e a estabilidade
do “conhecimento”. A isso, sob certas circunstancias éticas e estéticas,
posso denominar jornalismo. (PENA, 2012, p. 23, grifo do autor).
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Outro autor preocupado com a definicdo e os limites da profissao € Chaparro
(2007), que propde uma questdo atemporal e que nunca deixou de instigar aqueles

que tentam decifrar o papel do jornalista com relagéo ao seu objetivo:

Quaisquer que sejam as voltas tedricas das reflexdes académicas sobre o
objeto “linguagem jornalistica”, nada se explica fora do pressuposto que
organiza as expectativas sociais em relagdo ao jornalismo — o de que o
discurso jornalistico contém o predicado essencial da veracidade
(CHAPARRO, 2007, p. 11, grifo do autor).

Todavia, o autor ressalta que ha uma diferenciacdo entre veracidade e
objetividade. “No sentido em que no jornalismo tradicional se coloca o conceito,
objetividade seria a capacidade de observar os fatos em sua realidade material”
(CHAPARRO 2007, p. 12). Assim, ele sustenta que “no jornalismo, a objetividade
simplesmente nao existe” (CHAPARRO, 2007, p. 13), porque o narrador ndo tem
como escolher um angulo e uma perspectiva completamente isenta. Dessa forma, o
profissional deve primar pela precisdo, como resultado da observagdo e da
captacéo, e se basear de modo ideal nos fundamentos da linguagem jornalistica,
preservando a natureza assertiva que € sua principal caracteristica.

No entanto, ainda para o autor, ha uma linha ténue entre opinido e
informacgéo, fazendo com que n&o se possa definir um limite, muito menos uma
fronteira, entre as duas. Pois, pela mais pura simplicidade, essa fronteira é
inexistente. Mas uma relagcdo é facilmente identificada entre as duas classes.

Segundo Chaparro (2007, p. 13),

existe, sim, uma relagdo interativa, dialética, estratégica, criativa,
permanente entre informagdo e opiniao. E nessa relacdo se constréi o
jornalismo, tanto nos esquemas da narragao (para relatar os fatos) quanto
nos esquemas da argumentacao (para comentar os fatos).

Ja para Kovach & Rosenstiel (2004), o jornalismo possui significados
diferentes, baseados na vida daqueles que acompanham o conteudo jornalistico.
“[...] os principios e a finalidade do jornalismo sao definidos por algo mais basico — a
funcdo que as noticias desempenham na vida das pessoas” (KOVACH,;
ROSENTIEL, 2004, p. 30). Ainda para os autores, o jornalismo tem outros papéis,
que se complementam com a ajuda dos veiculos de comunicagdo, como auxiliar a

populacgao a identificar os atos daqueles que pertencem a sociedade.
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Os meios de comunicagdo jornalistica ajudam-nos a definir as nossas
comunidades e permitem-nos criar uma linguagem e conhecimento comuns,
com base na realidade. O jornalismo ajuda ainda a identificar os objetivos,
os herdis e os vildes de uma comunidade. (KOVACH; ROSENSTIEL, 2004,
p. 31).

Na busca pelos limites e possibilidades do que é jornalismo, Traquina (2005)

traz novas pistas, com o uso de metaforas.

Poeticamente podia-se dizer que o jornalismo é a vida, tal como é contada
nas noticias de nascimentos e de mortes, tal como o nascimento do primeiro
filho de uma cantora famosa ou a morte de um socidlogo conhecido
mundialmente. E a vida em todas as suas dimensdes, como uma
enciclopédia. Uma breve passagem pelos jornais diarios vé a vida dividida
em sec¢des que vao da sociedade, da economia, da ciéncia e do ambiente, a
educagdo, a cultura, a arte, aos livros, ao media, a televisdo, e cobre o
planeta com a divisdo do mundo em local, regional, nacional (onde esta
essencialmente a politica do pais) e internacional. Um exame da maioria
dos livros e manuais sobre jornalismo define as noticias em ultima analise
como tudo o que é importante e/ou interessante. Isto inclui praticamente a
vida, o mundo e o outer limits. (TRAQUINA, 2005, p. 19, grifo do autor).

Por fim, Traquina (2005) revela que os jornalistas responderiam ao que é
jornalismo de acordo com a ideologia que a sua comunidade profissional segue. E
que a resposta seria simples: de que jornalismo é a realidade. Essa afirmagéao é real
e se baseia em um acordo implicito entre os profissionais e o seu publico (leitor,
telespectador, ouvinte). E esse acordo faz a possibilidade de se dar credibilidade ao
jornalismo ser real: “[...] o principal produto do jornalismo contemporaneo, a noticia,
nao é ficcdo, isto &, os acontecimentos ou personagens da noticia ndo sao invengao
dos jornalistas” (TRAQUINA, 2005, p. 20).

3.1 ANOTICIA: TEORIAS E CONCEITOS

O desafio na atividade jornalistica € perceber, dentre tudo o que acontece no
mundo — seja do tamanho que for — quais informagées podem e devem ser
coletadas, apuradas, discutidas, analisadas e, finalmente, transformadas em noticia.
Isto é, a noticia é a narracdo de um ou mais fatos a partir de uma determinada
perspectiva, e ndo o proprio fato. E uma construgdo da realidade, e ndo a prépria
realidade, como destacaremos neste capitulo. Assim sendo, detonamos que o0s
acontecimentos validos para o jornalismo sdo aqueles que rompem com a

normalidade: historias que fujam da rotina e que alterem uma determinada situagéo.
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Antes de acentuarmos o olhar sobre a conceituagcdo de noticia, entendemos
oportuno destacar alguns autores que aprofundam a tematica alicercada em teorias
do jornalismo — que reforgcam e dialogam, sobremaneira, com o arcabougo teérico-
metodoldgico desta pesquisa. Ao organizar a pesquisa em jornalismo no século XX,
Traquina (2004) aponta as seguintes teorias: Teoria do Espelho, Teoria da Agéo
Pessoal (ou do Gatekeeper), Teoria Organizacional, Teoria de Ac¢ao Politica e Teoria
Construcionista, que abarca as teorias Estruturalista e Interacionista. Wolf (2012)
reuniu e comentou trabalhos da sociologia da produg¢ao de noticias (sociologia dos
emissores ou newsmaking). Um dos principais temas do nosso trabalho — conceitos
de noticiabilidade — estda ancorado no Paradigma Construcionista, que tem sua
origem na Sociologia Interpretativa nos Estados Unidos, que contemplam as teorias
Estruturalista e Interacionista®. A Teoria Estruturalista reconhece uma autonomia
relativa do campo jornalistico — as noticias teriam uma contribuicdo para a
‘hegemonia ideoldgica”. Ja na Teoria Interacionista, as noticias s&o o resultado de
um processo de producgao definido como a percepcgao, selecdo e transformacao de
uma matéria-prima — os acontecimentos — em um produto: a noticia. E um processo
interativo, no qual diversos agentes sociais exercem papeéis ativos, em uma
negociagédo constante. O jornalismo €& caracterizado por uma compulsdo constante
em colocar ordem no espacgo e no tempo (TRAQUINA, 2004). Na comparagao entre
as duas teorias, Traquina (2004) afirma que a Estruturalista € mais voltada para as
fontes e acredita que os valores-noticia tém um papel ideoldgico central na
reproducdo da ideologia dominante, ndo sendo naturais nem neutros. Ja a
Interacionista é mais voltada para os jornalistas, conferindo-lhes um grau maior de
autonomia, e privilegiando o papel das praticas profissionais e das rotinas criadas
para a producao de noticias. Segundo o Paradigma do Construcionismo, as noticias
sao produzidas por “pessoas que operam, inconscientemente, num sistema cultural,
um depdsito de significados culturais armazenados e de padrdes de discursos”
(TRAQUINA, 2004, p. 170).

% As Teorias Construcionistas (Interacionista e Estruturalista) baseiam-se em estudos realizados a
partir da década de 1970, com a utilizacdo de metodologias etnogréficas, e que partem do principio
de que as noticias ndo sao “distorcdo”, nem “espelho”, mas tdo somente “construgao”. Traquina
(2004) inclui nesse paradigma os seguintes estudos: Halloran et al. (1970), Berger e Luckman (1971),
Hall et al. (1973; 1978), Molotch e Lester (1974; 1975; 1993), Roscho (1975), Schlesinger (1978) e
Tuchman (1978).
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Na proposigdo de Milman & Kramer (2002, p. 19), a noticia € resultado de
uma histéria que atraia a atencdo e provoque uma reagao do publico por ser

interessante e/ou importante.

Quadro 2: Elementos estruturantes da noticia

Caracteristica Especificidade

- Foco no conteido — o que esta dentro é mais
importante que a embalagem. Mexe com a vida das
pessoas. O aumento da gasolina € um exemplo.

- Retrata e influi nas esferas do poder — coberturas
Importancia tipicas das editorias de politica e de economia.

- Contempla interesse publico — ajuda a sociedade a
evoluir, a se conhecer melhor. Pode ser uma
campanha para vacinagdo ou até uma denuncia
tratada sem sensacionalismo.

- Foco na forma — imagens de grande impacto, com
movimento e cor. Palavras fortes e frases de efeito.

Interesse - Contempla interesse do publico — vida pessoal de
celebridades, curiosidades, situacbes exoticas. Sexo
e violéncia.

Fonte: Autor (2017) adaptado de Milman & Kramer (2002).

A noticia ganha mais forga para a sua divulgagédo se apresenta dois fatores:
proximidade — quanto mais proximo do publico, maior a atencdo despertada — e
novidade — se acabou de acontecer ou esta acontecendo; o impacto tende a ser
maior. Além disso, vao existir critérios de noticiabilidade a fim de auxiliar o jornalista
no estabelecimento de filtros e valores para a publicagdo dos acontecimentos. Para
avangarmos nesse quesito, é preciso resgatar a teoria criada por Kurt Lewin, em
1947, que tenta explicar as rotinas e os ritmos de produgdo jornalistica, o
newsmaking. Para Wolf (2012), a teoria do newsmaking representa a esséncia do
jornalismo, pois esta vinculada aos critérios de noticiabilidade (newsworthiness), ou,
como utiliza o autor, critérios de relevancia (newsworth). Conforme Hohlfeldt (2003,
p. 203-204, grifo do autor),

a hipétese de newsmaking da especial énfase a producdo de informacdes,
ou melhor, a potencial transformagao dos acontecimentos cotidianos em
noticia. Deste modo, € especialmente sobre o emissor, no caso o
profissional da informagdo, visto enquanto intermediario entre o
acontecimento e sua narratividade, que é a noticia, que esta centrada a
atencao destes estudos, que incluem sobremodo o relacionamento entre
fontes primeiras e jornalistas, bem como as diferentes etapas da produgao
informacional, seja ao nivel da captacdo da informacéo, seja em seu
tratamento e edicéo e, enfim, em sua distribui¢ao.
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Wolf (2012) propde que esse modelo se vincula a relagdo entre a cultura
profissional dos jornalistas e a organizagao do trabalho e dos processos produtivos.
E reforca que a abordagem da hipotese do newsmaking acontece entre duas
fronteiras: a cultura profissional dos jornalistas e as restri¢des ligadas a organizagao

do trabalho.

A ligacédo entre caracteristicas da organizagcdo do trabalho nos 6rgaos de
comunicagao de massa e elementos da cultura profissional é absolutamente
estreita e vinculativa, o que define, precisamente, o conjunto de
caracteristicas que os acontecimentos devem possuir (ou apresentar aos
olhos dos jornalistas) para poderem ser transformados em noticias. (WOLF,
2012, p. 190).

Por um lado, os critérios de noticiabilidade devem ser faceis e rapidamente
aplicaveis, de forma que as escolhas possam ser feitas sem demasiada reflexdo. Por
outro, os critérios devem ser flexiveis para poderem adaptar-se a infinita variedade
de acontecimentos disponiveis. E, ainda, devem ser relacionaveis e comparaveis,
dado que a oportunidade de uma noticia depende sempre das outras noticias

igualmente disponiveis.

Quem escreve a noticia [...] [tem a preocupacéo de] saber se a informagao
tem importancia ou desperta interesse o bastante para ser publicada [e
vendida] e como ressaltar essa importancia ou interesse [para aumentar as
possibilidades de venda] mantendo a conformidade com os fatos [e
cumprindo o dever de jornalista]. (LAGE, 2006, p. 25).

Se a noticia, por ser um produto a venda, € modificada para chamar atencgao,
podemos concluir que também ha, como ingrediente, o interesse do publico que
interfere no modo de fazer/produzir o conteudo. Na atmosfera digital, envolta no
ambiente pds-moderno, a hiper-realidade ganha novos contornos e permeia o

cenario do jornalismo. E isso modifica os olhares e os processos.

Ha uma espécie de esquizofrenia da sociedade e que impacta a midia na
atualidade. Esquizofrenia é a proximidade absurda e instantaneidade total
com as coisas. Ou seja, ndo ha obstaculos. E uma transparéncia total. O
doente ndo consegue enquadrar a realidade. E, assim, ele ndo consegue se
projetar. (JORON, 2014).

7

Nesse sentido, o jornalismo é afetado, e reproduz a inexisténcia do
distanciamento. Na televisao, por exemplo, vai haver uma sacralidade do real, dando

contornos absolutizados ao que é trivial. “Seria como a agua dentro da agua”,
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explica metaforicamente Joron (2014). Constatamos isso tanto nas novelas
(entretenimento) quanto nos programas policiais (telejornalismo) no Brasil e na
Franca, por exemplo.

Desse modo, Joron (2014) propde o conceito de telerrealidade, que significa a
inclusdo do homem e do seu cotidiano na televisdo, sem que isso implique
manipulagdo. E traz a tona a importéncia de se perceber as configuragbes das
producdes televisivas e as mudancas de formatos até o encontro com o publico.
Uma perspectiva indissociavel do construtivismo. “Trata-se de um objeto de estudo
que é o cotidiano, a vida comum, que as vezes pode ser muito trivial, se € que se
pode dizer isso. E mostrar alguns aspectos que, normalmente, ndo deveriam ser
mostrados ou considerados relevantes.” (JORON, 2013, p. 156).

Segundo Joron & Laurens (2009), a telerrealidade coloca, dentro do formato
televisual, o cotidiano e, a mais, o pessoal do cotidiano — a partir de uma relagao
dialégica entre o excepcional e a vida cotidiana. Como projecdo do conceito, os
produtos midiaticos terdo o viés de explorar o lado humano de um acontecimento.
Os autores afirmam que o humano se transforma em “carne catédica” para “carne de
pixels”, o créeme de la créme na guerra de imagens, propondo uma televioléncia —
como forma geral de violéncia midiatizada ou comunicada — ou telerrealidade da
violéncia — como forma de adequar a vida cotidiana, com simulagdes e
reconstituicdes. “Pode existir um componente entre o cotidiano e a violéncia. Entao,
€ um ponto de atrito, um ponto de fricgdo, que poderia existir em alguns programas,
como, por exemplo, o cotidiano das pessoas que convivem com a Vvioléncia”
(JORON, 2013, p. 158).

Qual a intencionalidade nesse sentido? A busca pela empatia e identificacao
do publico, para quem Bourdieu (1997) ja alertava que a televisdo nada mais é do

que o “espelho de Narciso”.
3.2 CONCEITOS DE NOTICIABILIDADE
Na década de 1950, surge a Teoria do Gatekeeper®®, que trata do processo de

producdo da informagéo, concebido como uma série de escolhas cujo “fluxo de

noticias tem de passar por diversos ‘gates’, ou seja, ‘portdes’ que ndo sdo mais do

% Kurt Lewis (1947) cunhou o termo gatekeeping, mas foi David Manning White (1950) quem
formulou a teoria do gatekeeper, sendo o primeiro a aplicar o termo diretamente ao jornalismo.



58

que areas de decisao em relagao as quais o jornalista, isto € o gatekeeper, tem de
decidir se vai escolher essa noticia ou ndo” (TRAQUINA, 2004, p. 150, grifo do
autor). Wolf (2012) explica que “[...] as zonas filtro sdo controladas ou por sistemas
objetivos de regras ou por gatekeepers: nesse caso, um individuo ou um grupo tem
o poder de decidir se deixa passar ou interrompe a informagado” (WOLF, 2012, p.
184).

Observamos que, até esse periodo, varios autores trataram sobre critérios de
noticiabilidade e valores-noticia (ndo necessariamente com essa nomenclatura),
entre eles Tobias Peucer, Kaspar Stieler, Walter Lippmann e Wilbur Schramm. A
seqguir, essa perspectiva de agédo pessoal evoluiu para uma abordagem mais ampla
dos estudos, envolvendo toda a organizagdo produtora de noticias e ndo sé a
subjetividade do jornalista que atua como gatekeeper, dentro desta que € chamada

Teoria Organizacional®

, conforme Traquina (2004).

Como as noticias sao feitas, e como as histérias conquistam espacos nos
noticiarios nas mais diferentes plataformas, tém levado pesquisadores a aprofundar
o olhar sobre o fazer-jornalistico (ERBOLATO, 2001; LAGE, 2006; WOLF, 2012;
CHAPARRO, 2007). Para a construgdo da realidade a partir das noticias, o
jornalismo utiliza-se de critérios de noticiabilidade. Wolf (2012) classifica
noticiabilidade como o conjunto de elementos com os quais o 6érgdo informativo
controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos para selecionar as noticias.
Segundo ele, os valores dados as noticias, denominados valores-noticia, séo
componentes dessa noticiabilidade, que tém o objetivo de permitir a definicdo de que
fatos serdo noticiados pelo veiculo. Associado a essa perspectiva, notamos ser
importante destacar os estudos de Silva (2005), com o intuito de sistematizar etapas
da producao noticiosa e diferenciacdes entre valor-noticia e sele¢ao noticiosa dentro
de conceitos de noticiabilidade.

Conforme Silva (2005), noticiabilidade deve ser compreendida como todo e

qualquer fator potencialmente capaz de agir no processo da produg¢ao da noticia:

Desde caracteristicas do fato, julgamentos pessoais do jornalista, cultura
profissional da categoria, condi¢cdes favorecedoras ou limitantes da empresa
de midia, qualidade do material (imagem e texto), relagdo com as fontes e
com o publico, fatores éticos e ainda circunstancias histéricas, politicas,
econdmicas e sociais. (SILVA, 2005, p. 96).

? Teoria que aborda o peso dos constrangimentos organizacionais no trabalho jornalistico e a
importancia do fator econédmico no jornalismo.
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Assim, €& possivel, segundo Silva (2005), estabelecer um conjunto
diferenciado de critérios de noticiabilidade, que ndo funcionam de modo isolado. Ou

seja, a atuagao dos mesmos € concomitante no fazer-jornalistico.

Quadro 3: Instancias diferenciadas de conceitos de noticiabilidade

Conjunto de critérios de noticiabilidade Caracteristica/acao

Considerando atributos préprios ou caracteristicas tipicas,
que sao reconhecidos por diferentes profissionais e
veiculos da imprensa.

1. Na origem dos fatos (selecao
primaria dos fatos/valores-noticia)

Centrando-se na selegéo hierarquica dos fatos e levando-
se em conta, para além dos valores-noticia dos fatos
escolhidos, fatores inseridos dentro da organizagdo, como
formato do produto, qualidade do material jornalistico
2. No tratamento dos fatos apurado (texto e imagem), prazo de fechamento,
infraestrutura, tecnologia etc, como também fatores extra-
organizacionais direta e intrinsecamente vinculados ao
exercicio da atividade jornalistica, como relagdes do
reporter com fontes e publicos.

A partir de fundamentos éticos, filoséficos e
epistemoldgicos do jornalismo, compreendendo conceitos
3. Na visdo dos fatos de verdade, objetividade, interesse publico,
imparcialidade, que orientam inclusive as agbes e
intengdes das instancias ou eixos anteriores.

Fonte: Autor (2017) adaptado de Silva (2005).

O estudo de Silva (2005) é alicergado por autores que, anteriormente,
investigaram a tematica, dentre os quais Chaparro (2007), Erbolato (2001), Lage
(2006) e Wolf (2012); e pesquisadores que criaram critérios especificos,
categorizando os acontecimentos que serao transformados em noticia. Como n&o ha
um consenso na nomenclatura, o quadro abaixo nos auxiliara na visualizagao das

diferentes percepcdes teodricas:

Quadro 4: Classificagao de valores-noticia por diferentes autores

Chaparro Erbolato Lage Wolf
Atualidade, Proximidade, marco geografico, Proximidade, Importancia do
proximidade, impacto, proeminéncia, atualidade, individuo (nivel
notoriedade, aventura/conflito, consequéncias, | identificacao hierarquico), influéncia
conflito, humor, raridade, progresso, sexo | social, sobre o interesse
conhecimento, e idade, interesse pessoal, intensidade, nacional, nimero de
consequéncias, interesse humano, importancia, ineditismo, pessoas envolvidas,
curiosidade, rivalidade, utilidade, politica identificagcao relevancia quanto a
dramaticidade, editorial, oportunidade, dinheiro, humana. evolugao futura.
surpresa. expectativa/suspense,

originalidade, culto de herdis,
descobertas/invengoes,
repercussao, confidéncias.

Fonte: Autor (2017).
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Salientamos que, alinhado a ética da elaboracdo desta pesquisa, o conceito
de valor-noticia esta relacionado a noticia como construgdo social. E ainda
ressaltamos que os valores-noticia constituem também referéncias para a
operacionalidade de analises de noticias, permitindo identificar similaridades e
diferenciagdes na selecao ou hierarquizacdo de acontecimentos pela midia. Com
isso, “possibilitando percepgdes historicas e culturais sobre o processo produtivo das
noticias. Podem ter utilidade ndo s6 no estudo de fatos noticiaveis, mas também no
que diz respeito a acontecimentos noticiados” (SILVA, 2005, p. 100). Nesse sentido,
a autora propde que definir “valores-noticia como atributos do acontecimento e
reconhecé-los ao mesmo tempo como construgdo social e cultural € apenas um
primeiro procedimento para pensar a noticiabilidade” (SILVA, 2005, p. 106). Todavia,
ainda revela, o processo exige muitas outras reflexdes, passando, como etapas
seguintes, pelo tratamento dos fatos noticiosos e pela interpretagdo que a noticia faz
desses acontecimentos. Wolf (2012, p. 175) observa que “é notavel que entre o
tratamento que a noticia recebe em cada meio, como o espago e o tempo, elegem-
se também valores-noticia para definir a hierarquia dos fatos em sua apresentacao
final”.

Silva (2014) argumenta que a necessidade de se pensar em critérios de
noticiabilidade surge diante da constatagcdo pratica de que n&o ha espago nos
veiculos informativos para a publicacdo ou veiculacdo da infinidade de
acontecimentos que ocorrem no dia a dia. Como sugestdo, a autora expde uma
tabela operacional que possibilita analises de acontecimentos noticiosos
selecionados/selecionaveis por diferentes veiculos da imprensa. Segue a listagem

abaixo:

Quadro 5: Proposta de valores-noticia

IMPACTO
Numero de pessoas envolvidas (no fato)
Numero de pessoas afetadas (pelo fato)
Grandes quantias (dinheiro)

PROEMINENCIA
Notoriedade
Celebridade

Posicao hierarquica
Elite (individuo, instituicdo, pais)
Sucesso / Herdi

ENTRETENIMENTO/CURIOSIDADE
Aventura
Divertimento
Esporte
Comemoracéao

CONFLITO
Guerra
Rivalidade
Disputa
Briga
Greve
Reivindicagao
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POLEMICA CONHECIMENTO/CULTURA
Controvérsia Descobertas
Escandalo Invencdes
Pesquisas
Progresso
Atividades e valores culturais
Religidao
RARIDADE PROXIMIDADE
Incomum Geografica
Original Cultural
Inusitado
SURPRESA TRAGEDIA/DRAMA
Inesperado Catéastrofe
Acidente

Risco de morte e Morte
Violéncia/Crime

Suspense
Emocgao
Interesse humano
GOVERNO JUSTICA
Interesse nacional Julgamentos
Decisbes e medidas Denuncias
Inauguragoes Investigagdes
Eleicdes Apreensoes
Viagens Decisdes judiciais
Pronunciamentos Crimes

Fonte: Silva (2005).

Acreditamos que o modelo de Silva (2005) é o mais adequado para a
presente pesquisa, pois condensa, de modo objetivo e operacional, conceitos de
outros autores, dialogando com a atualidade na producéo das noticias. Ressaltamos
que, além desse paradigma, no caso especifico do fazer-jornalistico na televiséo,
Curado (2002) salienta que a valoragao de informagdes ultrapassa o processo de
captacao de noticias. Assim sendo, a noticia muda de importancia conforme sua
disposi¢do nos blocos do programa jornalistico. Sob essa légica, os fatos fortes
devem abrir o telejornal, enquanto que as matérias denominadas “leves” fazem seu
encerramento. Além disso, a noticia televisiva é marcada pela forca da

audiovisualidade, combinando imagem e som (palavra).

3.3 A INFORMAGCAO NA TV: PALAVRA E IMAGEM

Para avangarmos na valoragao dos acontecimentos e sua transformacédo em
noticia, € importante ressaltar elementos estruturantes dessa narrativa audiovisual: a
imagem e o som/palavra. Ndo ha consenso entre os autores sobre qual € mais
fundamental. De maneira simplificada e metaférica, podemos propor que, se o som é

o rei, a imagem é a rainha. Entendemos, também, que, na conjuntura de uma
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sociedade midiatizada®®, a valoragdo da imagem €& o carro-chefe nas redagdes de
jornalismo. Isso nao significa abrir mao da redagdo noticiosa ou selegdo de trechos
de entrevista, porque, se a imagem mostra o acontecimento, o texto o reforga ao
telespectador. Assim sendo, Paternostro (2006) ressalta que o texto tem a ver com o
que esta sendo mostrado. Se néo tem razao de existir, perde a fungdo. Entendemos,
também, que o papel da palavra ndo € brigar com a imagem. A mensagem que vai
atingir as pessoas depende do jornalista que a escreve. “Por isso, 0 que importa é
realizarmos o0 nosso trabalho com independéncia, honestidade, isencao,
imparcialidade, ética e respeito aos seres humanos. A busca da verdade nao termina
jamais” (PATERNOSTRO, 2006, p. 76). Nesse sentido, Barbeiro (2005) salienta que
o texto jornalistico, independentemente da plataforma, deve ser claro, conciso,
direto, preciso, simples e objetivo. Acreditamos que o segredo de um telejornal, com
qualidade, é apresentar a sua audiéncia conteudos nos quais texto e imagem se
completem. Para isso, o texto deve identificar os elementos fundamentais da noticia.
E, como propde Paternostro (2006), que as respostas ideais para as perguntas do
lead (O qué? Quem? Quando? onde? Como? Por qué?) devem ser sucintas,

esclarecedoras, simples e que coincidam com a imagem.

A esses ingredientes devemos acrescentar algo que muitas vezes estd no
proprio jornalista: a emogdo. Na pratica do trabalho com imagem, a
sensibilidade também se desenvolve. Unir imagem, informagdo e emogao
sdo uma boa saida para transmitir a noticia com a qualidade ideal. E cada
um que escreve para TV deve ainda encontrar um estilo padronizado que
encontramos na televisao brasileira. (PATERNOSTRO, 2006, p. 86).

De acordo com Barbeiro (2005), a repeticdo de palavras na televisdo, desde
que na medida certa, ajuda na compreensao da noticia. Essa € uma questdo de bom
senso, pois, tanto a repeticdo desnecessaria, quanto a ansiedade de buscar um
sinbnimo, podem empobrecer o texto.

Consignado a producéo textual/verbal, a selecdo das imagens € outro fator
determinante para que haja a compreensao do acontecimento a partir do significado
de cada imagem. Os planos sonoro e imagético devem representar ou estar em
harmonia com o mesmo significado semantico. Paternostro (2006) complementa, ao

sinalizar que estamos em um mundo comandado pela imagem, que, por causa da

% Conceito ancorado em Fausto Neto (2011), para o qual a midiatizagdo advém de cultura da midia
nao estar mais restrita aqueles que tém o fazer midiatico como sua atividade fim, mas passa a ser a
base das relagbes sociais, instaurando novos protocolos técnicos e novas articulagdes.
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tecnologia, esta cada vez mais presente em nossas vidas. Nao € demais afirmar
que, sem imagem, ndo se faz televisdo. Conforme defende Paternostro (2006), as
imagens precisam ser boas, fortes, contundentes. A informagéo audiovisual tem uma
caracteristica, que é a sua construgdo a partir das imagens, em um contrato
preestabelecido com a sua audiéncia. “Muitas vezes, quando existe uma imagem
forte de um acontecimento, ela leva vantagem sobre a palavra. Ela é suficiente para
transmitir, a0 mesmo tempo, informagao e emocgao” (PATERNOSTRO, 2006, p. 85).
A autora aponta que, se a televisdo se impde pela informacao visual, ela prende a
atencado do telespectador pela informacédo sonora. Sao caracteristicas proprias de
sua natureza enquanto meio. O ritmo contundente, orquestrado, entre acomodo e
desacomodo das transmissdes jornalisticas, também é uma das marcas dessa
linguagem.

Paternostro (2006) cita a entrevista de Armando Nogueira, na qual ele diz que
“[...] a gente devia ser muito contido no uso da palavra para valorizar a imagem. Ao
longo do tempo, repensei esse meu juizo, porque cheguei a conclusao, simplificando
meu pensamento, de que, se a imagem mostra, s6 a palavra esclarece”
(PATERNOSTRO, 2006, p. 73). Squirra (1990) complementa:

A mais importante noticia de um telejornal, ou mesmo o telejornal todo, pode
nao interessar o telespectador se nao for editada de forma concisa e
atraente. E preciso, além da boa edigdo da noticia, usar a variedade na
estruturagéo das matérias e no telejornal. (SQUIRRA, 1990, p. 99).

Squirra (1990) reforca essa ideia ao dizer que a noticia na televisdo deve ser
mostrada da forma mais objetiva e compreensivel possivel. Mas a melhor das
edicdes pode nao alcancgar seu intento se for apresentada de forma mondtona, vazia

ou sem criatividade.

3.4 JORNALISMO LiQUIDO E ICONOMIA: NOVOS PARADIGMAS

Podemos classificar este momento de diferentes modos, mas todos, por
algum aspecto, conduziram-nos sobre os trilhos da velocidade e da mudanga.
Propomos, nesse trabalho, chamar a este tempo de “a era da inconstancia”.
Apoiados em Bauman (2007), percebemos um espaco temporal de impermanéncia e

hibridismo que compde diferentes camadas e segmentos da sociedade e resulta em
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novos processos e modelos — nos quais estédo inseridos o fazer-jornalistico e, por
consequéncia, também interfere e contamina as rotinas produtivas na televiséo.
Assim sendo, a Modernidade Liquida se mostra como um momento em que as
relagbes de producgdo se flexibilizam, em beneficio do capital. Modelo antagbnico a
Modernidade Sdlida, que € marcada por regras, sistemas morais e instituicdes de
controle rigidas e burocraticas. “Liquido-moderna é uma sociedade em que as
condigdes sob as quais seus membros agem mudam num tempo mais curto do que
aquele necessario para a consolidagdo, em habitos e rotinas, das formas de agir.”
(BAUMAN, 2007, p. 7).

A conceituacao de Jornalismo Liquido aponta para diferentes horizontes que
comungam com alteragdo de conceitos e flexibilizagdo de fronteiras. Podemos
perceber alteragdes que resultam em mudanga no grau de significacdo, a partir de
enfoques: a) empresariais; b) tecnoldgicos; c) entre plataformas; d) profissionais; e)
culturais; e f) legais e regulatorios. O quadro abaixo nos ajuda a compreender esse

fendbmeno em ebulicao.

Quadro 6: Mapeamento da ressignificagdao do Jornalismo Liquido

Estruturas impactadas diretamente Consequéncias das alteragbes

Reconfiguracdo de modelos de negdcio. Atores sociais
(individuos ou empresas) que antes dependiam
Empresariais exclusivamente dos veiculos de comunicagao, agora
investem em espacgos proprios de visibilidade junto ao
publico (sociedade em rede).

Ampliagcéo da interatividade. A audiéncia também passa
Tecnoldgicos a produzir contetdo que interfere no processo do fazer-
jornalistico.

A audiéncia passa a ter acesso direto as fontes

Plataformas L . ~ . . .
primarias de informacéo e aos perfis de jornalistas.

Redefinicdo da mediacdo. As fontes primarias
constituem espacos de Vvisibilidade e interagao

Profissional diretamente com o0s seus publicos. Contato entre
jornalistas e audiéncia nao depende exclusivamente
dos veiculos.

Ruptura do polo de emissado. O paradigma de produgéo
centralizada e vertical de noticias passa ser

Cultural . . : ) ~
redimensionado/planejado para a configuragdo em
rede.

Desregulamentagdao da profissdo. Auséncia de
Legal e regulatérios parédmetros legais para a qualidade e certificacdo de
conteudo.

Fonte: Autor (2017).

Nessa atmosfera de instabilidade ou fronteiras borradas, o que nos parece

nitdo ¢é que emissor e fonte enfrentam processos antagbnicos e,
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concomitantemente, complementares sobre o papel que cabe a cada instituicdo no

cenario jornalistico.

Nesse caso, como no de tantas outras mudangas no jornalismo, a eroséo de
velhas formas de agir € acompanhada da expanséo de novas oportunidades
e de novas necessidades de um trabalho jornalisticamente importante. O
jornalista ndo foi substituido — foi deslocado para um ponto mais acima na
cadeia editorial. J& ndo produz observagdes iniciais, mas exerce uma
funcéo cuja énfase € verificar, interpretar e dar sentido & enxurrada de texto,
audio, fotos e videos produzida pelo publico. (ANDERSON et al., 2013, p.
43).

E como fica o papel do profissional nesse novo contexto? Percebemos que o
jornalista seguira atuando em um ambiente de alta imersao e “adaptando sua rotina
de trabalho a um mundo de conversacéao e informacao continuas, em tempo real — o
que pode causar tanto cansago quanto dispersdo” (ANDERSON et al., 2013).
Sinalizamos que a audiéncia da produgdo de conteudo informativo vai exigir trés
palavras: qualidade, relevancia e impacto — preferencialmente elevados. As
mutacdes fazem parte da propria histéria do jornalismo, pois seus valores e
resultados estdo ligados a sociedade. O que o conceito de Jornalismo Liquido nos
traz €, ndo um final apocaliptico, mas a necessidade de ampliacdo de olhares para
as transformacoes, envolvendo os modos de produgao, a cultura profissional e as
organizagbes jornalisticas. Nossa pesquisa busca pistas nesse universo em
mutacdo, que vem alterando formas, géneros e critérios de noticiabilidade, como
novas propostas as opgdes tecnoldgicas e configuragdes socioculturais. Por isso o
nosso proposito de fixar o horizonte reflexivo e cientifico do trabalho sob as
reconfiguragdes do jornalismo televisivo, enquanto espago de mediagdo social,

processualidade e constru¢ao das noticias.

Nao ha duvidas de que a produgéo das noticias esta em franco processo de
repaginacéo dentro das proprias redagdes profissionais, com a adogao de
novas rotinas produtivas e formatos de noticias, para além da consagrada
resposta as seis perguntas basicas do lead. A grande questdo que
permanece em aberto € como utilizar este novo modelo de jornalismo para
fortalecer a instituicdo jornalistica como mediadora social. (RUBLESCKI,
2012, p. 31, grifo do autor).

O recorte que nds pretendemos explorar nesta pesquisa — as mutagcdes da
construcdo da noticia nas rotinas produtivas nas redagdes de televisdo — contempla

um dos aspectos desta nova ecologia das midias, ancorada em uma sociedade
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midiatizada (FAUSTO NETO, 2011), integrada por conexdes e nos, e caracterizada
por um fluxo permanente de noticias e de relagbes entre interagentes a partir de

varios subsistemas jornalisticos.

O principal efeito da midia digital € que nao ha nenhum efeito principal. As
mudangas trazidas pela internet e pelo celular, e por aplicativos erguidos
sobre cada plataforma dessas, séo diversas e disseminadas o bastante para
frustrar qualquer tentativa de pensar a atual transicdo como uma forga ou
um fator uUnico. Para entender a situagdo como uma mudanga no
ecossistema, € util ter uma nogéo de onde as mudangas estdo aparecendo,
e de como interagem. (ANDERSON et al., 2013, p. 70).

No artigo, produzido originalmente em inglés, em 2012, e publicado no Brasil
na versao traduzida em 2013, os autores sinalizam que “[...] o ecossistema
jornalistico de 2020 sera caracterizado por expansao, com maior contraste entre os
extremos. Havera mais gente consumindo mais noticia, € de mais fontes”
(ANDERSON et al., 2013, p. 83). Vislumbrando esse amanha, o interesse do publico
cada vez mais devera interferir no modo de fazer/produzir o conteudo. Na atmosfera
digital, envolto no ambiente pds-moderno, o conteudo ganha novos autores e
permeia o cenario do jornalismo. E isso, como destacado no presente trabalho, vem
modificando os olhares e os processos do fazer-jornalistico.

Segundo Fonseca & Kuhn (2009), no lastro de mudangas mais profundas de
ordem social, a partir da expansdo das novas tecnologias, € exigida do jornalista
pos-industrial a maximizagao de seus conhecimentos de ordem técnica. Nessa nova
fase, pos-fordista, o trabalho ndo se organiza mais pela divisdo de tarefas: um
mesmo jornalista acumula diversas fungdes, desde a pauta, até a edigao final.

No atual momento midiatico, ndo é possivel definir com nitidez as fronteiras
da informacéao e do entretenimento, quando se observa o fendbmeno do infotenimento
em qualquer plataforma, incluindo a televisdo e, por consequéncia, o telejornalismo.
Assim, o foco esta mais para a representacdo do acontecimento do que para o

conteudo.

O jornalismo de INFOtenimento é o espago destinado as matérias que
visam informar e entreter, como, por exemplo, os assuntos sobre estilo de
vida, as fofocas e as noticias de interesse humano — os quais atraem, sim, o
publico. Esse termo sintetiza, de maneira clara e objetiva, a intengao
editorial do papel de entreter no jornalismo, pois segue seus principios
basicos que atendem as necessidades de informagéo do receptor de hoje.
Enfim, manifesta aquele conteido que informa com diversdo. (DEJAVITE,
2007, p. 2, grifo do autor).
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Ampliando ainda o olhar para a economia na comunicagdo, identificamos o
neologismo “iconomia”, a economia dos icones, criado pelo Grupo de Pesquisa
Cidade do Conhecimento da Universidade de Sdo Paulo®®. Schwartz (2011) justifica
que a economia depende, cada vez mais, no seu funcionamento, da nossa
capacidade de operar os codigos digitais. E que quem nao estiver habilitado para
vivenciar esse mundo de codigos, interfaces e icones, vai ter dificuldades para gerar

renda. Nessa sociedade em rede, a economia também se reconfigura:

Mas pela primeira vez na histéria, a mudanga econémica deixa de estar
relacionada com ferramentas ou instrumentos para manipular o material
(natural ou humano), pois o que agrega valor, o que abre mercados, o que
gera riqgueza é o uso competente de tecnologias da inteligéncia, ou seja,
tecnologias de informagéo e comunicagdo. (SCHWARTZ, 2011).

Por esse aspecto, de uma economia valorada pelas redes digitais e,
simbolicamente, guiada por icones, é que passa o futuro da comunicagéo enquanto
modelo de negdcio rentavel. A partir do olhar de David Harvey (2011), fica menos
dificil perceber as mudangas econdmicas e sociais no mundo e, por consequéncia,
na industria da comunicagao. “O capital ndo € uma coisa, mas um processo em que
o dinheiro & perpetuamente enviado em busca de mais dinheiro” (HARVEY, 2011, p.
41). O autor, que faz uma analogia do fluxo sanguineo humano com o capital e a

sociedade, também destaca a velocidade dos processos que vivemos no cotidiano.

Ao longo da histéria do capitalismo tem havido uma tendéncia para a
reducdo geral das barreiras especiais e aceleragdo. As configuragdes do
espagco e do tempo da vida social sdo periodicamente revolucionadas
(lembre-se do que aconteceu com a chegada das ferrovias no século XIX e
do impacto atual da web). O movimento torna-se ainda mais rapido e as
relagdes no espago cada vez mais estreitas. (HARVEY, 2011, p. 43).

No cenario contemporaneo, em que o lucro e sua necessidade permanente
ditam todas as estratégias nos campos econdmicos, politicos e sociais, 0s
conglomerados e pequenas empresas de comunicagdo nao ficam imunes a essa
l6gica de acumulagao de capital. O que muda é a forga e o volume de negdcios de
cada segmento e marca. Com as reconfiguragcdes de tempo e espaco, ha a busca
constante pela manutengdo e ampliacdo do publico, seja ouvinte, telespectador,

internauta ou leitor. Mudangas que Zallo (2011) revela, que, dos anos 1990 até

2 Grupo de Pesquisa Cidade do Conhecimento integra o Departamento de Cinema, Radio e TV da
Escola de Comunicagées e Artes da USP. Disponivel em: <www.cidade.usp.br>.
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agora, tém afetado modelos, como, por exemplo, o da Comunicagao e Cultural, que
deixa de ser uma cultura massiva e homogénea, gerida pelo mercado — nos anos de
1960 e 1970 — para se configurar em ofertas segmentadas e comunicagdes
horizontais. Diante de fluxos desiguais, a internet representa o catalisador das trocas
de informagdes, importancia e dialogo entre empresas de comunicagdo e seus
publicos.

A digitalizagdo que acontece na comunicacao, e, especialmente, na televisao,
orienta-se de modo desigual em trés dire¢cdes: a produgédo, a transmissdo e a
recepgao, sendo a segunda — a transmissao/distribuicdo — a mais desenvolvida. De
todo modo, o problema central segue sendo o conteudo: o que circula pelas redes,
quem gerencia ou produz e para quem (ZALLO, 2011, p. 71). Manuel Castells (2010)
ja havia apresentado o que chama de “sociedade em rede”, sobre a qual a internet é

0 meio de comunicacao e de relacido essencial. O autor destaca:

Quer dizer, é um instrumento de comunicacéo livre, criado de forma multipla
por pessoas, setores e inovadores que queriam que formasse um
instrumento de comunicacgao livre. Nesse sentido, creio que ha que ter em
mente que as tecnologias sdo produzidas por seu processo histérico de
constituicdo e nao simplesmente por desenhos originais da tecnologia.
(CASTELLS, 2010, p. 262).

Para entender as mudancgas das rotinas de producdo de conteudo, nesta
pesquisa, com enfoque no telejornalismo, € preciso um olhar a luz da economia

politica da comunicagao.

A economia politica da comunicagdo nao pode fornecer uma explicagcao
completa de toda a atividade comunicativa, mas ela pode explicar
determinadas questdes extremamente bem e ela fornece o contexto
necessario para a maioria das outras questdes da comunicagao.
(McCHESNEY, 2000, p. 110).

Como destaca Sénia Serra (2008), a economia politica da comunicag&o pode
ser util, tanto na historia do jornalismo tradicional, quanto no estudo do jornalismo
digital organizado como um negécio. Assim sendo, sua perspectiva critica implica
também em apontar alternativas e politicas para organizar a midia, trazendo uma
contribuicdo para o debate sobre a democratizagao da informacgao, da comunicacao
e da cultura no século XXI.

A rotinizagdo da qualidade da informacdo € uma das maneiras de garantir,

empresarialmente falando, o lucro das instituicdes jornalisticas. A exigéncia e a
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critica mais presentes e recorrentes do telespectador/consumidor determinam um
cuidado com a produgao do conteudo jornalistico, de tal forma que, cada vez mais
aprimorada, assegure o0 crescimento da credibilidade do veiculo e,

consequentemente, da obtencao de lucros.

Os sistemas digitais de hoje em dia permitem as empresas aprofundar
esses processos. Repérteres dos meios impressos fazem cada vez mais
fungdes combinadas de editor e diagramador. Ndo s6 escrever uma nota,
mas também fazé-lo em um formato compativel para a sua formatagcédo na
pagina impressa e, cada vez mais, para inclusao na pagina eletronica. As
empresas geralmente reservam todos os direitos sobre a multiplicidade de
pacotes que se originam e, portanto, obtém lucros para cada um de seus
usos. Jornalistas de radio ou televisdo carregam cameras e editam seus
videos para entrega-los a televisdo ou a canais digitalizados. (MOSCO,
2011, p. 280, tradugao nossa).*

Nesse cenario, o lucro decorre da credibilidade e da qualidade do produto. O
problema esta na fronteira entre o interesse publico e o interesse do publico. Assim
sendo, a lacuna esta na auséncia de parametros conceituais capazes de qualificar a
informacé&o jornalistica. Faltam respostas a essa questao, no sentido de rotular para
0 publico, seja telespectador ou internauta, de maneira clara e objetiva, o que ele
esta lendo ou consumindo: jornalismo ou entretenimento. O que nao vale, do ponto

de vista ético, é entretenimento rotulado ou com poucos ingredientes de jornalismo.

A falsa concepgédo da noticia — segundo a qual “deve-se dar ao povo o que
ele quer’” — é um meio facil de subtrair ao jornalismo a obrigacdo da
fidelidade ao fato, inspirada no sentimento de responsabilidade e
independéncia, por via da qual chega-se a verdadeira concepgao de noticia
— deve-se dar ao povo a verdade que ele precisa ter. [...] A noticia, mais do
que eco, compreendida nessa finalidade capital da comunicacdo se
enquadra nas regras validas para as instituigdes politicas e sociais: os que
vdo governar devem ser eleitos, € o principio democratico; os que véao
informar o povo devem ter o respeito pela verdade, é o principio da
informagao. (BAHIA, 1990, p. 69).

‘A apuragao € o mais importante para a noticia, da mesma forma como a
noticia € o mais importante para o jornalismo”, sustenta Bahia (1990, p. 40). Para

ele, a noticia € um produto que passa por diversas etapas de producao, que vai da

% Los sistemas digitales de hoy em dia permiten a las empresas ahondar em estos procesos. Los
reporteros dos medios impresos hacen cada vez mas las funciones combinadas de editor y formador.
No solo escriben una nota, sino también 16 hacen en un formato compatible para su formacién en la
pagina impresa y, cada vez mas, para su inclusién en la pagina eletronica. Las empresas se reservan,
generalmente, todos los derechos sobre la multiplicidad de paquetes que se originan vy, por lo tanto,
obtienen ganancias com cada uno de sus usos. Los periodistas de radio o televisién llevan consigo
camaras y editan sus videos para entregarlos a la television o a las cadenas digitalizadas.
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cobertura do acontecimento a divulgacdo na midia. Seja como for, o produto

jornalistico, que chega ao publico, ndo € apenas uma informacé&o pura e natural.



71

4 ACONTECIMENTO E MiDIA SOCIAL

“O acontecimento gera uma interrogagéo.”
(FRANGA, 2012, p. 13).

Para compreender o papel do acontecimento e da midia social, nas rotinas
produtivas do telejornalismo na atualidade, entendemos ser necessario recapitular o
principio da objetividade, pois, a partir desse conceito, as historias s&o
transformadas em produtos informativos. Dan Schiller (1979), citado por Kunczik
(2002, p. 227), aponta fatores que favoreceram a evolugao da norma da objetividade
jornalistica nos Estados Unidos, mas que também podem ser verificadas no Brasil,
entre os quais destacamos o desenvolvimento da fotografia, pois representaria, de
modo mais realista, a “realidade” e o estabelecimento das agéncias de noticias —
fruto da separagao do jornalismo do século XVII, ligado as causas politicas, para o
do XIX e XX, na perspectiva de um novo paradigma, 0 que separa opiniao e
informacgéo, baseado em um modelo de negocio em fatos e n&do em opinides.

A partir de perspectivas filoséficas amplas, Liriam Sponholz (2009) considera
que os fatos podem ser definidos, tanto do ponto de vista ontoldgico, ou seja, daquilo
que existe, como do ponto de vista epistemoldgico, daquilo que se conhece. A essas
dimensdes, podemos acrescentar a dimensdo comunicativa, que designa eventos ou
acontecimentos que realmente aconteceram, referindo-se ao seu status ontolégico —
€ nao a uma proposicdo. Chama atencao que o fato pode ser definido de diferentes
maneiras, de acordo com o nivel de referéncia (realidade ou proposi¢do sobre a
realidade), seu status ontoldgico ou epistemoldgico, ou a sua fungao comunicativa.
Uma proposigao sobre um acontecimento (definicdo epistemoldgica) ndo pode ser o
acontecimento em si (definigdo ontolégica). Ainda conforme Sponholz (2009, p. 62-
63), no campo do jornalismo, devemos diferenciar entre fatos como matéria-prima —
ou seja, recorte da realidade — e de produto — como a realidade secundaria
produzida e oferecida pelo jornalismo ao seu publico. Portanto, o jornalista trabalha
com proposi¢cdes a serem consideradas verdadeiras pelo publico. Na construgao da
narrativa noticiosa, os acontecimentos sdo condicionados as rotinas de producgao
jornalistica, o que inclui conceitos de noticiabilidade vistos anteriormente neste
trabalho. Para Juarez Bahia (2010), fato é:
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[...] semelhante a acontecimento. O que acontece e é noticia. Assim como a
noticia é a matéria-prima do jornalismo, o fato é a matéria-prima da noticia.
Em comunicagdo de massa, o termo associa concepgdes de valor (como
importancia, hierarquia, atualidade, interesse etc.) e associa,
necessariamente, a coisa ou agao feita, o caso em si mesmo e suas
consequéncias, o que existe e o que é real. E por isso que se diz
popularmente: “contra os fatos ndo ha argumentos”, sedimentando no
jornalismo a impressdo de que a verdade do que se fala, se vé ou se
escrever, esta (ou existe) na realidade dos fatos. (BAHIA, 2010, p. 154).

Propomos o esquema abaixo para facilitar a compreensdo desse conceito

polissemantico associado ao fazer-jornalistico.

Figura 4: Diferenciag¢6es entre fato, acontecimento e noticia

Fato Acontecimento Noticia

Interpretacdo de

- - um acontecimento
Objeto cuja Convengdo colecionade a

realidade pode ser discurssiva partir de conceitos

provada. (informacdo) que de noticiabilidade.
da sentido a algo.

Fonte: Autor (2017).

Quando passamos a refletir sobre a importdncia e o papel dos
acontecimentos, € inevitavel perceber que, diante de uma série de eventos previstos
ou imprevistos, ou ainda mistos, nem todos possuem o0 mesmo poder de impacto ou
mobilizagdo. Os acontecimentos serdo ocorréncias carregadas de informagao e que
ganharao destaque social. Remetem as pessoas sua carga informacional, propondo,
como caracteristica intrinseca, a capacidade de afetar um sujeito, seja um individuo
ou uma comunidade. O seu “aparecimento” no cotidiano interrompe uma rotina, se

faz notar por aqueles a quem ele acontece.

Uma ocorréncia que nao nos afeta ndo se torna um acontecimento no
dominio da nossa vida. E simples fato, do qual até podemos tomar
conhecimento, mas pelo qual ndo somos tocados. Este primeiro aspecto
nos permite uma conclusao importante: os acontecimentos se inserem em
nossa experiéncia, na experiéncia humana, no ambito de nossa vivéncia.
(FRANGCA, 2012, p. 13).
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Na perspectiva proposta por Franga (2012), o acontecimento envolve
sentidos, desorganiza a vida ou gera questionamentos, e rompe com a linearidade.
Assim sendo, ele seria uma instancia de conhecimento, pois promoveria o pensar e
a busca por respostas. “O acontecimento é dotado de um poder hermenéutico; é
suscitador de conhecimento. E capaz, inclusive, de modificar o passado; desvelar o
nao-visto, iluminar o opaco, estabelecer distingdes que ndo haviam sido percebidas”
(FRANCA, 2012, p. 13).

Para estabelecer sua reflexdo conceitual, Franga (2012) se apoia no socidlogo
e pesquisador francés Louis Quéré (2005; 2012), que propde a existéncia de duas
vidas na dinamica dos acontecimentos. A primeira vida seria a da ordem do
existencial, tratando-se do acontecimento que percebemos, que nos toca, que ocupa
0 nosso cérebro, dificulta nossa respiragdo e acelera o nosso coragdo. A segunda
vida seria o acontecimento tornado narrativa, objeto simbodlico. Portanto, um
acontecimento € algo que ocorre a alguém; que provoca a ruptura; e introduz uma
diferenca em relacéo a realidade anterior. “Eles fazem pensar, suscitam sentidos, e
fazem agir (tm uma dimensdo pragmatica). Tais ocorréncias curto-circuitam o
tempo linear; ocorrendo no nosso presente, eles convocam um passado e
reposicionam o futuro” (FRANGCA, 2012, p. 14).

Nesse cenario de sociedade midiatizada, encontramos outra expressdo que
define o0s acontecimentos na internet, em especial, nas redes sociais:
“ciberacontecimentos”. De acordo com Jungblut (2011), esse termo foi cunhado por
Rafael Diaz Arias (2008) e se refere a episddios em que ha propagacéo explosiva de
informagdo no ciberespago, causada pela divulgacdo de fatos com grande
capacidade de mobilizacao de atencao por meio de materiais visuais, sonoros ou

audiovisuais.

O ciberacontecimento nasce localmente, mas se espalhada globalmente. O
ciberacontecimento salta de individuos a grupos e comunidades. Seu
carater iconico facilita a sua disseminacdo global. Mas os
ciberacontecimentos também se localizam, se adaptam com versbes
especificas de realidades locais. Os ciberacontecimentos sao informacéao
glocal, pois ela é construida a partir de alguns codigos simples
compartilhados universalmente: emocionar, impactar, entreter. (ARIAS,
2008, p. 18, traduc&o nossa).”’

%" El ciberacontecimiento nace localmente, pero se difunde globalmente. El ciberacontecimiento salta
de individuos a grupos y comunidades. Su caracter icénico facilita su difusion global. Pero también los
ciberacontecimientos se localizan, se adaptan con versiones especificas a realidades locales. Los
ciberacontecimientos son informaciones glocales, pues se construyen a partir de unos sencillos
coédigos compartidos universalmente: emocionar, impactar, entretener.
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Por acreditar que as imagens chocantes pautam os ciberacontecimentos,

Arias (2008, p. 17-18) aponta algumas fontes desse tipo de fenbmeno nas redes

sociais:
a)
b)

c)
d)

)

imagens excéntricas de celebridades midiaticas e virtuais;

imagens que despertam o escandalo por sua representagéo (abuso, maus
tratos, atos criminosos);

imagens que envolvem a denuncia de uma situagao;

imagens que podem enaltecer ou ridicularizar figuras publicas;

imagens que criam empatia com o assunto representado;

imagens que incentivem a participagcdo em uma campanha ou causa
social;

imagens que retratam sujeitos se divertindo e que difunde para
compartilhar esse entretenimento, muitas vezes banal;

imagens belas, especialmente de uma beleza impactante e irreal,
imagens escatoldgicas;

imagens de nudez e pornografia.

Henn (2013, p. 13) explica que “o ciberacontecimento delineia-se num

contexto de crise do jornalismo contemporaneo”. Em um artigo publicado em 2014,

Henn reforga o posicionamento anterior:

A diferenga nado estda apenas no ambiente, mas nas légicas constitutivas:
sao acontecimentos que, por se articularem em redes, que séo publicas, ja
sao potencialmente compartilhados publicamente, sem uma necessaria
mediacao, a priori, do jornalismo. Sdo midiaticos, por natureza, e produzem
narrativas especificas que, dependendo do grau de conectividade e
compartilhamento que geram, transformam-se em pautas para o jornalismo.
(HENN, 2014).

Henn (2014) classificou seis tipos de ciberacontecimentos: mobilizagoes

globais,

protestos virtuais, exercicios de cidadania, afirmagdes culturais,

entretenimentos e subjetividades — este ultimo sendo postagens da vida privada e

triviais que ganham repercussao no ambiente virtual.

Os modos de subjetivagdo contemporaneos, tecidos na textura das redes
digitais, sdo todos, potencialmente, acontecimentos publicos, e isso
dinamiza a cultura, transformando-a: o jornalismo precisa dar conta disso,
com narratividades que tocam delicadamente aquilo que eu entendo como
campo do sensivel. E saber narrar o outro, com toda a complexidade que
isso comporta, é, para mim, um dos principais desafios do jornalismo, em
qualquer modalidade. (HENN, 2014).
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No ambito do mesmo fendmeno dos ciberacontecimentos, existe outra
expressao que entendemos, no escopo do presente trabalho, merecer destaque, que
€ o “audiovisual de acontecimento”. Imagens em movimento que derivam de um
modo amador de captagdo, uma légica do imprevisto, e transporta aquele flagrante
para as redes sociais e para os veiculos tradicionais. Conforme Polydoro (2012, p.
143), ha uma dialética entre o tom subjetivo, testemunhal desses videos, e a
objetividade com que mostra o acontecimento. Isso porque a imagem reina absoluta;
por ndo haver qualquer efeito deliberado de camera ou montagem, ndo ha ambicao

de autoria, apenas o fato transcorrendo.

Eis os paradoxos dos videos digitais amadores de acontecimentos: imagem
numérica e volatil, efémera e manipulavel, mas com um desconcertante
efeito de real resultante da precariedade e espontaneidade da producgao e
da captacdo. Multiplicacdo do registro de trivialidades cotidianas que gera
captura do instante de irrupcdo de um evento singular e de uma imagem
com acentuado efeito de originalidade. (POLYDORO, 2012, p. 143).

Para Polydoro (2012), a produgdo desses audiovisuais retrata um contato
direto com o real, de hipertransparéncia, de um reflexo racionalista entre objeto e
representacdo. Ele reforca que o video amador transmite uma dentre tantas
verdades possiveis, um testemunho imagético subjetivo e perspectivado, um ponto
de vista sobre o que ocorreu. Além disso, Rossini e Tietzmann (2013) ressaltam a
diferenga entre o consumo de produtos audiovisuais e a falta da aplicacdo de
conceitos basicos na captura de imagens pelo cidadao que realiza o registro de um

flagrante, por exemplo.

O que nos parece curioso nao € que as pessoas usem tais meios, mas que
retomem féormulas e solugdes ha muito exploradas, antes de o carater
narrativo do cinema se consolidar, e descartadas apds a primeira década do
novo meio, no inicio do século XX. Tal tipo de uso nos faz perceber que o
publico, embora ha mais de um século consumindo audiovisuais, ndo os
produz utilizando uma gramatica tao refinada quanto a que consome, pois,
em geral, ele ndo decodifica o processo de produgdo daquele tipo de
imagem. No entanto, sabe, intuitivamente, recorrer ao estilo utilizado pelos
pioneiros da imagem em movimento quando quer registrar algum fato que o
interessa. (ROSSINI; TIETZMANN, 2013, p. 8).

Como propde Polydoro (2012, p. 144), de qualquer modo, “a estrutura em
rede do ciberespacgo favorece a emergéncia do verdadeiro”. Nesse terreno fértil para
reprodugdes do real, observamos que as interfaces produtivas e consumidoras de

imagens em movimento também se confundem nos seus espacgos de articulagao.
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Desse modo, se estabelece, a partir da hipertelevisdo (SCOLARI, 2014), uma nova
relagdo entre os acontecimentos e suas formas implicadas por ambiéncias e
conexao com usuarios e o fazer-jornalistico na televisdo. Propomos a visualizagao
desse fendmeno no grafico abaixo, que ressalta areas de contato e sombreamento
entre as imagens e os acontecimentos — das mais diferentes formas e conteudos —

que implicam em tensionamentos no telejornalismo.

Grafico 1: Acontecimentos x Ciberacontecimento x Audiéncia x Telejornalismo

Acontecimento

Telejornalismo

Ciberacon- Audiéncia
tecimento televisiva

Fonte: Autor (2017).

Associadas ao fendmeno dos acontecimentos e ciberacontecimentos que
alteram as rotinas produtivas jornalisticas televisivas, estdo as midias sociais, em

especial, as redes sociais digitais, como abordaremos a seguir.
4.1 REDES SOCIAIS DIGITAIS: ESPACOS DE TROCAS E EXPERIENCIAS

Antes de aproximarmos conceitos e contextualizagbes acerca das redes
sociais digitais, é necessario definir midia social. De acordo com Altermann (2010),
midias sociais sao “ferramentas online que sdo usadas para divulgar conteudo ao
mesmo tempo em que permitem alguma relagdo com outras pessoas”. Como
exemplo, ele cita os blogs, que disseminam conteudo e também possuem um
espacgo de “comentarios”, por exemplo, para que haja uma troca de informagdes

entre os internautas. Portanto, as midias sociais seriam, entdo, ferramentas que,
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segundo Altermann (2010), “tem como objetivo o compartiihamento de conteudo,
sendo as relagbes o segundo plano”. As midias sociais possuem, como principal
caracteristica, a participagdo de grupos de usuarios na construcao, integragao e
compartilhamento de informagdes — como textos, imagens, videos e arquivos de
audio. Por outro lado, a rede social digital, neste trabalho denominada “rede social”,
€ um grupo de pessoas que tem algum nivel de relacdo e que se comunica por
afinidade de interesses, ou seja, €& baseada em suas “relagdes online”
(ALTERMANN, 2010).

Ao citar o artigo original de Danah Boyd e Nicole Ellison de 2007, Silva (2010)
recupera trés caracteristicas para a definicdo de redes sociais digitais, a partir de
servigos publicos de web: 1. Permitem aos usuarios construir um perfil publico ou
semipublico dentro de um sistema conectado; 2. Articulam uma lista de outros
usuarios com os quais eles compartilham uma conexao; 3. Veém e movem-se pela
sua lista de conexdes e pela dos outros usuarios (SILVA, 2010, p. 42). Andreas
Kaplan e Michael Haenlein®? (apud SILVA, 2010) consideram que as midias sociais
fazem parte de um grupo de aplicagdes para internet, construidas com base nos
fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, e que permitem a criagao e
troca de conteudo gerado pelo usuario.

Associado a isso, Recuero (2009, p. 24) pontua: “uma rede social é definida
como um conjunto de dois elementos: atores® (pessoas, instituicdes ou grupos; os
nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)”. Conceito que vai ao
encontro de Castells (1999), que considera que rede é um conjunto de nos
interconectados.

N6 é o ponto no qual uma curva se entrecorta. Concretamente, o que um noé
é depende do tipo de redes concretas de que falamos — redes de fluxos. [...]
A topologia definida por redes determina que a distancia (ou intensidade e
frequéncia da interagdo) entre dois pontos (ou posi¢des sociais) € menor (ou
mais frequente, ou mais intensa), se ambos os pontos forem nés de uma
rede do que se nao pertencerem a mesma rede. (CASTELLS, 1999, p. 498).

%2 Referéncia da obra citada por Silva (2010): KAPLAN, Andreas M.; HAENLEIN, Michael. Users of
the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media. Business Horizons, v. 53, n. 1, p.
59-68, jan./fev. 2010.

0 termo "ator", aqui, € utilizado no sentido construido pelo Interacionismo Simbdlico, de modo
especial, pelos escritos de Goffman, em que o sujeito aparece por meio de sua performance diante
dos demais. Os nds sao representagdes construidas no ciberespago, de forma performatica, de modo
a construir determinadas impressdes em uma audiéncia imaginada (a rede). (RECUERO, 2012, p.
206).
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Essas redes s&o dindmicas e transformam-se constantemente, de acordo com
o grau de interagao suportada por elas (RECUERO, 2009). Os sites de redes sociais
permitem ao individuo construir um perfil publico, ou parcialmente publico, dentro da
rede; criar uma lista de usuarios com os quais compartilha informagdes, conhecidos
como “amigos” nas redes sociais; ou acessar o perfil de outros usuarios na rede de
relacionamento. Uma vez criado um perfil em determinado site de rede social, o
usuario pode inserir informacdes pessoais, fotos e videos ao seu perfil; criar uma
lista de amigos; criar uma lista de comunidades as quais deseja filiar-se; ou até
mesmo criar sua comunidade de interagdo. Para Castells (2010), as redes s&o
formas abertas com capacidade ilimitada de expansédo e de integracdo entre os
varios nés, comungando codigos de comunicagao, os quais possibilitam a troca de
informacdes. Essas conexdes sao dindmicas e horizontais, construindo-se e se
desconstruindo ao mesmo tempo.

Sotero (2009) lembra que a concepgdo de rede social é anterior ao

surgimento da internet:

As redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em vista
que os homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem relagdes entre
si formando comunidades ou redes de relacionamentos presenciais. Hoje,
por meio da internet, estamos transcrevendo nossas relagbes presenciais
no mundo virtual de forma que aquilo que antes estava restrito a nossa
memodria agora esta registrado e publicado [...]. (SOTERO, 2009, p. 2).

Entre uma definicdo e outra de midia social e de rede social, por diferentes
autores, evidenciamos que a primeira estd mais préxima do conteudo, e a segunda,
das conexdes. Apoiada nos conceitos de Boyd & Ellison (2007), Recuero (2009)
explica que sites de rede social proporcionam audiéncias interconectadas pela
tecnologia e, por isso, refere-se a essa audiéncia como os publicos em rede
(networked publics). Conforme Boyd & Ellison (2007), o conceito de “publico
mediado” esta presente nas redes sociais e possui quatro caracteristicas especiais,
que vao ser construidas nos sites de rede social:

a) persisténcia: refere-se ao fato de que aquilo que foi dito permanecer no

ciberespaco. Ou seja, as informag¢des, uma vez publicadas, ficam no

ciberespaco;
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d)
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capacidade de busca (searchability): refere-se a capacidade que esses
espacos tém de permitir a busca e permitir que os atores sociais sejam
rastreados, assim como outras informacoes;

replicabilidade: aquilo que € publicado no espago digital pode ser
replicado a qualquer momento, por qualquer individuo. Isso implica
também no fato de que essas informacdes séo dificeis de ter sua autoria
determinada;

audiéncias invisiveis: nos publicos mediados, ha a presenca de

audiéncias nem sempre visiveis por meio da participagao.

As caracteristicas elencadas reforgam elementos de mediacdo na internet,

permitindo que as informagdes sejam armazenadas, replicadas e buscadas. Isso faz

com que esses espacos, a partir dos usuarios, selecionem e repassem informacodes

relevantes para seus grupos sociais. Outro aspecto, que nos parece importante

salientar, € que as conexdes, para que as redes sociais sejam ampliadas, podem ser
de dois tipos (RECUERO, 2007):

a)

b)

emergentes, que caracterizam lagos construidos a partir da conversagao
entre os atores (que vao gerar as redes emergentes);

fiiacdo ou associagao, caracterizadas pela manutencdo da conexao
realizada pelo software ou site utilizados (que vao gerar as redes de

filiacao).

Para Recuero (2007), as primeiras passam pelo processo de aprofundamento

do lago social, ja as segundas podem, jamais, terem qualquer interagdo, exceto no

momento de estabelecimento da conex&o. Desse modo, € possivel um mesmo ator

ter uma rede de conexdes em um determinado sistema e uma rede de conversacao,

e ambas podem ser diferentes e possuir caracteristicas estruturais diferentes.

Arias (2008) vai propor o seguinte modelo:
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Figura 5: Modelo dialético: realidade-espag¢o midiatico e ciberespago

Realdad —» Fenomeno_ o

*

Medios > Acuntec-rmer;'mh‘ ‘ " Noticia
Pseudoacontecimientos

_~ Hiperacontecimientos

i Acontecimientos mediaticos

' A = ‘ N T

Ciberespacio 3 v Informacion
& Ciberfendmenos

* Ciberacontecimientos

Fonte: Arias (2008).

O autor busca sistematizar a relagao dialética entre a realidade, o fenbmeno
provocado, o espac¢o midiatico e o ciberespaco em uma teia complexa que, para ele,
reforca o papel do jornalista nesse processo como certificador e mediador dessa

realidade, implicando o exercicio técnico, reflexivo e ético da profissao.

No ciberacontecimento, a mediagao profissional s6 opera nesse salto do
ciberespacgo para o espago midiatico. Mas € nesse o momento decisivo que
os jornalistas voltam a operar. E é, entdo, quando os jornalistas ndo devem
esquecer que o evento foi gerado no ciberespagco sem qualquer exigéncia
ética e é, portanto, hora de aplicar as normas deontolégicas. Assim, o
jornalista vai cumprir o seu dever de fornecer informagoes relevantes e de
interesse publico. (ARIAS, 2008, p. 18, tradugdo nossa).>*

E nessa articulagdo pautada pela complexidade e dinamismo nas relagcdes e
suas trocas, as ferramentas digitais correspondem a catalisadores desse processo. A
atividade do jornalista € impulsionada e, ao mesmo tempo, condicionada pelas redes
sociais — em um gradiente alterado®, sendo ora complementar, ora antagénico.

A partir disso, traremos detalhes sobre ferramentas que tem impactado nas

rotinas produtivas, em especial, do Twitter e do Facebook.

* En el ciberacontecimiento la mediacion profesional sélo opera en ese salto del ciberespacio al
espacio mediatico. Pero en ese momento decisivo los periodistas vuelven a operar. Y es entonces
cuando los periodistas no deben olvidar que el acontecimiento se ha generado en el ciberespacio sin
ningun tipo de exigencia éticas y es, por tanto, el momento de aplicarle las reglas deontdlogicas. Asi,
el periodista cumplira con su deber de facilitar informacion de relevancia e interés publico.

% Na perspectiva da biologia, gradiente representa uma variagdo gradativa de uma propriedade fisica
ou quimica de uma célula ou do meio circundante, enquanto que, na fisica, é grau de variagdo de
certas caracteristicas de um meio (tais como a pressao atmosférica, a temperatura etc).
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4.2 O TWITTER

Criada em 2006, essa ferramenta de comunicacado é bastante utilizada por
empresas jornalisticas e profissionais da comunicagdo como um espago virtual
marcado pela economia de palavras e pelo dinamismo no consumo € repercussao
de informagdes. O usuario encontra na pagina inicial a pergunta “O que esta
acontecendo?” (What’s hapenning?), com a proposta de estimular a atualizagdo da
timeline constantemente.

Conforme Recuero e Zago (2009), o Twitter € um micromensageiro, ou seja,
um site que, originalmente, permitia atualizagdes de, no maximo, 140 caracteres. Em
novembro de 2017, a empresa dobrou esse limite para os usuarios. Essa ferramenta
permite o que se chama de Retweets, ou seja, "RT @nomedousuario + informagao",
onde RT é a sigla para retweet e representa uma informagéao dada por outra fonte,
que esta sendo repassada. Conforme Recuero (2011), existem trés elementos
essenciais nesse processo. Sao eles a presenca de uma fonte com conta nessa
rede social; o nome do sujeito que fez o retweet e o resultado da acéo de citar algo.
Isso pode ser realizado com facilidade, a partir de um botdo especifico do Twitter.
Como pondera Recuero (2011), o retweet € uma pratica interessante para o
jornalismo, porque sua fungao principal é a de dar crédito a uma informacao. Nessa
perspectiva, Recuero e Zago (2011) apontam que ha uma troca de capital social
envolvida na pratica do retweet, que gera valores tanto para quem faz o retweet
como para quem é retuitado. Desse modo, entendemos pertinente a avaliagdo de
Recuero (2011), apoiada em Recuero e Zago (2009), ao sinalizar que o jornalismo,
nesse contexto, também possui uma fungdo de organizagdo do espacgo informativo

por meio da filtragem e hierarquizagao das informacgdes relevantes.

Enquanto essas redes concedem credibilidade, visibilidade e outros valores
aos veiculos jornalisticos através de praticas como o retweet, esses
veiculos organizam as informagdes relevantes, filtrando e organizando o
espaco. Entretanto, a pratica aqui € de troca. Os veiculos necessitam da
visibilidade concedida pela rede, que atua também filtrando aquilo que é
publicado pelo jornalismo. Se o Jornalismo ndo mais da o furo da noticia, a
ele cabe o aprofundamento e a selegdo das informagbes que serdo
apresentadas, a filtragem e o desenho do espaco social (RECUERO, 2011,
p. 15, grifo do autor).

Recuero (2011, p. 12) ainda destaca: “mesmo com uma participagao muito

mais direta do publico, ainda é aos veiculos e instituicdes jornalisticas que os atores
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nas redes sociais na Internet recorrem para legitimar, dar credibilidade, organizar e
filtrar informagdes”. De acordo com reportagem publicada em 23 de fevereiro de
2017 no jornal Folha de Sao Paulo (OLIVEIRA, 2017), o numero de usuarios
brasileiros cresceu 18% na comparagao entre 2015 e 2016. Ao todo, no mundo,
existem 319 milhdes de usuarios ativos. A empresa nao forneceu numeros no pais.
Para a diretora geral do Twitter no Brasil, Fiamma Zarife, a proximidade com a
televisao tem sido um dos fatores dos numeros positivos do Twitter no pais. Dois
exemplos recentes de parcerias com canais, € que ganharam adesao dos usuarios,
foram o “Masterchef’, da Band, e o “Big Brother Brasil’, da Globo. “Antes, se tinha
aquela coisa da TV no centro da sala e toda a familia reunida ali para assistir
televisdo. A relagcao do Twitter com a TV resgatou a coisa do assistir junto, dessa vez
através da rede.” (OLIVEIRA, 2017).

4.3 O FACEBOOK

A missado do Facebook, como consta em sua pagina inicial, € dar as pessoas
o poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado. A ferramenta foi
criada em 2004, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovits, Cris Hughes e, o brasileiro,
Eduardo Saverin. Recuero (2009) define a relagdo social contida nas interagbes
dessa rede como capital social. Isso esta ligado a capacidade de interagao social de
um grupo e de seus lagos sociais.

Podemos destacar como caracteristicas fundamentais da ferramenta: a
possibilidade de envio de mensagem em dialogos privados; e o “mural’, que permite
postagens ao grupo de amigos, compondo a propria timeline. Ao se conectar a
plataforma, a pagina inicial exibe os “acontecimentos” mais recentes e/ou com maior
visibilidade na sua rede de contatos, além de fornecer um calendario personalizado
de eventos, um feed de noticias e 0os amigos aniversariantes do dia. O Facebook
permite a publicagdo de fotografias e a identificagcdo de amigos presentes nessas
fotografias. O que talvez seja um dos principais elementos de identificacdo da
ferramenta, o botao like, que, com um simples clique, permite uma interagao social,
indicando aprovagao ao conteudo publicado. Ainda no processo de interacéo, é
possivel fazer um pedido de amizade ao enviar esse pedido a outro usuario presente
nessa rede. Por sua vez, o destinatario pode aceita-lo, ignora-lo ou adiar a sua

decisdo. Também ¢é possivel desfazer a amizade virtual e retorna-la a partir de um
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novo pedido. O Trending do Facebook é uma das ferramentas que aparecem para o
usuario no acesso ao seu feed de noticias, que busca orientar o usuario sobre os
acontecimentos de interesse a partir da sua rede de amigos e algoritmos. O sistema
foi langado em escala global em 2014 para ser “um novo produto designado a fazer
emergir conversagdes interessantes e relevantes como forma de Ihe ajudar a
descobrir o melhor conteudo de todo o Facebook” (STRUHAR, 2014 apud JURNO,
2016, p. 3). A lista é visivel no canto direito da tela quando o acesso é feito pelo
computador. Ja no acesso mobile, que também foi langado em 2014, o usuario clica
na palavra “busca”.

Em matéria publicada em 4 de maio de 2017 (G1, 2017), o Facebook afirmou
que cerca de 1,94 bilhdo de pessoas usavam seus servicos mensalmente, até 31 de
margo, o que representa crescimento de 17% sobre o primeiro trimestre de 2016.
Ainda conforme a reportagem, o lucro liquido atribuivel aos acionistas da companhia
subiu para US$ 3,06 bilhdes, ou US$ 1,04 por agdo, no primeiro trimestre, ante US$
1,73 bilhdo, ou US$ 0,60 por papel, no mesmo periodo do ano passado. No Brasil,
segundo o proprio Facebook divulgou em abril de 2016, 102 milhdes de brasileiros
se conectam a plataforma todos os meses. A maioria — 93 milhdes — com acesso via
dispositivos moveis. Na pratica, € como se quase metade da populagédo brasileira
utilizasse a ferramenta para consumir e compartilhar informag¢des. (FACEBOOK,
2016).

Observamos que o Twitter e o Facebook podem também ser considerados
como redes sociais (BOYD; ELLISON, 2007), pois sdo capazes de agregar e
estabelecer relagbes entre seguidos e seguidores. Assim, ddo a qualquer usuario
também a possibilidade de produzir conteudo e publicar informagdes.

Diante do contexto da cultura da convergéncia proposta por Jenkins (2009),
parece-nos nitido afirmar que acontecimentos ndo conquistariam a dimensido de
noticia sem a utilizagdo dos sites de midias sociais e, por meio da audiovisualidade,
obter espagos no noticiario televisivo. Por outro lado, outros eventos sem a
dimensao de valor-noticia acabam ocupando telejornais, muitas vezes motivados
pela repercussdo junto a audiéncia nas midias sociais digitais, provocando o
tensionamento presente neste trabalho. Além disso, deixa em aberto uma reflexado
sobre o processo de construgdo do acontecimento jornalistico na televisdo. Assim
sendo, no proximo capitulo, vamos apresentar os procedimentos metodoldgicos para

interpretacéo e analise desse fendbmeno.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

“Para vestir a capa de etndélogo, é preciso
realizar uma dupla tarefa: transformar

0 exotico em familiar e o familiar em exético.”
(DAMATTA, 1987).

A partir da construcdo do marco tedrico, com pressupostos referenciais
constituidos na revisao de literatura e apresentado nos capitulos anteriores, optamos
por um caminho metodoldégico que nos permite alcangar os resultados a partir de
uma visao sistémica e interdisciplinar. Isto porque o objeto — telejornalismo — esta
posto nas duas faces de uma mesma moeda, o real e o virtual. E, para a
interpretacdo do fendbmeno do fazer-jornalistico, no cenario de hipertelevisao
(SCOLARI, 2014), é indispensavel um olhar abrangente que permita identificar
processos no ambiente da web e nas redagdes de um telejornal.

Nessa teia de complexidade, parece-nos adequada a escolha metodologica
da Anadlise de Conteudo (BARDIN, 2011), conjunto de instrumentos de cunho
metodoldgico em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteudos
e continentes) extremamente diversificados, e nessa pesquisa, com inspiragdes e
aproximacbes a Etnometodologia36, empregada ao telejornalismo, e que sera

detalhada neste capitulo.

Enquanto esforgco de interpretacédo, a analise de conteldo oscila entre os
dois polos do rigor da objetividade e da fecundidade da subijetividade.
Absolve e cauciona o investigador por esta atragdo pelo escondido, o
latente, o ndo aparente, o potencial de inédito (do nao dito), retido por
qualquer mensagem. (BARDIN, 2011, p. 15).

A elaboragcdo dos elementos metodoldgicos-conceituais leva em conta o
objeto deste trabalho: o Jornal do Almogo (JA), da RBS TV Porto Alegre, a partir de
reportagens exibidas nesse programa e de entrevistas com profissionais da
emissora. Ha 46 anos no ar, o JA é o programa mais antigo da RBS TV. Criado por
Clévis Prates, no horario do almoco, a revista eletrénica tinha cerca de duas horas

de duragdo e era dividida em comentarios, noticias e esporte, focado no publico

% Corrente da sociologia americana fundada no final dos anos 1960 e publicada na obra Estudos
sobre Etnometologia (Studies in Ethnomethodology), em 1967, por Harold Garfinkel. Origina-se,
particularmente, da fenomenologia de Alfred Schutz e busca descobrir como e o que as pessoas
fazem na sua vida diaria em sociedade para construir a realidade social, bem como a natureza da
realidade construida (CALDAS; VERGARA, 2005, p. 69).
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feminino (SILVA, 2013). Atualmente, o programa possui 50 minutos de duragéo,
divididos em quatro blocos, de segunda a sexta-feira. Aos sabados, a edigdo tem
trinta minutos de duracao.

Como apresentado na introdugao, tragamos:

a) Questdo Norteadora: no contexto da convergéncia e digitalizacdo dos
processos jornalisticos, como os acontecimentos divulgados nas redes
sociais conquistam a dimenséao de noticia na televisao?;

b) Objetivo Geral: analisar os critérios de noticiabilidade utilizados nas
reportagens do programa Jornal do Almogo, da RBS TV Porto Alegre, a
partir da presenca das redes sociais na construcdo da noticia no
telejornalismo brasileiro;

c) Objetivos Especificos:

|. identificar elementos nas redes sociais que despertam a atengcao dos
telejornalistas para a construgc&o das noticias;
[I. mapear o fenbmeno da nova conexao com a audiéncia televisiva a
partir do fazer-jornalistico e as redes sociais;
lll. refletir sobre a reconfiguragdo dos ciberacontecimentos e os
espacgos ocupados nos noticiarios na televisao.

Defendemos a hipétese de que, na busca incessante por uma nova conexao
com a audiéncia, o paradigma da hipertelevisao resulta em alteragao dos critérios de
noticiabilidade, modificando a rotina produtiva e, por consequéncia, a construcédo da
noticia no telejornalismo.

Propomos, entéo, a tabela abaixo para apontar dimensdes e procedimentos a

serem desenvolvidos nesta pesquisa.

Quadro 7: Elementos metodolégicos-conceituais

A pesquisa qualitativa preocupa-se, portanto, com
o aspectos da realidade que n&o podem ser
T Abordagem Qualitativa | quantificados, centrando-se na compreensdo e
r explicacdo da dindmica das relagdes sociais
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Objetiva gerar conhecimentos para aplicagao
| Natureza Aplicada pratica, dirigidos a solugdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais
h (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

a Este tipo de pesquisa tem como objetivo
o o proporcionar maior familiaridade com o problema,
Objetivo Exploratério | com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
M hipéteses. A grande maioria dessas pesquisas
envolve: (a) levantamento bibliografico; (b)
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(0]

entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; e (c) analise
de exemplos que estimulem a compreensao (GIL,
2007).

A pesquisa documental recorre a fontes mais
diversificadas e dispersas, sem tratamento
analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais,
revistas, relatdrios, documentos oficiais, cartas,
filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatérios
Procedimentos para de empresas, videos de programas de televiséo

coleta de dados etc. (FONSECA, 2002, p. 32).

Utilizado para “obter informagdes sobre a realidade
dos atores sociais inseridos no proprio contexto”
(OLIVEIRA, 2008, p. 80).

Entrevista Realizagdo de entrevistas semiestruturadas
a em ajustadas aos objetivos da pesquisa (DUARTE,
profundidade | 2005).

. Critérios de Noticiabilidade;

. Presencga de Conteudo;

. Tempo de Reportagem;

. Plataforma da Publicagao (BARDIN, 2011).

. Pratica/Realizagao;

. Indicialidade;

. Reflexividade;

. Accountability;

. Nocéo de Membro (COULON, 1995).

O o o

Pesquisa
I documental

«Q O

Observagao
Participante

(e

Procedimentos para
analise/interpretacao
dos dados

Analise de
Conteudo

AP WON=2UPRON -

Fonte: Autor (2017).

A trilha metodoldgica-conceitual a ser percorrida para esta tese consiste na
juncao de procedimentos e técnicas, para que possam ser atingidos os objetivos
planejados nesta pesquisa. E importante ressaltarmos que ndo ha uma receita
pronta quando se discute métodos e técnicas para analise, como sinalizam Fragoso,
Recuero e Amaral (2013). E ndo existem férmulas fechadas, acabadas: “cada
problema, cada método, cada amostragem e tratamento dos dados deve ser
encarado como uma construgao unica, que pode servir de ensinamento e inspiracao,
mas nunca como um receituario pronto a ser seguido” (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2013, p. 19), o que dialoga com esta pesquisa, que pretende
compreender um fendbmeno em ebulicdo no telejornalismo: as redes sociais e a
reconfiguragdo dos conceitos de noticiabilidade. A seguir apresentaremos a
construcao sistémica deste trabalho.
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5.1 SISTEMATIZACAO DA PESQUISA

Enfatizando o quadro apresentado anteriormente, e para aplicabilidade dos
procedimentos coerentes a estratégia metodologica, destacamos o0s passos

seguintes desta pesquisa.

5.1.1 Procedimentos para Coleta de Dados

Os procedimentos para coleta de dados estdo ancorados em trés movimentos
interligados: a pesquisa documental, a observagédo participante e a entrevista em
profundidade. A seguir vamos detalhar as trés técnicas aplicadas na primeira etapa

da pesquisa.

5.1.2 Pesquisa Documental

A pesquisa documental, de acordo com Moreira (2005), deve extrair um
reflexo objetivo da fonte original, permitindo a localizac¢do, identificagdo, organizagao
e avaliagdo das informagdes contidas no documento, além da contextualizagado dos
fatos em determinados momentos. Para isso, nosso objetivo foi selecionar cinco
reportagens do Jornal do Almogo, nas quais estdo presentes ciberacontecimentos.
Essa etapa esteve vinculada ao periodo de observacao participante na redagao da
RBS TV Porto Alegre, para acompanhamento da rotina produtiva nas etapas da
producao e da edigdo do programa. Desse modo, determinamos o corpus ao numero
de semanas de saidas a campo, sendo um conteudo por semana, no periodo de 23
de agosto a 22 de setembro de 2017, com o intuito de obtermos um padréo a partir

de diferentes coletas.

5.1.3 Observacao Participante

Conforme Peruzzo (2005), a técnica de observacédo participante ocorre
quando o pesquisador se insere e participa de todas as atividades do grupo
pesquisado. Porém, o investigador ndo se deixa passar por membro do grupo: seu
papel é de observador. As saidas de campo ocorreram em cinco momentos: 23 e 29
de agosto e 04, 14 e 22 de setembro de 2017, na redagdo da RBS TV Porto Alegre,
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resultando em observagao da rotina produtiva. Além disso, utilizamos um diario de

campo para anotagdes espontaneas de dados.

5.1.4 Entrevista em Profundidade

No mesmo periodo da observacio participante, realizamos as entrevistas em
profundidade com seis profissionais. Conforme Duarte (2005), a escolha dos
entrevistados tende a ser um julgamento do entrevistador e aponta que existem

cinco tipos de informantes para esse tipo de pesquisa:

Quadro 8: Tipos de informantes em entrevistas em profundidade

Tipo e definicdo Cargo/fungao na Redagao
Especialista: tem uma grande experiéncia no assunto,
mas nao esta diretamente envolvido com o problema
de pesquisa.
Informante-chave: é uma fonte fundamental para um
determinado tema e, geralmente, ndo pode ser

Diretor de Jornalismo /
Gerente-Executivo de Jornalismo

Editor-Chefe
Chefe de reportagem / Chefe de producéo

substituido.

Informante-padrao: é envolvido com o tema de

pesquisa, mas pode ser substituido por outro com o Editor-Executivo / Editor / Produtor
mesmo perfil.

Informante complementar: é o surgido no decorrer da
pesquisa e que tem participagédo secundaria.
Informante-extremista: € aquele cuja visdo é muito
particular e destoante dos demais, mas que pode ser Editor de imagens / Reporter
util no momento de vislumbrar perspectivas diferentes cinematografico
sobre o tema.
Fonte: Autor (2017) adaptado dos conceitos de Duarte (2005).

Apresentador / Estagiario

Dessa maneira, a entrevista qualitativa pode ser por conveniéncia, quando ha
proximidade e/ou disponibilidade da fonte, e intencional, por conhecimento do tema
ou representatividade subjetiva. Adotamos a ultima como critério, levando em conta
fontes com perfil especifico na rotina produtiva televisiva: diretor de jornalismo37,
gerente-executiva de jornalismo®, chefe de reportagem/producéo®, editor-chefe*,

editor-executivo*' e produtor*?. Essa “técnica qualitativa que explora um assunto a

%" Diretor de jornalismo orienta as abordagens editoriais, define orgamentos, contratacbes e

demissdes, além de manter relacionamento com outros departamentos e veiculos do grupo.

%8 Gerente-Executiva de jornalismo acompanha o trabalho da chefia de reportagem, dos editores e
dos reporteres.

% Chefe de reportagem/producao faz escala de trabalho, orienta a equipe de produgéo na confecgao
das pautas e monitora o trabalho dos repérteres na realizagao das matérias.

0 Editor-Chefe coordena a equipe de editores, organiza o “espelho” do programa e revisa as
“cabecgas” que seréo lidas pela apresentadora, além colocar o programa “no ar”, no suite.

*1 Editor-Executivo avalia o contetido trazido pelos editores e repoteres e da formato ao texto final (off
e passagem), junto com o reporter, escreve a “cabec¢a”’ e auxilia o editor-chefe na revisdo do
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partir da busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes para
analisa-las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE, 2005, p. 62).
Acreditamos que, na perspectiva do newsmaking e gatekeeper (WOLF, 2012), esses
atores sociais sao pecgas fundamentais no processo de selecdo dos acontecimentos
e, logo, estdo imersos na reconfiguragdo do fazer-jornalistico no cenario da
hipertelevisao (SCOLARI, 2014).

5.2 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE/INTERPRETACAO DOS DADOS

Depois da aplicagdo das técnicas anteriormente citadas, exploramos os
procedimentos para analise e interpretacdao dos dados. Para isso, como apresentado
no inicio deste capitulo, adotamos a Analise de Conteudo (BARDIN, 2011, p. 47), um
conjunto de técnicas de analise das comunicagbes, visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdbes de produgao/recepgao (variaveis inferidas) dessas
mensagens.

Nessa etapa, ocorreram duas camadas de interpretacdo dos dados: analise
das reportagens e analise das entrevistas. Para a primeira, observamos quatro
categorias. E, para a segunda, aplicamos cinco categorias associadas a

Etnometodologia. A seguir, detalharemos os critérios para categorizagdo dos dados.

5.2.1 Andlise das Reportagens

Bardin (2011) estabelece, como ponto de partida, uma organizagdo que prevé
as seguintes fases: 1. A pré-analise; 2. A exploragdo do material; e, por fim, 3. O
tratamento dos resultados: a inferéncia e a interpretagdo (BARDIN 2011, p. 121). O
que, de maneira resumida, neste trabalho, representou: 1. Selecdo de reportagens
veiculadas pelo Jornal do Almoco, RBS TV, a partir de ciberacontecimentos com
repercussdo nas midias/redes sociais e definicdo do corpus no periodo de

observagédo participante, entre agosto e setembro de 2017; 2. Identificacdo e

“espelho”.
*2 Produtora apura informacgdes, faz a estruturagcado da pauta para o repoérter, agenda entrevistados e
monitora as redes sociais e aplicativos de conversa com fontes institucionais.
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mapeamento das reportagens a partir de categorias. Para Bardin (2011, p. 117), as
categorias sdo, ‘“rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de elementos
(unidades de registro, no caso da analise de conteudo) sob um titulo genérico,
agrupamento esse efetuado em razdo das caracteristicas comuns destes
elementos”. A autora defende que os critérios para categorizagcdo podem ser
semanticos (categorias tematicas), sintaticos (verbos, adjetivos), de léxico (sentido
das palavras, sinbnimos) e expressivos (categorias que expressao conflitos diversos
da linguagem). Conforme Bardin (2011), o desenvolvimento das categorias
obedeceu uma leitura flutuante do corpus e das suposi¢cdes e objetivos propostos
nesta pesquisa. Assim sendo, foram consideradas cinco regras essenciais: exclusao
mutua, pois um elemento sé pode existir em somente uma divisdo; homogeneidade,
pois todas as classes sao orientadas por um unico principio de classificacao;
pertinéncia, porque o sistema precisa estar de acordo com as hipdteses e objetivos
do pesquisador; fidelidade, que € a clareza na indicacdo dos indices que
determinardao o ingresso dos elementos nas categorias; e produtividade, com a
producdo de dados férteis e exatos. Dessa maneira, optamos por explorar a
reportagem, qualitativamente, a partir de quatro unidades de registro, as quais
destacamos para realgca-las no texto. A primeira, “Critérios de Noticiabilidade”,
destaca uma observagdo na perspectiva da origem dos fatos (WOLF, 2012; SILVA,
2005). Com essa unidade, buscamos identificar quais os valores-noticia estédo
presentes na reportagem analisada. A segunda, “Presenca de Conteudo”, pretende
sinalizar se a informacao extraida da rede social € principal ou secundaria na
conducdo da matéria. A terceira, “Tempo de Reportagem”, vai verificar a relagéo
temporal do ciberacontecimento na constru¢ao do produto final. Ja a quarta unidade
de registro é a “Plataforma da Publicagdo”, que propde localizar em qual rede social
foi publicado o conteudo que ganhou a dimensdo noticiosa. No quadro a seguir,
estdo sistematizadas as categorias de analise para cada uma das unidades.

Quadro 9: Sistematizagao das categorias de analise

Unidades de registro Categorias
Critérios de Noticiabilidade Valores-noticia
Presenga do Conteudo Principal — o contelido da rede social sustenta a histéria.

Secundario — o conteudo serve como base a ampliagdo da
histéria contada.

Tempo de Reportagem Preponderante — conteudo da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.

Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.
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Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Plataforma da Publicagao Facebook

Twitter

Qutros

Fonte: Autor (2017).

Definida a categorizacdo semantica, no sentido de estabelecer categorias
tematicas, propomos perguntas para calibragem das categorias, respectivamente:

a) quais os critérios de noticiabilidade presentes na reportagem analisada?;

b) como o conteudo extraido da rede social sustenta a matéria?;

c) qual a relagao entre o tempo da reportagem e o conteudo exibido?;

d) em qual rede/midia social o acontecimento foi postado, gerando

visibilidade virtual?

A Ultima fase é o item 3. Leitura e contextualizagdo dos dados. Acreditamos
que essa etapa é potencializada pelas técnicas utilizadas para coleta de dados, que
serdo analisados a partir de conceitos desenvolvidos anteriormente nesta pesquisa.

5.2.2 Analise das Entrevistas

No padréo de entrevista em profundidade, na modalidade semiaberta, com o
esquema de roteiro e questdes semiestruturadas, a partir da proposta de Duarte
(2005), desenvolvemos sete questdes-chave para as entrevistas com seis
profissionais: diretor de jornalismo, gerente-executiva de jornalismo, chefe de
reportagem/producao, editor-chefe, editor-executivo e produtor. Cada tema traz um
interesse de discussdao, de modo que foi possivel desdobra-los em outros
questionamentos. Foram elas:

a) qual a sua rotina e a sua presenga no processo de construcdo do

telejornal?;

b) qual o papel da internet no trabalho do jornalista na redacéao?;

C) quais as principais ferramentas (midia/rede social) e fontes de informagao

para a construcédo da pauta?;

d) qual acontecimento que circula pela midia/redes sociais desperta o

interesse jornalistico?;

e) de que maneira vocé percebe que o processo de convergéncia de midias

mudou a rotina de um telejornal?;
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f) como estabelecer uma nova conex&o com a audiéncia do telejornalismo a

partir das multiplas telas?;

g) a capacidade de acesso e disponibilidade de volume de informagdes

altera a importancia do telejornalismo no cenario atual?

Essas perguntas foram adaptadas para cada fungdo no momento da
entrevista, respeitando as caracteristicas e rotina no envolvimento da construgdo da
noticia na televisdo de cada um dos entrevistados. Aqui, nossa intencgao foi utilizar a
Analise de Conteudo, que permite o dialogo e a inclusdo de metodologias e técnicas,

associada aos principios da Etnometodologia.

Nao existe coisa pronta em analise de conteudo, mas somente algumas
regras de base, por vezes dificilmente transponiveis. A técnica de analise de
conteudo adequada ao dominio e ao objetivo pretendidos tem de ser
reinventada a cada momento, exceto para usos simples e generalizados,
como é o caso do escrutinio proximo da decodificacdo e de respostas a
perguntas abertas de questionarios cujo conteudo é avaliado rapidamente
por temas. (BARDIN, 2011, p. 36).

Isso porque, implicado no modelo da Etnometodologia (COULON, 1995), esta
a técnica de entrevista em profundidade. Conforme Pereira & Mesquista (2012, p.
47), “enquanto a sociologia de cunho positivista encarava os fenbmenos sociais
como realidades objetivas, a etnomedotologia buscava compreendé-los como
construgdes praticas do proprio individuo”. Assim, o foco dessa perspectiva tedrico-
metodologica esta nas atividades cotidianas e sua analise, como se fossem métodos
utilizados pelo cidadao para tornar essas atividades racionais. Ou seja, “a
etnometodologia vai se interessar pelas pessoas em sua interagao cotidiana e as
atividades que elas desenvolvem em seus contextos imediatos” (PEREIRA;
MESQUITA, 2012, p. 47). Indo ao encontro desse pensamento, Caldas e Vergara

(2005) ressaltam:

A etnometodologia busca descobrir como e o que as pessoas fazem na sua
vida diaria em sociedade para construir a realidade social, bem como a
natureza da realidade construida. Assume que a pratica da vida cotidiana é
interpretada pelas pessoas individualmente ou em interagdo com outras. O
conhecimento que as pessoas adquirem é o do dia a dia, definindo o que é
a realidade para elas. Como se baseia no fato relatado, a fala das pessoas
assume relevancia na etnometodologia. (CALDAS; VERGARA, 2005, p. 69).
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Sob esse angulo cientifico, a etnografia e a abordagem qualitativa sao

pressupostos para a sua aplicagdo a partir de cinco conceitos-chave de Coulon
(1995). Sao eles:

a)

b)

d)

Pratica/Realizacdo: observacao atenta e analise dos processos aplicados
as acgoes permitem colocar em evidéncia os modos de proceder pelos
quais os atores interpretam a realidade social. Conforme Coulon (1995, p.
31), “as atividades praticas dos membros, em suas atividades concretas,
revelam as regras e os modos de proceder”;

Indicialidade: pressupde que a vida social se constitui por meio da
linguagem ordinaria. Procura observar como a linguagem é utilizada pelos
sujeitos em suas rotinas e da sentido as palavras;

Reflexividade: elemento diferente de reflexdo, pressupde que as
atividades pelas quais os sujeitos produzem e administram as situagdes
de sua vida cotidiana sao idénticas aos procedimentos usados para tornar
essas situagdes descritiveis. Ou seja, designa as praticas que, a0 mesmo
tempo, descrevem e constituem a realidade social;

Accountability: € considerada a descrigao e o relato que os sujeitos fazem
de seus processos reflexivos, procurando demonstrar a constituicdo da
realidade que produziram e vivenciaram. Ou seja, tornar as atividades
praticas racionais compartilhaveis, estando intimamente ligada a
reflexibilidade;

Nocado de Membro: pressupde que é todo o sujeito que compartilha a
construgdo social daquele grupo, dominando sua linguagem natural. “E
alguém que, tendo incorporado os etnométodos de um grupo social
considerado, exibe naturalmente a competéncia social que o agrega a
esse grupo e Ihe permite fazer-se reconhecer e aceitar” (COULON, 1995,
p. 48).

Cada um dos cinco conceitos-chave de Coulon (1995) deu origem a um eixo

de analise, construido a partir dos resultados das entrevistas em profundidade, com

a intencdo de coletar dados empiricos sobre a rotina na redagado. Isso porque a

Pratica/Realizagdo Profissional do fazer-jornalistico na televisdo é nosso norte; a

Indicialidade, por considerarmos as informag¢des ao redor da fala do jornalista nos

momentos de interacdo; a Reflexividade é esperada, pois tratamos questdes que,

por vezes, nao foram pensadas de modo objetivo pelos jornalistas; a Accountability é
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abordada no momento em que as rotinas profissionais e a construgao da noticia sao
passiveis de descricdo; e a Nogdo de Membro € uma caracteristica marcante dos
atores sociais que estamos estudando: a chamada tribo jornalistica. (TRAQUINA,
2005).

Segundo também destaca Traquina (2005), os estudos etnograficos
permitiram ver a importancia da dimensao transorganizacional no processo de
producao das noticias; reconhecer que as rotinas constituem um elemento crucial
nos processos de produgdo das noticias; e servir como corretivo as teorias
instrumentalistas, que aponta que as noticias servem objetivamente a determinados
interesses politicos. Indo a esse encontro, Pena (2012) sustenta que, para ter
sucesso em uma analise etnografica sobre jornalismo, € preciso “mergulhar nesse
universo” (2012, p. 151). Ele aponta duas maneiras para empreender esse estudo

aplicado ao jornalismo:

1) Se o pesquisador ndo tem afinidade com a cultura das redagdes, deve se
integrar como um de seus membros antes de iniciar a pesquisa. 2) Se o
pesquisador é jornalista, deve retirar-se do ambiente das redagbes por um
bom tempo, adquirir uma visdo externa da profissédo e, s6 entéo, retornar a
redagcdo para fazer a pesquisa de campo. Nas palavras de Roberto
DaMatta, para vestir a capa de etndélogo, é preciso realizar uma dupla tarefa:
transformar o exético em familiar e o familiar em exético. (PENA, 2012, p.
152).

O segundo item se aproxima da nossa realidade, tendo em vista que, durante
a segunda metade do periodo de doutoramento, dedicamo-nos exclusivamente a
pesquisa e ao ensino, deixando a vivéncia especifica em telejornalismo, acumulada
nos ultimos 13 anos. Propomos, entdo, avancgar para o capitulo de analise dos

dados.
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6 UM OLHAR PARA O FENOMENO

A grande vantagem da televiséo [...] é
definitivamente renovar uma reflexao sobre as
relagées entre individuo e comunidade,
comunicacgéo e fronteiras, liberdade e regras.”
(WOLTON, 2006, p. 319).

Neste capitulo, vamos apresentar as duas camadas de analise compostas
pela categorizagdo das reportagens e das entrevistas em profundidade acerca da
pesquisa documental e observacao participante na redacdo da RBS TV Porto Alegre.

Pioneiro no modelo regional de televisdo no Brasil, o Grupo RBS possui a
concessdo de emissoras no Rio Grande do Sul. A RBS TV, emissora lider de
audiéncia no estado, foi fundada no dia 29 de dezembro de 1962, quando entrou no
ar a TV Gaucha, canal 12 de Porto Alegre. Ha 47 anos, a TV Gaucha afiliou-se a
Rede Globo, sendo a mais antiga afiliada da emissora do Rio de Janeiro. A
denominacao RBS TV, Rede Brasil Sul de Televisdo, passou a ser usada em 1979,
quando entrou no ar a primeira emissora do grupo em Santa Catarina: a TV
Catarinense, que, mais tarde, passou a se chamar RBS TV Floriandpolis.*®
Atualmente, possui 11 sucursais** no interior gaticho (RBS TV, 2016).

O Jornal do Almogo € o programa mais antigo que permanece na grade da
RBS TV, estreando em seis de margo de 1972. Com a criagdo da Rede Regional de
Noticias, em 1979, que mostrava as noticias e informacdes de cada RBS TV no
interior, o Jornal do Almogo se consolidou como o noticiario de maior abrangéncia no
estado e, em decorréncia disso, como um lugar de producgao e identificagdo regional
(CRUZ, 2006). Em novembro de 2010, a bancada foi retirada do estudio, deixando
apenas poltronas para a realizacdo de entrevistas no cenario. Atualmente, apenas a
jornalista Cristina Ranzolin é a titular na apresentagdo. O programa possui 50
minutos de duragao, divididos em quatro blocos, de segunda a sexta-feira, com o

segundo bloco, de oito minutos, dedicado as principais pragas do interior. Aos

“Em margo de 2016, o Grupo RBS anunciou a venda a transferéncia de controle das operagdes de
televisbes, radios e jornais que atuam sob a marca RBS em Santa Catarina para os empresarios Lirio
Parisotto e Carlos Sanchez, juntamente com outros investidores. O acordo para a aquisi¢édo incluiu as
emissoras da RBS TV em Floriandpolis, Blumenau, Joinville, Centro-oeste, Chapecé e Criciima, os
jornais Diario Catarinense, Hora de Santa Catarina, A Noticia e Jornal de Santa Catarina e as radios
CBN Diario, além das emissoras da Itapema e Atlantida em Santa Catarina.

“ RBS TV Bagé, RBS TV Uruguaiana, RBS TV Passo Fundo, RBS TV Pelotas, RBS TV Cruz Alta,
RBS TV Santa Maria, RBS TV Caxias, RBS TV Erechim, RBS TV Rio Grande, RBS TV Santa Rosa e
RBS TV Santa Cruz.
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sabados, a edigdo é exibida na integra para o interior e tem trinta minutos de
duracao. Do ponto de vista institucional, o Jornal do Almoco é considerado a praca

publica do Rio Grande do Sul:

E onde os galchos se relnem, debatem seus problemas, vem suas
mazelas, como em uma praca publica de uma cidade e também veem seus
bons exemplos, comemoram suas vitorias. E como toda reunido de praga
publica, também tem o tempo para o ludico, para a arte. Entdo, o JA, como
todos os telejornais, ndo pode prescindir da atualidade. (FREITAS, 2017).

O JA é composto de entrevistas, quadros de prestacdo de servigo, noticias,
esportes, opinido de comentaristas, agenda e entretenimento, incluindo
apresentagcées musicais no estudio. Abaixo, a reprodugédo do espelho do programa
do dia 23 de agosto de 2017.

Figura 6: Atual espelho do Jornal do Almogo
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Fonte: cedido pela equipe do JA.

De acordo com a gerente-executiva de jornalismo da RBS TV, Ellen Appel,

uma das caracteristicas do programa é o trabalho em equipe:
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Como é o jornal que realmente a gente chama de praga publica da RBS TV,
que vai discutir os assuntos do dia, também vai trazer algumas tendéncias,
provocar algumas discussdes, basicamente entre os editores, mais a
producdo e a chefia de reportagem tem essa construgdo da pauta. Muitas
vezes a gente discute depois do programa ou pela manha com a chefia de
reportagem ou uma troca de e-mails minha com o editor chefe do programa.
Mas basicamente é assim o Jornal do Almogo tem uma caracteristica de
criagdo muito legal dos editores e dos produtores. Eles tém essa
capacidade de criagcdo e a partir dai surgem as pautas e as discussdes que
vamos ter ao longo do dia. (APPEL, 2017).

O préximo item sera dedicado a analise das cinco reportagens selecionadas.

6.1 ANALISE DAS REPORTAGENS: CONTEUDO X CIBERACONTECIMENTO

A analise a seguir possui como objetivo cumprir a primeira parte da trilha de
elementos metodoldgicos-conceituais tragcados para esta tese, aplicando
procedimentos para a coleta de dados do objeto — uma revista eletrénica regional — a
partir da técnica de pesquisa documental e, posteriormente, a analise/interpretacao
dos dados com a aplicacdo da Analise de Conteudo (BARDIN, 2011). Para esta
pesquisa, aplicaremos as unidades de registro e categorias no corpus coletado entre
os dias de 23 de agosto e 22 de setembro de 2017, coincidindo com o periodo do
trabalho de campo, na escolha da edi¢gao do programa Jornal do Almogo da RBS TV.

Para a analise das reportagens selecionadas, adotamos o modelo de duas
colunas, visual e auditiva, para a transcricdo da reportagem (BAUER; GASKELL,
2013). Entendemos que a questdo supralinguistica é significativa por abordar, por
exemplo, inflexdes e tons do discurso, assim como o tipo de enquadramento na
dimensao visual. Todavia, decidimos que o fundamental, neste trabalho, € o

conteudo semantico do discurso televisivo.

Em vez de procurar uma perfeicdo impossivel, necessitamos ser muito
explicitos sobre as técnicas que nds empregamos para selecionar,
transcrever e analisar dados. Se essas técnicas forem tornadas explicitas,
entdo o leitor possui uma melhor oportunidade de julgar a analise
compreendida. Devido a natureza de uma translagdo, existira sempre
espago para oposicao e conflito. (BAUER; GASKELL, 2013, p. 345).

Por isso, utilizamos o modelo proposto por Bauer & Gaskell (2013) para a
descricdo das reportagens. O objetivo foi selecionar o numero de reportagens

correspondente ao numero de semanas de observacao participante, resultando em
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cinco matérias, sendo um conteudo por semana, no periodo de 23 de agosto a 22 de
setembro. Assim sendo, foram selecionadas as seguintes reportagens:

a) Detentos ficam feridos apds briga no Presidio Regional de Pelotas

(23/08);

b) PM da tiros de borracha dentro de ambulancia em Uruguaiana (30/08);

c) Casal de namoradas faz book campeiro (04/09);

d) Crianga de 2 anos faz sucesso dangando chula em Taquara (14/09);

e) Frases racistas sao escritas em parede da UFSM (19/09).

Destacamos que nao foi levado em conta na elaboragéo dos roteiros, com as
dimensdes visual e auditiva, a chamada lida no estudio (cabecga) pela apresentadora,

tendo em vista que essas informagdes repetem o conteudo da reportagem.
6.1.1 Primeira Reportagem

A primeira reportagem analisada € de Luiza La-Rocca com imagens de Pierre
Schelee e Leonardo Silva, da RBS TV Pelotas, regido sul do Rio Grande do Sul. Em
uma briga no Presidio Regional de Pelotas, sete detentos ficaram feridos. Um video
gravado dentro do local mostra a confusdo, e a Policia Civil investiga a autoria. As
imagens foram compartilhadas por aplicativos e em redes sociais. O conteudo foi

veiculado no Jornal do Almogo no dia 23 de agosto de 2017.%

Quadro 10: Roteiro da reportagem sobre tumulto no presidio de Pelotas

Dimenséo Visual Dimens&o Auditiva

(off 1)

Imagens do momento e do local exato do | Essas imagens foram gravadas dentro do presidio
ocorrido, que foi gravado através de um | regional de Pelotas./ Dois grupos de apenados da
aparelho celular, seguida por imagens com | galeria “A” entraram em conflito./ Isso aconteceu no
os policiais de choque em organizagéo para | momento que estava acabando o horario de visita
entrar no local. aos presos./ A diregao do presidio nao confirmou o
motivo da confusdo./ Os presos usaram facas
artesanais, e muitos ficaram feridos./ Para conter o
tumulto, policias do batalhdo de choque da Brigada
Militar tiveram que atirar com balas antimotim./
Imagens do motim, mostrando o momento
em que a Brigada Militar atira.

(sobe som das balas da Brigada Militar no video
retirado da internet)

Entrevistado sentado em frente ao bannerda | (sonora 1 - Fernando Matias, Delegado

4 Disponivel em: <http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/t/porto-

alegre/v/em-briga-sete-detentos-ficam-feridos-no-presidio-regional-de-
pelotas/6098031/?mais_vistos=1>. Acesso em: 2 jan. 2017.
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SUSEPE. Penitenciério)

A gente estd averiguando, vamos fazer todo o
levantamento necessario através do nosso setor de
inteligéncia./ E vamos tentar identificar os presos, o
ocorrido e o motivo da briga que esteve no Presidio
PRP de Pelotas./

(passagem — Luiza La-Rocca)

Reporter em frente ao presidio. Depois da confusdo, sete presos foram
encaminhados ao pronto-socorro de Pelotas./ Um
deles deve passar por uma cirurgia ainda hoje./
Segundo a diregdo, dez apenados da galeria “A”,
onde comecgou o tumulto, foram transferidos para o
presidio de Rio Grande./

(off 2)

Imagens da SUSEPE saindo do presidio | A situagao foi controlada logo depois. / Cerca de 980
depois do ocorrido. E imagens do presidio | apenados estdo no presidio de Pelotas, e a
mostrando a janela e a entrada do local. capacidade é de quatrocentos./

Fonte: Autor (2017).

A partir das unidades de registro e categorias, vamos analisar o conteudo

selecionado.

Quadro 11: Andlise da primeira reportagem — Critérios de Noticiabilidade

Unidade de registro Categoria

Critérios de Noticiabilidade Valores-noticia

Fonte: Autor (2017).

A partir dos conceitos sistematizados por Silva (2005), nos quais reunem 12
valores-noticia, identificamos na reportagem: impacto, proximidade, tragédia/drama,
justica e conflito. Isso porque:

a) impacto: pelo numero de pessoas afetadas na cidade e na rede social

Facebook a partir da publicagdo do video na pagina de um jornal local.
Foram mais de 50 mil visualizacbes e mais de 330 compartilhamentos da
noticia;

b) proximidade: pela questdo geografica e cultural — a briga ocorreu em

Pelotas, no sul do estado;

c) tragédia/drama: a violéncia e o interesse humano representados na

historia;

d) justica: acompanhamento do caso pela Susepe e Brigada Militar;

e) conflito: briga entre grupos rivais dentro do presidio;

Quadro 12: Analise da primeira reportagem — Presenga de Contetdo

Unidade de registro Categorias

Presenga do Conteudo Principal — o conteudo da rede social sustenta a histéria.
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Secundario — o conteludo serve como base a ampliagdo da
histéria contada.

Fonte: Autor (2017).

Observamos, nessa reportagem, que o conteudo é considerado Principal, pois
a pauta surge a partir da repercussao do video da briga em rede social. A matéria é
estruturada da seguinte maneira:
a) off 1: explica o inicio da briga no presidio;
b) sonora delegado penitenciario: diz que o caso vai ser investigado;
c) passagem: fala do atendimento médico aos presos que ficaram feridos e
da transferéncia de outros presos;

d) off 2: destaca a superlotagéo do local.

Quadro 13: Anadlise da primeira reportagem — Tempo de Reportagem

Unidades de registro Categorias

Preponderante — conteiudo da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.

Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.

Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Tempo de Reportagem

Fonte: Autor (2017).

A reportagem tem o tempo total de 1'23” (um minuto e vinte e trés segundos),
ja descontados os 20" (vinte segundos) da “cabeca” lida pela apresentadora do
programa. No grafico abaixo, verificamos a divisao entre os tempos de off/passagem
e entrevista, no qual observamos que a narrativa é composta por 1°11” (um minuto e
onze segundos) da reporter e 12" (doze segundos) de participacdo de um
entrevistado.

Gréfico 2: Anélise do tempo das vozes da reportagem

TEMPO: REPORTER X ENTREVISTADO

m OFF/Passagem M Entrevistas

Fonte: Autor (2017).
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O conteudo da rede social é reproduzido em dois momentos: aos 20” (vinte
segundos), durante 14” (catorze segundos), e aos 47" (quarenta e sete segundos),
durante 5” (cinco segundos), totalizando 19” (dezenove segundos). No grafico
abaixo, representamos a divisao entre os tempos de imagens captadas pela prépria

emissora e o conteuido da rede social.

Grafico 3: Analise do tempo x imagem da emissora e conteudo da internet

TEMPO: TOTAL X CONTEUDO DA INTERNET

W Imagens emissora M Conteudo Rede Social

Fonte: Autor (2017).

Assim, a utilizagdo das imagens coletadas da rede social corresponde a 23%
do tempo total da matéria, que tem os 77% restantes utilizados com imagens
captadas pela préopria equipe da emissora. Esse caso estd adequado a categoria
Minimo, quando o conteudo da rede social aparece com percentual abaixo de 30%

do tempo total da matéria.

Quadro 14: Analise da primeira reportagem — Plataforma de Publicagido

Unidades de registro Categorias
Facebook
Plataforma da Publicagao Twitter
Qutros

Fonte: Autor (2017).

Com relacdo a plataforma da publicacao, verificamos que o fendmeno foi
originado no aplicativo de conversa por celular WhatsApp e, posteriormente,
divulgado no Facebook. A postagem inicial foi feita na pagina na manha de 23 de
agosto de 2017. O post possui mais de 320 compartihamentos e 53 mil
visualizagbes das imagens, o que indica vestigios de grande circulagdo na rede

social, reforcando o carater de viralizacdo do acontecimento.
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Figura 7: Video compartilhado pelo jornal Diario de Pelotas

Q

Tumulto no Presidio Regional de Pelotas

Fonte: reprodugao Facebook.

O que chama a atengao nesse caso € que o numero de visualizagdes foi
maior do que o de compartilhamentos, o que nos leva a crer que as imagens de
briga entre presos mobilizaram os internautas no consumo das imagens de violéncia,
mas nao gerou o engajamento necessario para a sua disseminagdo, como acontece

em outros conteudos com tematicas mais préoximas aos usuarios das redes sociais.
6.1.2 Segunda Reportagem

A segunda reportagem analisada é de Josiane Pimentel, com imagens de
Ivan Benites e Daniel Freitas, da RBS TV Uruguaiana, na fronteira oeste do estado.
Um policial militar atirou com balas de borracha contra duas pessoas dentro de uma
ambuléncia. O flagrante foi parar nas redes sociais. A matéria foi exibida no Jornal
do Almoco no dia 30 de agosto de 2017.4

Quadro 15: Roteiro da reportagem de agresséo policial

Dimensao Visual Dimensao Auditiva
(off 1)
Imagens feitas com celular mostrando a O video que se espalhou na internet mostra a
confuséo ao redor da ambulancia. movimentacdo em volta de uma ambuléncia que

atendia os parentes de uma vitima de acidente de
transito./ E possivel ouvir gritos e um empurra—
empurra./ Em seguida, o policial vai até a viatura,
pega uma arma e atira uma, duas, trés, quatro vezes
em diregao ao interior da ambulancia./

*® Disponivel em: <http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/t/edicoes/v/iem-

24-horas-rs-registra-pelo-menos-29-acidentes-e-seis-mortes-no-transito/6114201/>. Acesso em: 4
dez. 2017.
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Permanecem as imagens feitas com celular
no momento do flagrante dos disparos.

Imagens feitas pela equipe da RBS TV no
local onde ocorreu a colisao.

Novamente o uso de imagens do flagrante.

Em frente ao quartel da Brigada Militar.

Imagens do flagrante na ambulancia,

repetindo as cenas dos disparos.

Imagens da equipe da RBS TV na estrada
onde ocorreu o acidente no dia seguinte.

Reprodugéo de duas fotografias do acidente.
Imagens da equipe da RBS TV na estrada
onde ocorreu o acidente no dia seguinte.

Reprodugdo de duas fotografias deste
acidente.

Imagens da equipe da RBS TV na estrada
onde ocorreu o acidente no dia seguinte.

Reprodugéo de duas fotografias do acidente.

(sobe som — tiros)

(off 2)

As balas eram de borracha e foram atiradas contra o
pai e o irmao de um motociclista que foi atingido por
um carro num cruzamento de Uruguaiana./ Segundo
testemunhas, os parentes passavam pelo local
momentos depois do choque e pararam para ver o
que tinha acontecido./ Foi quando a confusao
comegou com gritos e agressoes./

(passagem — Josiane Pimentel)

O comando da Brigada Militar afastou o policial que
atirou as balas de borracha contra os parentes da
vitima./ E diz que vai abrir uma investigagao interna
para avaliar a conduta do brigadiano.//

(off 3)

A advogada da familia diz que vai pedir indenizagéo
na Justiga./ A policia civil também investiga a lesdo
corporal grave./ O Ministério Publico diz que vai abrir
um processo contra o Estado por abuso de
autoridade./ O acidente que causou essa confusao e
deixou feridos ontem foi um dos seis registrados em
24 horas em rodovias federais no estado./ Trés
deles na BR- 472./ Ontem, no inicio da noite, um
jovem de 18 anos, que nao tinha carteira de
habilitagdo, morreu depois que a moto que ele
pilotava atingiu um cavalo que cruzou a pista./ Ele foi
atropelado por um carro que ndo conseguiu desviar./
Ha& poucos quildbmetros dali, mais um acidente na
BR-472 algumas horas depois./ Um carro bateu de
frente contra um caminhdo./ Duas pessoas
morreram no local e outra foi encaminhada para o
hospital em estado grave./ Por volta das nove da
noite, um terceiro acidente na mesma estrada, mas
desta vez em Santa Rosa, na regido noroeste./ O
piloto de uma moto, de 47 anos, morreu ao bater de
frente contra uma caminhonete./

(sonora - Policial Rodoviario
Federal)

Sempre tendo o0 maximo de cuidado possivel com a

André Moreira,

velocidade, com ultrapassagens, cinto de
Entrevista realizada junto ao posto da PRF | seguranga./ Cuidados com o veiculo, com
as margens de uma estrada. manutengdo principalmente./

(reporter pergunta)

Pra poder evitar essas noticias tristes?

(sonora — André Moreira, Policial Rodoviario

Federal)

Fonte: Autor (2017).

A partir das unidades de registro e categorias, vamos analisar o conteudo

selecionado.
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Quadro 16: Analise da segunda reportagem — Critérios de Noticiabilidade
Unidade de registro Categoria
Critérios de Noticiabilidade Valores-noticia
Fonte: Autor (2017).

A partir dos conceitos sistematizados por Silva (2005), nos quais reunem 12
valores-noticia, identificamos na reportagem: impacto, proximidade, raridade,
tragédia/drama, justica, surpresa e conflito. Isso porque:

a) impacto: o acidente de transito chamou a atengcdo das pessoas por
ocorrer no centro da cidade, além da repercussdo na rede social
Facebook a partir publicacdo do video. Foram 170 compartilhamentos e
quase dez mil visualizagdes na pagina de um jornal de Uruguaiana;

b) proximidade: pela questao geografica e cultural;

c) raridade: por ser algo incomum e inusitado no cotidiano um policial atirar
contra pessoas dentro de uma ambuléncia;

d) tragédia/drama: a violéncia e o interesse humano representados na
historia;

e) justica: acompanhamento pelo caso pela Brigada Militar, pela Policia Civil
e pelo Ministério Publico;

f) surpresa: pela reagéo inesperada do policial ao tirar com bala de borracha
nas duas pessoas;

g) conflito: confus&o entre o policial militar e os parentes da vitima.

Quadro 17: Andlise da segunda reportagem — Presenga de Conteudo

Unidade de registro Categorias
Principal — o conteudo da rede social sustenta a histéria.
Presencga do Conteudo Secundario — o conteudo serve como base a ampliacdo da
histéria contada.

Fonte: Autor (2017).

Observamos, nessa reportagem, que o conteudo & considerado Secundario,
pois a pauta, que seria o balango de acidentes das ultimas horas, ganha outra
construgéo a partir da divulgagao do video do policial atirando com bala de borracha,
na rede social. A matéria é estruturada da seguinte maneira:

a) off 1: mostra imagens do flagrante;

b) sobe som: tiros disparados pelo policial;

c) off 2: explica o que seria a origem da confusao;

d) passagem: apresenta a posi¢cao da Brigada Militar no caso;
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e) off 3. destaca que a familia pedira indenizagdo e faz um balango dos
acidentes das ultimas 24 horas na regiao;
f) sonora policial rodoviario: reforca os cuidados na estrada para evitar

acidentes.

Quadro 18: Anadlise da segunda reportagem — Tempo de Reportagem

Unidades de registro Categorias
Preponderante — conteido da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.
Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.
Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Tempo de Reportagem

Fonte: Autor (2017).

A reportagem tem o tempo total de 2’11” (dois minutos e onze segundos), ja
descontados os 24” (vinte e quatro segundos) da “cabega” lida pela apresentadora
do programa. No grafico abaixo, verificamos a divisdo entre os tempos de
off/passagem e entrevistas, no qual observamos que a narrativa € composta por
1’58” (um minuto e cinquenta e oito segundos) da repérter e 13” (treze segundos) de

participacdo de um entrevistado.

Gréfico 4: Analise do tempo das vozes da reportagem

TEMPO: REPORTER X ENTREVISTADOS

B OFF/Passagem M Entrevistas

10%

Fonte: Autor (2017).

O conteudo da rede social é reproduzido em apenas trés momentos: aos 24”
(vinte e quatro segundos), durante 377 (trinta e sete segundos); aos 58” (cinquenta e
oito segundos), durante 6” (seis segundos); e aos 1'19” (um minuto e dezenove
segundos), durante 15” (quinze segundos). No grafico abaixo, representamos a
divisdo entre os tempos de imagens captadas pela prépria emissora e o conteudo da

rede social.
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Grafico 5: Analise do tempo x imagem da emissora e conteudo da internet
TEMPO: TOTAL X CONTEUDO DA INTERNET

W Imagens emissora  H Conteldo Rede Social

Fonte: Autor (2017).

Assim, a utilizagdo das imagens coletadas da rede social corresponde a 44%
do tempo total da matéria, que tem os 56% restantes utilizados com imagens
captadas pela préopria equipe da emissora. Esse caso estd adequado a categoria
Intermediario, quando o conteudo da rede social aparece com percentual no
intervalo de 30% a 60% do tempo total da matéria. Se considerarmos apenas a parte
da reportagem que trata especificamente do caso, sem o balango de acidentes, o
percentual seria considerado Preponderante, ultrapassando 60% do tempo da

reportagem.

Quadro 19: Andlise da segunda reportagem — Plataforma da Publicagao

Unidades de registro Categorias
Facebook
Plataforma da Publicagao Twitter
Outros

Fonte: Autor (2017).

Com relagao a plataforma da publicagao, verificamos que o fendmeno ocorreu

no Facebook.
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Figura 8: Postagem inicial no Facebook

L4y Leandro  Pagina inicial

'S Diarioda Fronteira

um leitor enc:
mosira uma c

QWw® s
oy Curtic () Comentar 2> Compartilhar

Comentérios

» ® zwo £F 311 W)

S, Luan Giorge \ao dizer  presiva dar os tiros d bala @
Ly Dorracha com aquele monte d policial il pra conter uma

Wl Curtir B Comentar #» Compartiihar

Fonte: reproducao Facebook.

O jornal local Diario da Fronteira informou que recebeu as imagens de um
leitor, as 17h30min do dia 29 de agosto de 2017, mesma data do acidente, e as
postou em sua pagina na rede social. A publicagdo possui mais de 9 mil
visualizacdes e 170 compartilhamentos, o que representa indicios de viralizaggo*’ do

conteudo naquela comunidade.
6.1.3 Terceira Reportagem

A terceira reportagem analisada é de Muriel Porfiro com imagens de Marcos
Ozanan, da RBS TV Bagé, na regiao sudoeste do estado. Apaixonadas pela tradigéo
gaucha, casal de namoradas faz book campeiro. As fotos foram postadas nas redes
sociais. A matéria foi exibida no Jornal do Almogo do dia 4 de setembro de 2017.%®

Quadro 20: Roteiro da reportagem sobre ensaio fotografico que repercutiu nas redes

Dimensao Visual Dimensao Auditiva

(off 1)

O lengo, o chapéu, a guaiaca./ O vestuario
Imagens do casal com as vestimentas | tradicionalista faz parte da vida da Lyane e da
tradicionais gauchas e sentadas juntas pelo | Andressa. / Por aqui, esse papo de que opostos se
campo. atraem nao é verdade./ As duas tém muito em
comum./ Se conheceram em um fandango em
Santa Cruz do Sul, I1a em 2015./ Desde ent&o, ndo

* Viralizagdo também pode ser compreendida como propagabilidade, ou seja, o potencial de
compartilhamento de conteudos por motivos préprios, com ou sem a permissao dos detentores de
direitos autorais. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

*® Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6124691/>. Acesso em: 7 dez. 2017.
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Entrevistada sentada na grama.

Imagens da reporter conversando com o casal
e caminhando pelo campo.

Entrevistada sentada na grama.

Imagens do casal caminhando com um

cachorro correndo préoximo e também das
duas sentadas novamente no campo.

Entrevistada sentada na grama.

Imagens do casal sentado na grama.

Passagem da reporter a frente do casal que
esta fazendo um ensaio fotografico com um
cavalo.

Imagens do book campeiro feito pelo casal.

Entrevistada de pé proximo a um campo.

Trecho da entrevista inicia com imagem do
casal se beijando, seguido da entrevistada
sentada na grama.

se desgrudaram mais./

(sonora — Lyane Rafaella da Luz, estudante)

Pela pessoa que ela é comigo./ Quando a gente
comegou a se conhecer desde de la./ O carinho, a
atencao, o cuidado que ela tem comigo./

(off 2)

Elas convivem desde pequenas com o meio
tradicionalista. / Mas no campo, a Andressa ¢é a
professora./

(sonora— Andressa Tatsch, técnica em zootécnica)
Eu gosto muito de lidar com o cavalo, trabalho,
preparo animais pra morfologia./ E ela por eu estar
nesse meio ela ja gostava e eu trouxe ela mais pra
perto também e o0 que eu posso ensinar eu passo
pra ela assim./

(off 3)

Tanta afinidade, que o carinho virou amor e a
amizade, namoro./ Hoje elas compartilham os dias
na cabanha onde Andressa trabalha. / Amor
marcado na propria pele/ A tatuagem de
batimentos cardiacos que levam até um contorno
de um cavalo e das iniciais dos nomes delas./

(sonora — Lyane Rafaella da Luz, estudante)
Significa nossos dois maiores amores, que é o
cavalo crioulo que a gente ama./ Uma coisa que a
gente tem em comum é que a gente € apaixonada,
as duas pelo cavalo crioulo./ E uma pela outra./

(off 4)
Mas ainda faltava um momento classico de muitos
relacionamentos./

(passagem — Muriel Porfiro)

Foi ai que surgiu a ideia de um book fotografico,
com tudo que elas mais amam./ O cavalo crioulo, a
cultura gaucha e a lida no campo./ O que elas nao
esperavam era tamanha repercussao./

(off 5)

O book mostra as duas na estancia com cavalos,
mostrando o que sentem uma pela outra./
Colecionou curtidas, elogios e compartilhamentos./
Mas também teve critica. /

(sonora — Rafaelly Machado, fotdégrafa)

E uma coisa tao natural ja pra nés, quem conhece
elas e que se conhecesse elas nao iriam falar
assim./ Porque elas sao pessoas maravilhosas./

(sonora — Andressa Tatsch, técnica em zootécnica)
Independente da escolha, da opgdo sexual de
cada um, tem que haver o respeito./ A gente
respeita a tradigao, respeita o tradicionalismo./Em
momento algum a gente quis ofender ele sabe./ Se
alguém quis achar que a gente ofendeu, jamais./
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Entrevistada sentada na grama.

Imagens do book campeiro feito pelo casal e a
entrevistada sentada na grama.

Imagens da fotografa fazendo o book do casal.

Entrevistada de pé préxima a um campo,
terminando com imagem do casal saindo de
cena com a camera fotografica na frente.

Entrevistada sentada na grama, finalizando
com imagens do book feito pelo casal.

(sonora — Lyane Rafaella da Luz, estudante)

Acho que falaram muito, muito foi mais da nossa
roupa que a gente ta usando no book, do que nés
mesmas, eu acho que foi./

(sonora— Andressa Tatsch, técnica em zootécnica)
E o jeito que eu ando no dia a dia./ Eu td de
bombacha e bota de segunda a segunda./ TO
sempre pilchada./ Quem me conhece sabe. / Entdo
nao poderia ser diferente sabe./

(off 6)

Agora que as fotos foram vistas por tanta gente./ O
desejo das duas é de que as pessoas percebam o
amor como a fotografa enxergou./

(sonora — Rafaelly Machado, fotografa)

Eu ja tinha feio outros books com outros casais./ E
0 que eu vi nas fotos delas, eu nao tinha visto em
casais de homem e mulher./ Porque o olhar
apaixonado delas, apaixonado pelas outras, foi
uma coisa que me tocou muito./ E que tocou todo
mundo que viu minhas fotos./ E € o que eu quero
mesmo, transmitir o sentimento, o amor, através
das fotos./

(sonora — Lyane Rafaella da Luz, estudante)

A gente recebeu mensagens de pessoas apoiando
a gente./ E pessoas que vieram falar com nds que
gostaram da nossa histéria./ Que a gente tem que
sim lutar pelo respeito./

Fonte: Autor (2017).

A partir das unidades de registro e categorias, vamos analisar o conteudo

selecionado.

Quadro 21: Anadlise da terceira reportagem — Critérios de Noticiabilidade

Unidade de registro

Categoria

Critérios de Noticiabilidade

Valores-noticia

Fonte: Autor (2017).

A partir dos conceitos sistematizados por Silva (2005), nos quais reunem 12

valores-noticia, identificamos na

reportagem: raridade, proximidade,

entretenimento/curiosidade e polémica. Isso porque:

a) raridade: por ser algo incomum e inusitado no cotidiano, pois é o primeiro

ensaio fotografico tradicionalista entre pessoas do mesmo sexo registrado

na cidade;
b) proximidade:

envolvidas;

pela questdo geografica e cultural

das personagens
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c) entretenimento/curiosidade: celebracdo do book campeiro e divulgacéo;

d) polémica: preconceito com o book campeiro de um casal de mulheres.

Quadro 22: Analise da terceira reportagem — Presenca de Contetudo

Unidade de registro Categorias

Presencga do Conteudo Secundario — o conteddo serve como base a ampliagdo da

Principal — o conteudo da rede social sustenta a historia.

histéria contada.

Fonte: Autor (2017).

Observamos, nessa reportagem, que o conteudo é considerado Principal, pois

a pauta surge a partir da repercussao do book campeiro na rede social. A matéria é

estruturada da seguinte maneira:

a)
b)
c)
d)

off 1: apresenta as duas personagens;

sonora personagem 1: fala da companheira;

off 2: explica que a Andressa é quem lida no campo;

sonora personagem 2: fala do trabalho do campo e de como se
conheceram;

off 3: fala que a amizade virou amor e mostra a tatuagem das duas
companheiras;

sonora personagem 1: explica o significado da tatuagem;

off 4: diz que faltava algo na relacéo;

passagem: destaca a realizagdo do book campeiro e a repercussao na
rede social;

off 5: mostra as fotos que repercutiram na rede social;

sonora fotografa: rebate as criticas recebidas pelo trabalho na rede social;
sonora personagem 2: fala que tem que haver respeito pela orientagéo
sexual;

sonora personagem 1: fala que houve mais criticas pelas roupas
tradicionalistas do que pelo gesto de carinho entre elas;

sonora personagem 2: fala que a vestimenta € a mesma que usa no dia a
dia;

off 6: diz que as companheiras esperam que haja menos preconceito a
partir da divulgacéo do book campeiro;

sonora fotografa: diz que nao tinha fotografado um casal tdo apaixonado

quanto elas;
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p) sonora personagem 1: fala que recebeu mensagens, estimulando a

atitude e a luta por respeito.

Quadro 23: Analise da terceira reportagem — Tempo de Reportagem

Unidades de registro Categorias
Preponderante — conteudo da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.
Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.
Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Tempo de Reportagem

Fonte: Autor (2017).

A reportagem tem o tempo total de 3'07” (trés minutos e sete segundos), ja
descontados os 32” (trinta e dois segundos) da “cabeca” lida pela apresentadora do
programa. No grafico abaixo, verificamos a divisdo entre os tempos de off/passagem
e entrevistas, no qual observamos que a narrativa € composta por 1°16” (um minuto
e dezesseis segundos) da reporter e 1’517 (um minuto e cinquenta e um segundos)

de participacao de trés entrevistados.

Grafico 6: Analise do tempo das vozes da reportagem

TEMPO: REPORTER X ENTREVISTADOS

B OFF/Passagem M Entrevistas

Fonte: Autor (2017).

O conteudo da rede social é reproduzido em quatro momentos: aos 2'10”
(dois minutos e dez segundos), durante 11" (onze segundos); aos 2'30” (dois
minutos e trinta segundos), por 3" (trés segundos); aos 248" (dois minutos e
quarenta e oito segundos), durante 8” (oito segundos); e aos 3’04” (trés minutos e
quatro segundos), por 5” (cinco segundos), totalizando 27 (vinte e sete segundos).
No grafico abaixo, representamos a divisdo entre os tempos de imagens captadas

pela propria emissora e o conteudo da rede social.
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Grafico 7: Analise do tempo x imagem da emissora e conteudo da internet

TEMPO: TOTAL X CONTEUDO DA INTERNET

W Imagens emissora W Conteldo Rede Social

14%

Fonte: Autor (2017).

Assim, a utilizagdo das imagens coletadas da rede social corresponde a 14%
do tempo total da matéria, que tem os 86% restantes utilizados com imagens
captadas pela propria equipe da emissora. Esse caso esta adequado a categoria
Minimo, quando o conteudo da rede social aparece com percentual abaixo de 30%
do tempo total da matéria. Um fator que colaborou para isso é que a fotdégrafa estava
no local do ensaio do book campeiro, juntamente com as entrevistadas, o que

permitiu recapitular as cenas pela equipe de reportagem.

Quadro 24: Analise da terceira reportagem — Plataforma de Publicagao

Unidades de registro Categorias
Facebook
Plataforma da Publicagao Twitter
Outros

Fonte: Autor (2017).

Com relagao a plataforma da publicagao, verificamos que o fenbmeno ocorreu
no Facebook. A postagem com o book campeiro inicial foi feita na pagina da
empresa da fotégrafa em 27 de agosto de 2017, e resultou em quatro
compartilhamentos, pouco mais de 130 curtidas e 25 comentarios. Aqui, 0s numeros
de engajamento nao representam expressividade, mas uma suposta polémica em

relacdo ao caso é o que vai mobilizar o olhar do telejornalista para a pauta.
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Figura 9: Postagem inicial no Facebook
_ £ el Forograriss Q e
‘ i Curtir = 3\ Seguir 4 Compartithar © Enviar mensagem

Eiffel Fotografias sdicionou 63 as folos ao Slbum "Book
Lyane e Andresss” — com Lyane Rafaslla e Andressa Tatsch em Produto/semvico
e Fe

@ Cabanha

5,0 dr ik de ok

Que seja justa to
Comunidade Ver tudo

1L Convide seus amigos pars curtir esta Pégins

o 340 pessoss curtiram isso

Eiffel Fotografias

T 356 pessoas seguem isso
Pégina inicial
Sobre Wer tuto
Publicages
© Mormaimente responde em um dia

AvsliagBes Enviar mensagem
B Produto'servico
Fotes
Comunidade As pessoas também curtiram
Sobre
Q Ls Rurz:IVFulugtaiﬁar Nr

*we#  Danilo Calcad
Proor 8 anilo Calcados o

= Lois de calgados

Alex & André
oL Antre o Curtr
Masico'benda

D0 122 Ordem cronologica »

4 compartifhamentos

Ia Andressa Tatsch Ameiii i 2 8 [

Fonte: reprodugao Facebook.

N&o foi localizado no perfil das personagens e nem da empresa de fotografia

criticas homofdbicas ao book campeiro ou ao uso da indumentaria gauchesca.

6.1.4 Quarta Reportagem

A quarta reportagem analisada é de Giovani Grizotti com imagens de Dalmir
Pinto, da RBS TV Porto Alegre. Um garoto de 2 anos dangando chula em Taquara,
na regiao metropolitana de Porto Alegre, conquistou internautas. O video publicado
em 11 de setembro de 2017 teve mais de um milhdo e meio de visualizagbes no

Facebook. A matéria foi exibida no Jornal do Almogo no dia 14 de setembro de
2017.%

Quadro 25: Roteiro da reportagem do gauchinho dangando

Dimenséo Visual Dimenséao Auditiva

(sobe som — musica gauchesca)

Imagens do menino dangando chula no CTG | (off 1)

feitas com o celular. O Gustavo, de apenas dois anos, virou noticia nas
redes sociais por causa desse video que teve mais
de um milh&o de visualizagoes./

(sobe som — musica gauchesca)

*° Disponivel em: <https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/com-apenas-2-anos-weslley-
apresenta-danca-tradicional-gaucha-e-encanta-ctg.ghtml>. Acesso em: 4 jan. 2018.
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Imagens do menino dangando chula no CTG
feitas com o celular.

Imagens da mae do menino abragada na
crianga.

Imagens do coordenador da regidao do MTG
com troféu na mao.

Imagens do menino pilchado dangando chula
no CTG.

Imagens do menino pilchado dangando chula
no CTG.

Imagens do publico sentado no CTG
acompanhando a apresentagao do Gustavo
no palco.

Imagens do menino pilchado dangando chula
no CTG.

Segue com imagens do menino pilchado

dangando chula no CTG.

Imagens do publico aplaudindo.

Imagens do pai do menino.

Gustavo tomando chimarrao

Meninas vestidas de prenda dando

entrevista, falando do Gustavo

(off 2)

Do nada, o pia comegou a dangar no intervalo de um
evento no CTG Esséncia da Tradicdo, em Taquara,
no ultimo domingo./

(sonora — Mara de Fatima Lisboa, mae do menino) A
gente nem esperava./ Ele veio e comegou a dancgar
no meio do tablado./ E comegaram a botar uma vara
pra ele e ele comegou a sapatear./

(sonora — Leandro Pacheco, coordenador da 222
Regido Tradicionalista MTG)

Perguntei pro patrdo do DTG se ele teria um troféu
disponivel./ Ai ele disse que tinha./ Entdo eu acho
que muito merecido e ai entdo a gente homenageou
ele com um troféu de incentivo, porque eu acho que,
nesse momento, a gente tem que valorizar muito
esse ato./

(off 3)

E para testar toda essa popularidade, Gustavo se
apresentou ontem no CTG Fogdo Gaucho, onde
acontece a semana Farroupilha de Taquara./

(sobe som — anunciando Gustavo para dangar no
palco)

(off 4)

Na plateia, o publico foi bem maior do que na
primeira apresentagdo, e cheio de criangas./ Mas
nao € que o Gustavo se acanhou?/ O patrao do CTG
tenta convencer./ A mae também aparece./ E teve
até um empurraozinho dos outros chuleadores.../ E
nada./ O negécio, entdo, foi levar o guri para um
galpdo menor e menos agitado./ O pai pede postura
para o pequeno gauchinho./ Ele obedece, estufa o
peito e se solta./

(sobe som — Gustavo dangando chula)

(off 5)

Antes de terminar, um pequeno deslize./ Mas
encerra a chula em grande estilo, saudando a
plateia./

(sobe som — aplausos ao Gustavo dangando chula)

(off 6)

Toda familia do Gustavo danga nas invernadas do
CTG, onde deu os primeiros passos de chula
quando tinha apenas um aninho./

(sonora — Fabio Ribeiro Marques, pai do Gustavo)
Desde que nasceu esta sempre no CTG./ A gente
sempre participa, desde a fundacdo do CTG
Esséncia Gaucha, e ele sempre foi junto./

(off 7)
E depois desse desafio farroupilha, um chimarrdo
para matar a sede e curtir a fama./




115

(enquete — sonora 01)

Ele é muito fofinho./ E a gente n&do sabe como
Imagens do menino pilchado dangando chula | explicar./

no CTG (enquete — sonora 02)

Muita emogéao./ Muito lindo./

(sobe som — aplausos ao Gustavo danc¢ando chula)

Fonte: Autor (2017).

A partir das unidades de registro e categorias, vamos analisar o conteudo

selecionado.

Quadro 26: Analise da quarta reportagem — Critérios de Noticiabilidade
Unidade de registro Categoria
Critérios de Noticiabilidade Valores-noticia
Fonte: Autor (2017).

A partir dos conceitos sistematizados por Silva (2005), nos quais reunem 12
valores-noticia, identificamos na reportagem: impacto, raridade, proximidade e
entretenimento/curiosidade. Isso porque:

a) impacto: pelo numero de pessoas mobilizadas na rede social Facebook a
partir da publicagdo do video. Foram mais de um milhdo e meio de
visualizacdes e mais de 45 mil compartilhamentos do conteudo;

b) raridade: por ser um flagrante incomum de um garoto de dois anos
dancgando chula de forma espontanea;

c) proximidade: pela questao geografica e cultural;

d) entretenimento/curiosidade: garoto dangando chula no intervalo de uma

apresentacao artistica associado ao flagrante feito no CTG.

Quadro 27: Analise da quarta reportagem — Presenga de Contetudo

Unidade de registro Categorias
Principal — o conteudo da rede social sustenta a histéria.
Presencga do Conteudo Secundario — o conteudo serve como base a ampliacdo da
histéria contada.

Fonte: Autor (2017).

Observamos, nessa reportagem, que o conteudo é considerado Principal, pois
a pauta surge a partir da repercussao do video do garoto dangando chula. A matéria
€ estruturada da seguinte maneira:

a) off 1: apresenta o video do Gustavo nas redes sociais;

b) off 2: explica como foi que ocorreu a cena inesperada;
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c) sonora mae do menino: fala que foi tudo inesperado;

d) sonora representante MTG: explica que pediu um troféu para valorizar a
atitude do garoto;

e) off 3: diz que o garoto se apresentou novamente dias depois do registro
do video feito com celular;

f) sobe som: anunciando o garoto ao palco;

g) off 4. mostra que o garoto fica com vergonha, é levado a um galpao
menor e se solta na danga da chula;

h) sobe som: aplausos para a apresentacédo de Gustavo;

i) off 5: explica que toda familia de Gustavo dang¢a nas invernadas;

j) sonora pai do menino: diz que, desde sempre, o garoto acompanhou a
familia no CTG;

k) off 6: mostra o garoto tomando chimarrao;

[) enquete: duas entrevistadas elogiando o menino;

m) sobe som: aplausos para a apresentacao de Gustavo.

Quadro 28: Anadlise da quarta reportagem — Tempo de Reportagem

Unidades de registro Categorias

Preponderante — conteudo da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.

Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.

Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Tempo de Reportagem

Fonte: Autor (2017).

A reportagem tem o tempo total de 2'36” (dois minutos e trinta e seis
segundos), ja descontados os 16” (dezesseis segundos) da “cabeca” lida pela
apresentadora do programa. No grafico abaixo, verificamos a divisdo entre os
tempos de off/passagem e entrevistas, no qual observamos que a narrativa é
composta por 1°19” (um minuto e dezenove segundos) da repdrter e 1’177 (um

minuto e dezessete segundos) de participacado de entrevistados e sobe sons.
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Grafico 8: Analise do tempo das vozes da reportagem

TEMPO: REPORTER X ENTREVISTADOS

B OFF/Passagem M Entrevistas

Fonte: Autor (2017).

O conteudo da rede social é reproduzido em apenas um momento: a 01”7 (um
segundo), durante 23” (vinte e trés segundos). No grafico abaixo, representamos a
divisdo entre os tempos de imagens captadas pela prépria emissora e o conteudo da

rede social.

Grafico 9: Analise do tempo x imagem da emissora e conteudo da internet

TEMPO: TOTAL X CONTEUDO DA INTERNET

W Imagens emissora W Conteldo Rede Social

Fonte: Autor (2017).

Assim, a utilizagdo das imagens coletadas da rede social corresponde a 15%
do tempo total da matéria, que tem os 85% restantes utilizados com imagens
captadas pela prépria equipe da emissora. Esse caso esta adequado a categoria
Minimo, quando o conteudo da rede social aparece com percentual abaixo de 30%
do tempo total da matéria. Um fator que colaborou para isso € que a equipe da RBS
TV acompanhou a apresentagédo do garoto no CTG, apos a repercusséo da primeira

vez que 0 menino dangou chula.

Quadro 29: Anadlise da quarta reportagem — Plataforma de Publicagao
Unidades de registro Categorias
Plataforma da Publicagao Facebook
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Twitter
Outros

Fonte: Autor (2017).

Com relagao a plataforma da publicacao, verificamos que o fendbmeno ocorreu
no Facebook. A postagem inicial foi feita na pagina do “Repoérter Farroupilha”, do
repérter Giovani Grizotti, em 11 de setembro de 2017, e rendeu mais de 45 mil
compartilhamentos € um milhdo e meio de visualizagdes. Os numeros reforcam a
acao de propagibilidade e o carater de mobilizagcdo da atengdo dos usuarios,

apresentando-se como solido exemplo de viralizagao.

Figura 10: Postagem do video do garoto dangando chula no Facebook

7 Leandro  Pégina inicial
© gurizito de dois anos, Weslley Gustavo Lisboa Marques, do CTG

~
.-)
Esséncia Gaicha, de Taguara, simplesmente “fomou conta” do

/» tablado durante o intervalo do domingo artistico no DTG Queréncia

g Giovani Grizotti - Repdrter @ Sequir | o
Farroupilha
a:4meses- @

da Azaleia, em Parobé! E danca o pia hein! Obrigado pelo video
Leandro Pacheco (coordenador da 22a RT). £ parabéns por ter
quebrado o protocolo e entregar um troféu pro piazito!

oy Curtir () Comentar £ Compartilhar &~

Comentarios A seguir
Comentarios (2,2 mil) (Comentarios mais relevantes

Leandro Pacheco Obrigado meu amigo!

Nés aqui da regifio estamos muito orgulhosos pelo
grande trabalho que os deptos das entidades tem feito
pela nossa tradigo!

E realmente ontem foi o grande destaque do evento aqui
em Parobé. Deu um showlth

CurtirResponder @D 64 - 11 de setembro de 2017

Giovani Grizotti - Reporter Farroupilha @ E
P 3 o 3 S| ¥amos pra uma bela reportagem na RBSH
de setemboro de

Curtr - Resoonder - @

e Cuir W Comenlar P Compartinar & R — o@

Fonte: reproducao Facebook.

O video foi feito por Leandro Pacheco, coordenador da 222 regidao do MTG, e

enviado para o jornalista postar na sua pagina do Facebook.
6.1.5 Quinta Reportagem
A quinta reportagem analisada é de Vanessa Backes com imagens de Daian

Fantineli e Oneide Moura, da RBS TV Santa Maria, regido central do estado. A

matéria foi exibida no Jornal do Almoco no dia 19 de setembro de 2017.*°

%0 Disponivel em: <http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/t/porto-

alegre/v/frases-racistas-sao-escritas-em-parede-na-universidade-federal-de-santa-maria/6158754/>.
Acesso em: 15 dez. 2017.
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Quadro 30: Roteiro da reportagem de frases racistas na universidade

Dimensao Visual Dimensao Auditiva
(off 1)
Imagens da internet com as pichagbes na | O lugar de vocés é no tronco./ Fora negros./
parede do diretério académico. Essas frases foram pichadas nas paredes de um

dos prédios da Universidade Federal de Santa
Maria, na ultima quinta-feira, para dois alunos
negros do curso de Direito./ Fernanda, que esta
fora de Santa Maria, falou sobre o caso através
desse video./

Declaragédo gravada por celular e enviada para | (sonora Fernanda Rodrigues, estudante de
a produgédo da reportagem. Direito) A gente repudia todas as formas de
racismo dentro da universidade, mas a gente,
como negro, a gente sabe que isso acontece na
sociedade todos os dias./ S6 que isso ndo pode
se refletir no espagco académico./ E isso so
reforca que o racismo nao é um mito, ele esta ai,
ele existe e a gente precisa lutar contra esse
discurso de édio./

Estudante sentado nas instalagdes da UFSM. (off 2)

Elisandro também teve o nome escrito na
parede./ O estudante ainda ndo consegue
acreditar no que aconteceu./

Entrevista estudante sentado nas instalagbes | (sonora — Elisandro Ferreira, estudante de Direito)
da UFSM. Eu tinha aula sexta-feira, eu ndo me senti com
coragem de entrar na sala de aula, porque cinco
anos que estou aqui e agora tu se torna, tu nao
sabe quem é quem dentro da sala de aula./

Gravada em frente a porta do diretério | (passagem — Vanessa Backes, Santa Maria) As
académico de Direito da UFSM, mostrando que | paredes onde as frases foram escritas ficam
o local esta fechado. dentro dessa sala./ Aqui funciona o diretdrio
académico do curso de Direito./ Por aqui as
portas foram trancadas, o0 acesso esta
bloqueado./ Isso também para preservar as
provas e ajudar a investigagdo da Policia
Federal./

Entrevista realizada no gabinete do delegado. (sonora — Diogo dos Santos, Delegado da Policia
Federal) Basicamente ndés vamos ouvir os
envolvidos, em especial, as vitimas que
trouxeram os relatos dos fatos./ Vamos apurar
também quem tem ou teve acesso a essa sala do
diretério académico e, a partir dai, tentar
identificar os autores do fato./

Imagens do diretério académico. (off 3)

O diretério disse que as portas estdo fechadas
Imagens do protesto em frente a um dos | também para preservagido das vitimas./ Na tarde
prédios da UFSM. de ontem, uma manifestagéo foi organizada pelos
alunos da UFSM e por representantes de
diversos movimentos sociais de Santa Maria./

Entrevista em frente a um dos prédios da | (sonora — Leonardo Utzig da Silva, coordenador
UFSM. do Diretério Livre do Direito) Para que néo se
repita, para que as pessoas vejam o quanto isso
é errado, para que elas se conscientizem, elas se
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Imagens do reitor no gabinete da UFSM.

Entrevista realizada no gabinete do reitor da
UFSM.

Estudante sentado nas instalagbes da UFSM.

questionem dos seus proéprios privilégios./

(off 4)

O reitor da UFSM disse que esta colaborando
com a investigacdo da Policia Federal e que vai
abrir um procedimento interno para apurar as
responsabilidades./

(sonora — Paulo Burman, reitor UFSM)
Manifestando nossa posicao, reiterando nossa
posicédo de rejeicdo total, de repudio total a esses
atos discriminatérios que representam todo um
processo de crescimento da intolerancia em todos
0s meios académicos e sociais que estamos
vivendo./ E reflete ndo apenas a preocupacao da
universidade, mas da sociedade como um todo,
que vive isso que nos podemos caracterizar como
retrocesso das relagbes sociais./

(sonora — Elisandro Ferreira, estudante de Direito)
Ela ndo atingiu s6 a mim ou s6 a Fernanda,
atingiu toda uma universidade e toda uma
sociedade negra./

Fonte: Autor (2017).

A partir das unidades de registro e categorias, vamos analisar o conteudo

selecionado.

Quadro 31: Anadlise da quinta reportagem — Critérios de Noticiabilidade

Unidade de registro

Categoria

Critérios de Noticiabilidade

Valores-noticia

Fonte: Autor (2017).

A partir dos conceitos sistematizados por Silva (2005), nos quais reunem 12

valores-noticia, identificamos na reportagem: impacto, proximidade, tragédia/drama,

justica, surpresa e conflito. Isso porque:

a) impacto: pelo numero de pessoas mobilizadas na universidade e na rede

social Facebook a partir da publicagdo da estudante. Foram mais de 1,7

mil compartilhamentos das imagens e mais de 600 comentarios no post;

b) proximidade: pela questao geografica e cultural;

c) tragédia/drama: a violéncia e o interesse humano representados na

historia;

d) justica: acompanhamento do caso pela Policia Federal;

e) surpresa: pela acdo ousada da pichagao preconceituosa dentro de um

diretério académico;

f) conflito: por gerar manifestacdes no campus e na rede social contra o

racismo.
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Quadro 32: Analise da quinta reportagem — Presenga de Contetdo

Unidade de registro Categorias

Presencga do Conteudo Secundario — o conteddo serve como base a ampliagdo da

Principal — o conteudo da rede social sustenta a historia.

historia contada.

Fonte: Autor (2017).

Observamos, nessa reportagem, que o conteudo é considerado Principal, pois

a pauta surge a partir da repercussao da postagem da estudante na rede social. A

matéria € estruturada da seguinte maneira:

a)
b)
c)
d)

off 1: imagens dos xingamentos racistas;

sonora personagem 1: reclama do caso ocorrido na universidade;

off 2: cita que outro também teve seu nome citado na pichacao;

sonora personagem 2: relata que nao teve coragem de ir a aula depois do
que aconteceu;

passagem: mostra que a porta do diretério estd fechada por causa das
investigacdes da Policia Federal;

sonora delegado PF: disse que vai ouvir as vitimas e verificar quem tinha
acesso ao local,

off 3: reforga que o diretdrio esta fechado e recupera a manifestagao na
instituicdo ocorrida na tarde anterior;

sonora representante estudantil: disse que espera que ndo acontecam
mais casos assim,;

off 4: fala que o reitor esta colaborando com as investigagdes;

sonora reitor: repudia o caso de racismo e fala que € um problema
académico e social;

sonora personagem 2: fala que o caso nao atinge apenas os dois, mas

toda sociedade negra.

Quadro 33: Anadlise da quinta reportagem — Tempo de Reportagem

Unidades de registro Categorias

Tempo de Reportagem

Preponderante — conteudo da rede social aparece em mais de
60% do tempo total da matéria.

Intermediario — conteudo da rede social aparece entre 30% e
60% do tempo da matéria.

Minimo — conteudo da rede social aparece abaixo de 30% do
tempo da matéria.

Fonte: Autor (2017).
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A reportagem tem o tempo total de 2’42” (dois minutos e quarenta e dois
segundos), ja descontados os 19” (dezenove segundos) da “cabeca” lida pela
apresentadora do programa. No grafico abaixo, verificamos a divisdo entre os
tempos de off/passagem e entrevistas, no qual observamos que a narrativa é
composta por 1°08” (um minuto e oito segundos) da repoérter e 1'34” (um minuto e

trinta e quatro segundos) de participagdo de entrevistados.

Grafico 10: Analise do tempo das vozes da reportagem

TEMPO: REPORTER X ENTREVISTADOS

W OFF/Passagem M Entrevistas

Fonte: Autor (2017).

O conteudo da rede social € reproduzido em apenas um momento: a 01” (um
segundo), durante 11” (onze segundos). No grafico abaixo, representamos a diviséo
entre os tempos de imagens captadas pela propria emissora e o conteudo da rede

social.

Grafico 11: Analise do tempo x imagem da emissora e conteudo da internet

TEMPO: TOTAL X CONTEUDO DA INTERNET

W Imagens emissora W Conteldo Rede Social

Fonte: Autor (2017).

Assim, a utilizagdo das imagens coletadas da rede social corresponde a 7%
do tempo total da matéria, que tem os 93% restantes utilizados com imagens
captadas pela propria equipe da emissora. Esse caso esta adequado a categoria
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Minimo, quando o conteudo da rede social aparece com percentual abaixo de 30%
do tempo total da matéria.

Quadro 34: Analise da quinta reportagem — Plataforma de Publicagéao

Unidades de registro Categorias
Facebook
Plataforma da Publicagao Twitter
Outros

Fonte: Autor (2017).

Com relagao a plataforma da publicagao, verificamos que o fenbmeno ocorreu
no Facebook. A postagem inicial foi feita na pagina da estudante Fernanda
Rodrigues, com as fotos das frases racistas em 15 de setembro de 2017. O post
possui 1,7 mil compartilhamentos e mais de 600 comentarios. Novamente, denotam
a acao de propagacao explosiva (ARIAS, 2008) e a mobilizagdo dos usuarios,

apresentando-se como mais um exemplo de viralizagao.

Figura 11: Postagem inicial no Facebook da estudante

0O nome da Prosa
Adriano e outros 8 amigos curl
A s

-rv" " e Curtir

Grupo de Pesquisa em
Jor\ alismo D\g\ml JorDl

itros

il Curtir
@ \me naton.ﬂ Ofﬂce
.| i

(M

o) curtr (D Comentar A Compartithar

*" Lais Paﬁqualolu Q racismo como forma de ¢dio manifesta o pior
- da pessoa ,mas € menor que a dignidade de guem se reconhece
sujel ira m discrimina s pela clareza de
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Fonte: reprodugao Facebook.

A seguir faremos a discussdao dos dados a partir da relagdo entre as

categorias identificadas nessa analise.

6.1.6 Discussao dos Dados

Reforcamos que todas as matérias analisadas obedecem ao tratamento
padrao para o telejornalismo, com a utilizagdo de offs, sonoras e passagem, com a
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presencga de reporter e cinegrafista no local do acontecimento. Ao observamos os
Critérios de Noticiabilidade, vamos perceber que, em todos os casos analisados, o
valor-noticia proximidade esteve presente. O que refor¢a a importancia do conteudo
local na pratica jornalistica como elemento de fidelizagdo de sua audiéncia,
diferentemente do que ocorre com o entretenimento, que possui, ha maioria, um viés
globalizado. Embora o ciberacontecimento ecloda localmente e se espalhe
globalmente, segundo sinaliza Arias (2008). Impacto aparece com 80% de
frequéncia. Isso sugere que a forga da imagem enquanto flagrante do cotidiano,
independente da qualidade plastica, tem preferéncia no radar do telejornalista para a
construgdo da noticia, como também sustentam Paternostro (2006) e Squirra (1990).
E, sendo essa imagem local, a potencializagdo de sua utilizagado na reportagem
acaba por se tornar quase que obrigatéria. Raridade, tragédia/drama, justica e
conflito possuem 60% de incidéncia, justificando-se pela capacidade de interesse
humano contido nesses valores-noticia. Ja entretenimento/curiosidade e surpresa
estdo presentes em 40% dos conteudos analisados, ou seja, ha um reforgo do
interesse do publico no encaminhamento da pauta a partir do que emerge das redes
sociais. Nesses casos, o telejornalista se apropria das imagens e configura, para a
l6gica televisiva, o acontecimento, buscando um novo lago social (WOLTON, 2006)
com a audiéncia, que encontra na TV aberta e no publico a possibilidade da
alimentacao de conversa e a troca de informacdes a partir do conteudo consumido
na tela, o que é perceptivel nas redes sociais pelos compartilhamentos, comentarios
e engajamento gerados pela reportagem televisiva. Polémica so foi registrada em
uma reportagem analisada, o que leva a crer que esse valor-noticia associado a
controvérsia nao garante, por si s6, um espago no noticiario televisivo, pois esta, via
de regra, no ambito do discurso, e ndo da imagem. Observamos que a fungao da
televisdo e de sua programagado, como uma espécie de reldégio da vida cotidiana
(WOLTON, 2006), permanece mesmo diante das possibilidades on demand, por
exemplo, seja através da leveza de um menino de dois anos dangando chula — para
encerrar o programa —, seja através de cenas de violéncia com um policial atirando
com bala de borracha contra pessoas em uma ambulancia.

Na unidade de registro Presenga do Conteudo, em 80% das matérias o
conteudo da rede social foi o principal para a construcéo da histéria. Em apenas uma
reportagem isso nao aconteceu, na qual o flagrante do acidente de transito que

resultou nos disparos de balas de borracha por um policial militar foi incluido em uma
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reportagem com o balango dos acidentes de transito nas ultimas 24 horas. Mas do
ponto de vista de edi¢cdo, também poderia ter resultado em duas reportagens, ao
invés de uma.

Na unidade de registro Tempo de Reportagem, na maioria — 80% —, a exibi¢ao
do conteudo da rede social ndo ultrapassou 1/3 da matéria. Os outros 2/3 foram
preenchidos com trechos de entrevista, passagem e imagens captadas pela propria
emissora, que enviou equipes aos locais dos acontecimentos em todas as
reportagens analisadas, reduzindo a necessidade de repeticdo do conteudo da rede
social.

Na unidade de registro da Plataforma de Publicagdo, o Facebook foi a rede
social na qual os conteudos foram extraidos. E, ndo é por acaso, segundo dados do
levantamento anual de Social Media realizado pela consultoria eMarketer, na metade
de 2016, estima-se que os usuarios totalizariam 105,2 milhdes até o final de 2020.
Isso representaria o quarto maior em uso de redes sociais do mundo, atras de
China, india e EUA. O Facebook ¢ a rede social dominante no Brasil e na América
Latina. Atualmente, o pais tem 102 milhdes de usuarios do Facebook, que acessam
pelo menos uma vez ao més, representando 36,2% de todos os usuarios dessa rede
social na América Latina. Além da questdo da abrangéncia, denotamos que as
apropriacdes que as pessoas fazem dessa rede social também corresponde a um
fator de estimulo a circulagcédo de conteudo.

Para melhor visualizagdo dos dados, a partir da andlise das reportagens e da

identificacdo das unidades de registro, elaboramos a tabela abaixo:

Quadro 35: Sistematizagdo dos dados das reportagens analisadas

Un;ggic;etzrsode Categorias Rz)e1p R:)ezp %%p R:)ip %65‘) Resultados
Impacto X X X X 80%
Proximidade X X X X X 100%
Raridade X X X 60%
Tragédia/Drama X X X 60%
Justica X X X 60%
Critérios de Surpresa X X 40%
Noticiabilidade Conflito X X X 60%
Entretenimento/Curiosidade X X 40%
Polémica X 20%
Governo 0%
Conhecimento/Cultura 0%
Proeminéncia 0%
Presenca do Principal X X X X 80%
Conteudo Secundario X 20%
Tempo de Preponderante 0%
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Reportagem Intermediario X 20%
Minimo X X X X 80%
Facebook X X X X X 100%
Plataforma da - o
Publicagao Twitter 0%
Outros 0%

Fonte: Autor (2018).

As reportagens selecionadas revelam a presenga do conteudo oriundo da
rede social, na sua totalidade dos casos analisados, o Facebook, como fator
determinante para a realizagdo das pautas. Na primeira reportagem analisada, ela
s6 ingressou no espelho do jornal a partir da informagao da sucursal de Pelotas de
que havia imagens da briga. Em nossa observagao na redagao do JA, constatamos
que o flagrante que circulou pelo aplicativo de conversas WhatsApp e que, logo em
seguida, foi parar no Facebook, fez com que a matéria fosse reconfigurada a partir
das imagens feitas com o uso de celular. E, assim, garantisse espa¢o no programa
para exibicao estadual, o que resultaria apenas em exibigao local, se ndo houvesse
o video disseminado nas redes sociais.

A segunda reportagem, com o flagrante dos tiros de borracha dentro da
ambulancia em Uruguaiana, também traz a tona a forca da imagem,
preferencialmente, em movimento, na televisdo, para contar uma histéria. As cenas
feitas com uso de celular mostrando o policial militar atirando quatro vezes para
dentro da ambuléncia, embora nao tenham repercutido em grande escala de
compartilhamento na rede social, trazem consigo o carater jornalistico da denuncia e
do registro de um acontecimento. As imagens da rede social sdo fundamentais para
a realizagédo da reportagem, e a presenga delas na matéria contribui, sobremaneira,
para a compreensao da histéria contada e a interpretagao dos fatos pela audiéncia.

Em dois exemplos envolvendo aspectos da area da segurancga publica, o
comportamento dos internautas foi diferente, evidenciando, nesta pesquisa, que o
fenbmeno da viralizagdo de conteudo nas redes sociais ndo é fator exclusivo para a
apropriacdo do material para a construcdo da noticia pelo veiculo. Ha outros
ingredientes articulados que vao possibilitar a rearticulagdo das postagens em fontes
para as reportagens televisivas. Mas é preciso salientarmos que a rede social tem
uma estrutura interativa de comunicagcdo que resulta em um modelo hibrido e
emergente de circulagdo, com forcas de cima para baixo e de baixo para cima,
determinando como um material sera compartilhado (JENKINS; FORD; GREEN,
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2014). E, nesse cenario, a propagabilidade de um ciberacontecimento desperta
ainda mais atencgao dos telejornalistas na hora de sugerir e/ou aprovar uma pauta.

Na terceira reportagem, do casal de namoradas que faz book campeiro, a
forca da imagem esta associada a polémica gerada pelo preconceito em relagéo a
orientagcdo sexual das personagens e ao uso de vestimenta tradicionalista gaucha.
Obviamente, a repercussao entre agosto e setembro ganha ainda maior atengédo da
audiéncia, em razdo da Semana Farroupilha e das caracteristicas do programa JA,
enquanto janela dos acontecimentos do proprio Rio Grande do Sul, ou “praca
publica”, como denomina a prépria emissora, e refor¢go do regionalismo cultural.

Ainda nesse quesito, a quarta reportagem selecionada, de uma crianga de 2
anos dangando chula no interior gaucho, ganhou forte engajamento dos internautas
em poucos dias, com mais de um milhdo e meio de visualizagdes do video. As cenas
do menino dangando espontaneamente mobilizaram um encantamento da audiéncia
e, de certa forma, condicionaram a repercussao em forma de reportagem. Aqui, a
forga da viralizagao, de algum modo, contamina a pauta. A pergunta seria: caso nao
houvesse a imagem do menino dangando no Facebook e a sua repercussao junto
aos usuarios, existiria a reportagem? Certamente ndo. Isso porque essa reportagem
poderia ser realizada em qualquer CTG, com o registro de uma crianga dangando. O
que esta colocado aqui, por exemplo, é forca do ciberacontecimento enquanto
elemento que reverbera e ¢é utilizado pelas redagdes para uma formatacao
especifica, a reportagem, para estabelecer uma “nova” conexao com a audiéncia.

A quinta reportagem, sobre frases racistas escritas no diretério académico do
Direito da UFSM, também traz o olhar do jornalista para a rede social, a partir das
denuncias dos internautas. Uma estudante postou as fotos com as declaracbes
racistas nas paredes e fez um desabafo sobre o preconceito sofrido juntamente com
um colega. Mesmo a reportagem nao citando diretamente que o conteudo foi
extraido do Facebook, as imagens utilizadas sdo da rede social, e a estudante, que
nao estava na cidade no dia da realizagdao da matéria, gravou por um video pelo
telefone para a inclusao na reportagem, substituindo o que seria a sonora.

Cabe destacar que, exceto o caso do presidio de Pelotas, todas as demais
reportagens tiveram uma espécie de de-lay entre a postagem na rede social e a
transformacao daquele conteudo em noticia televisiva. Isso demonstra que, mesmo
com a disseminagdo de conteudo e a reverberagdo de um lago social nas

comunidades virtuais, o tempo de recondicionamento da postagem para a pauta
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jornalistica € um elemento a favor da apuragdo e de um momentédneo escape do
fetiche da velocidade — que leva muitas vezes a televisdo a querer competir com a
internet, em que todos os lados saem perdendo. Conforme aponta (ANDERSON et
al., 2013, p. 33), ja que narrar fatos reais é vital, o valor do jornalismo ndo pode ser
reduzido a outras necessidades secundarias. Os valores tradicionais e basilares da
profissdo, como o rigor, a veracidade, a isengédo, a qualidade e a credibilidade no
tratamento da informacao, estdo no centro da questdo do aproveitamento de
ciberacontecimentos em noticia. Outro dilema aos profissionais € a interatividade
que, ora traz beneficios da aproximagdo com a audiéncia, ora pode apresentar
choques e rupturas, ja que o jornalista, até entdo, ndo estava habituado a que o
publico pudesse questiona-lo de imediato.

As reportagens fazem emergir o conceito de telerrealidade (JORON, 2014)
presente quando releva uma realidade cotidiana. A vida comum, expressa por um
menino de dois anos dang¢ando chula, um casal homoafetivo fazendo ensaio
fotografico, suspeita de abuso de autoridade ou ainda uma briga em um presidio,
coloca em jogo o lado humano do ciberacontecimento. O que os potencializa sdo
dois fatores associados: a presenga da imagem e sua publicagdo na rede social.
Assim, nos leva a crer que apenas os critérios de noticiablidade existentes ndo dao
conta da real utilizagdo e selegao dos (ciber)acontecimentos, a partir de episédios de
propagacao explosiva de informagédo no ciberespaco (ARIAS, 2008), promovendo a
divulgacao de fatos com grande capacidade de mobilizagdo de atengéo por meio de
materiais visuais, sonoros ou audiovisuais nas redes sociais. Cabe ressaltarmos que
a construgcdo da noticia e a mediagcdo dos acontecimentos e ciberacontecimentos
exigem “um jornalismo critico e criativo, independente e livre” (CHAPARRO, 2007, p.
18). Um trabalho indispensavel de investigacdo, apuracdo e aprofundamento “em
beneficio da veracidade e da informacao plena. Esse, o papel cultural e politico do
jornalismo e dos jornalistas” (CHAPARRO, 2007, p. 18).

O fenbmeno da busca por nova conexao com a audiéncia televisiva, a partir
do fazer-jornalistico, colocam as redes sociais no radar dos telejornalistas. O que
nosso objeto permite identificar até aqui € que a rede social desperta uma atencgéo
especial dos profissionais para a construcdo das noticias, e a caracteristica de estar
na timeline, por exemplo, e gerar curtidas ou compartilhamentos, altera a percepg¢ao
do fato em si. O “faro jornalistico”, acostumado a garimpar histérias pelas ruas,

parece estar adaptando-se ao cenario virtual e estabelecendo cada vez mais
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transformacdes de posts em reportagens. Ha uma dimensao de tempo ampliada na
redacdo com as rondas virtuais e a janela das redes sociais abertas
permanentemente, o que resulta em tempo de pré-producao para selegcao de pautas
na virtualidade. Ha, ainda, uma dimensdo de espaco, j4 que essas pautas,
absorvidas das redes sociais, vdo tomando, paulatinamente, o espelho dos
telejornais. Consequentemente, os 6culos do jornalista (WOLF, 2012) para o recorte
dos acontecimentos tém suas lentes modificadas a esse fazer-jornalistico. Isso
porque a audiéncia, impulsionada pela mobilidade e pelo compartilhamento de
informagdes com edi¢cdo e publicagdo de material em texto, foto, video ou audio em
midias sociais, alterou o ambiente de producdo/sele¢cdo até entdo exclusivo dos
jornalistas. No modelo pds-industrial, ndo ha mais hegemonia no processo de
producdo da noticia, a luz da teoria do newsmaking. O que nos faz avangar no
caminho de um Jornalismo Liquido, com alteragdes em diferentes ambitos citados
anteriormente neste trabalho, entre eles destacamos o profissional — que tem sua
relagdo direta com a audiéncia pelas redes sociais e com as fontes primarias,
também alterando a légica da mediacdo — e o cultural — com a ruptura da
exclusividade do polo vertical e centralizado de emisséao.

Nesse contexto, no qual as rotinas produtivas no telejornalismo sao
reconfiguradas, identificamos que os valores-noticia postos ndo ddo conta dessa
realidade, pois sao constituidos em um cenario pré-digital.

A seguir, seguiremos nessa perspectiva, em uma segunda camada de Analise
de Conteudo, explorando as técnicas de observacao participante e a de entrevista
em profundidade sobre a angulagdo da Etnometodologia.

6.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS: IMERSAO E REFLEXOES NA REDAGAO

Neste capitulo, para o estudo do fendbmeno, utilizamos a Observagao
Participante, quando o pesquisador se insere e participa de todas as atividades do
grupo pesquisado, mas o investigador ndo se deixa passar por membro do grupo
(PERUZZO, 2005). Para isso, acompanhamos, por um dia aleatorio da semana,
durante um més, a rotina de producdo do telejornalismo da RBS TV em Porto
Alegre, em especial do programa Jornal do Almogo. A insercdo no ambiente da
redacao jornalistica se deu a partir do paradigma da Etnometodologia (COULON,

1995), alicergado pela técnica de entrevista em profundidade, para obtencdo de
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dados empiricos sobre a pratica profissional. Desse modo, foram entrevistados seis
profissionais, conforme ilustra o quadro abaixo, utilizando a definigdo dos tipos de

informantes de Duarte (2005).

Quadro 36: Tipos, cargos e entrevistados

Tipo e definicdo Cargo/fungao na emissora Entrevistado
Especialista: tem uma grande | piretor de Jornalismo da RBS TV Cezar Freitas
experiéncia no assunto, mas que . _
nao esta diretamente envolvido com | Gerente-Executiva de Jornalismo Ellen Appel
o problema de pesquisa. daRBS TV
Informante-chave: &  uma _fonte Chefe de reportagem da RBS TV Michelle Guerra
fundamental para um determinado
tema.e,’ geraimente, nao pode ser Editor-Chefe do JA Gustavo Schwabe
substituido.

Informante-padraq: ¢ envolvido com Editor-Executivo do JA Jefferson Pacheco
o tema de pesquisa, mas pode ser

substituido por outro com o mesmo Produtora do JA Maria Maurente
perfil.

Fonte: Autor (2017).

Com visitas previamente agendadas, aplicamos o modelo de entrevista
semiestruturada, cujas perguntas-guia foram apresentadas no capitulo de
Procedimentos Metodoldgicas, reunindo dados empiricos e pistas sobre o contexto
investigado. O propdsito foi compreender a rotina desses profissionais, desde o
comeco do trabalho, a definicdo de pautas, producdo, edicdo e veiculagdo do
programa, com viés a tematica pesquisada que é o processo de transformacao dos
acontecimentos nas redes sociais em noticias na televisdo. Os depoimentos
utilizados, nesta etapa da analise, podem derivar, por vezes, a um tom de
coloquialidade, obedecendo a originalidade da fala da fonte, tendo em vista que as

51 A versido

entrevistas foram gravadas e transcritas para a presente pesquisa.
completa das seis entrevistas esta disponivel nos anexos deste trabalho.

As saidas de campo ocorreram em cinco momentos: 23 e 29 de agosto; e 4,
14 e 22 de setembro de 2017, na redagao da RBS TV Porto Alegre, no morro Santa
Teresa, resultando em observacdao da rotina produtiva e em realizacdo de
entrevistas a medida que os profissionais selecionados dispunham de tempo. O
objetivo foi deixar o mais natural possivel a obtengdo das informagdes em algum
momento de pausa na rotina. Além disso, nés utilizamos um diario de campo para
anotacbes espontaneas de dados. Essa parte da analise contempla uma

multiplicidade de vozes que se intercalam entre os atores sociais ouvidos e a nossa

*" Por essa raz&o nao utilizaremos o termo [sic], pois a citagao direta e/ou entre aspas indica que o
conteudo destacado foi transcrito exatamente como o original.
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observacgéo e reflexdo sobre a realidade. Nesse contexto, vamos contemplar os 5
conceitos-chave da Etnometodologia: Pratica/Realizagdo Profissional, Indicialidade,
Reflexividade, Accountability e a Nogdo de Membro.

6.2.1 Pratica/Realizagao Profissional

A rotina do Jornal do Almogo comeca as 7h30min da manh&, quando ocorre
uma reunido de pauta, chamada de reunidao de caixa — antigamente se utilizava uma
caixa de som e microfone que ficavam sobre a mesa para conversar com as pracas
(sucursais no interior do Rio Grande do Sul). Isso envolve o dialogo de Porto Alegre
com 11 pragas: Bagé, Cruz Alta, Caxias do Sul, Erechim, Passo Fundo, Pelotas,
Santa Maria, Rio Grande, Santa Rosa, Santa Cruz e Uruguaiana. Nessa reuniao,
participam, em Porto Alegre, o editor-chefe do JA, Gustavo Schwabe, e a chefe de
reportagem da RBS TV, Michelle Guerra. A partir das sugestdes de conteudo vindas
do interior e dos assuntos pautados na capital, surge o espelho. Durante a manha, o
espelho vai sofrendo alteracbes em razdo de factuais ou alteragdes nas pautas.
“‘Digamos que 90% costuma se sustentar, do inicio da manhé até perto do meio dia,
que € a hora que a gente entra no ar’” (SCHWABE, 2017). Um redesenho desse
espelho vai se configurando ao longo da manha, devido aos fatores mais variados:
reportagem que nao foi finalizada a tempo, previsdo de pauta que ndo se confirmou
e acontecimentos graves de ultima hora, como um acidente de transito ou temporal.
Nesse processo, a redagédo do Jornal do Almogco em Porto Alegre é composta por
um editor-chefe, um editor-executivo e duas editoras. Toda vez que alguém esta de
folga nessa equipe, outro profissional € chamado para substituicdo. Em média, sao
exibidas, no programa, oito reportagens por edicdo. Cada editor, em média, fica com
duas ou uma reportagem e duas a trés notas cobertas, quando as imagens do
acontecimento tém a locucéo do apresentador sem a presenga do repérter no video.

Na pratica, percebemos que o tempo do programa oscila entre 48 e 51
minutos, composto de trés intervalos comerciais, com dois minutos de duracéo cada.
O segundo bloco tem cinco minutos de duragdo, composto pelo “JA Ideias”, exibido
somente na Grande Porto Alegre, ja que as afiliadas usam esse espago para a
divulgacao das noticias locais. O terceiro bloco tem oito minutos de duragao. Nesse
caso, Passo Fundo, Caxias do Sul, Pelotas e Santa Maria exibem, mais uma vez, o

seu conteudo local.
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Na perspectiva da produgdo, além da chefe de reportagem, chega a redacao,
as 7h30min, um produtor que cuida da apuragao e das posigdes (contraponto, notas
de assessorias de imprensa) dos VTs. Durante a manha, um estagiario também
reforca a equipe. Com a digitalizagdo dos processos, a facilidade em produzir as
reportagens aumentou. Para Michelle Guerra (2017), quando se precisava de cases,
os jornalistas ficavam na redagao sondando os colegas, “E agora, hoje, vocé coloca
no Facebook e vem muitos cases sobre aquele assunto e que muitos vocé acaba
dispensando”. Porém, a produtora do Jornal do Almogo, Maria Maurente (2017), diz
que evita recorrer ao case da rede social por uma razao bem clara: “ndo gosto de
divulgar a pauta que a gente esta fazendo”. Isso porque as redes sociais dos
jornalistas sdo compostas também de jornalistas de outros veiculos e assessorias de
imprensa. Ainda no contexto da produgao, “eu uso o Google para pesquisar, desde
enderego a histérico de assuntos” destaca Maurente (2017). “Como sdo assuntos
muito variados, as vezes, a gente marca uma (pauta) sobre saude, sobre
comportamento, sobre economia, sobre um caso de policia. Entdo, assim, para
reunir todas essas informacgdes, eu recorro muito a internet” (MAURENTE, 2017).

Outra preocupacgao permanente é com as fontes confiaveis:

Porque existe um tépico na pauta52 que a gente monta, pois tem um padrao
que é o ‘informagdes’, que é onde a gente reune tudo que é informacao
sobre aquele assunto, e a fonte, normalmente, é a internet, sempre com
informagdes que eu procuro confirmar. Entdo, as vezes, € um assunto que a
gente ja leu, eu pego do G1 que dai a gente considera checado.
(MAURENTE, 2017).

Sobre o monitoramento das informacdes factuais, os produtores estao
presentes em grupos de WhatsApp da Brigada Militar, da Policia Rodoviaria Federal
e do Departamento Estadual de Investigagdes Criminais da Policia Civil. O papel do
radio-escuta, que monitorava a concorréncia e fazia rondas, ndo existe mais na
redacdo. E a importdncia do radio enquanto simbolo de instantaneidade cedeu
espaco aos aplicativos de conversa. “As coisas vao ali (WhatsApp) e, na sequéncia,
a gente ouve na radio. Claro que a gente escuta radio e o radio esta sempre ligado
na producao”, revela Maurente (2017).

O momento no qual o Jornal do AImogo comega a ser planejado € na reunido

de pauta, quando acaba a edicdo anterior. Observamos as reunides de pauta no

°2 Um exemplo de pauta consta no Anexo H.
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periodo em que estivemos na redagdo e verificamos que a duragdo desses
encontros é de, em média, 40 minutos. Participam o editor-chefe, o editor-executivo,
a chefe de reportagem, uma produtora, os dois editores de texto e, pelo menos, dois
reporteres, que também passam pela sala de reunides para acompanhar e, por

vezes, sugerir pautas.

Vamos colocando as pautas todas na mesa, discutindo, identificando que a
gente acha que tem um pouco mais de relevancia, e montamos um espelho
de jornal prévio a partir dai. Obviamente, que o que acontece naquele
momento, das duas da tarde até as sete da manha do dia seguinte, que é o
horario que eu chego na TV, a gente pode alterar alguma coisa. O
planejamento pode ser alterado, alguma matéria pode ser substituida, em
troca de coisas que surgiram nesse meio tempo. (SCHWABE, 2017).

Ainda sob o prisma da rotina, o diretor de jornalismo da RBS TV, Cezar
Freitas (2017), aponta que a reunido das 7h30min e a das 12h45min, apos o
programa, tem a finalidade de “debater como abordar esses temas e, principalmente,
como nao ficar no auto feedback da pauta ébvia”. E resume a missédo do JA: “Quem
chega no almogo, certamente, quer saber o que aconteceu naquele dia, quer
entender como foi a manha e, propriamente, como o dia vai mudar” (FREITAS,
2017).

O editor-chefe do programa reconhece que o seu consumo de informagao
vem 95% da internet. “A primeira coisa € que ela serve como fonte de informacéao
primaria, mesmo para vocé saber as coisas que estdo acontecendo e,
eventualmente, trazer para ca alguma discussao mais ampla que possa ter alguma
repercussao local” (SCHWABE, 2017). Sobre a influéncia da rede social, ele destaca
que, dificilmente, a equipe ficara sabendo em primeira mao de algo, pois certamente
quem esta passando a sugestao de pauta ja deve ter postado na prépria timeline. “E
quando a gente esta fora do horario de trabalho, a gente também, por questao da
vida social nossa, hoje em dia, esta muito ligado a internet, todo mundo esta ali o
tempo todo, circulando ali por dentro” (SCHWABE, 2017).

6.2.2 Indicialidade

Do ponto de vista do uso dos acontecimentos das redes sociais como pauta,

a preocupagdo na redacdo € com a credibilidade. “Eu sempre falo que a

credibilidade, essa nao pode se perder nunca. Independente de qual veiculo, € o
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telespectador confiar naquilo que ele esta vendo, que aquilo foi checado, que aquilo
€ verdade”, ressalta Guerra (2017). Assim sendo, a gerente-executiva da RBS TV,
Ellen Appel (2017), também frisa que a matéria precisa ir além da discussao das
redes sociais. Ela relembra o caso analisado no capitulo anterior, da reportagem do
book campeiro de duas garotas vestidas com trajes tipicos do estado. “A gente tem
que ampliar isso para mostrar que a realidade mudou, que a realidade € essa, que
esse € o tipo de discussdao que nds podemos trazer para melhorar a vida de todo
mundo” (APPEL, 2017).

Além disso, o editor-executivo, Jefferson Pacheco, pontua que o publico tem a
possibilidade de se informar pela televisdo e pela internet. “Ele (o publico) vai
repercutir 0 que ele esta vendo na televisdo, na internet; o diadlogo, ele € muito
rapido” (PACHECO, 2017). A abordagem do telejornalismo para os acontecimentos
que se originam na internet da outro sentido ao publico. O que circula nas redes

sociais,

[...] vem acompanhado de muitas variaveis que podem ser um pouco
confusas, as vezes, para as pessoas, porque sao carregadas de muitas
opinides, muitos preconceitos, muitas maneiras peculiares de se ver aquela
noticia. E as pessoas reconhecem, no trabalho feito pelo jornalismo da
televisdo aqui na RBS TV, um porto seguro para entender aquela
informagdao de uma maneira que vai ser um pouco mais analisada, um
pouco mais equanime, em relagao as fontes pro e contra em determinado
assunto. Elas reconhecem isso e eu acho que elas buscam isso.
(PACHECO, 2017).

Esse mesmo ponto de vista remete ao consumo de informagdes na internet e
ao comportamento da audiéncia nas redes sociais. O editor-chefe relembrou uma

histéria protagonizada por ele no Facebook.

A gente tem uma rodovia em Floriandpolis, onde eu trabalhava, antes de vir
pra ca, que passa por mangues e vai para as praias do norte da ilha e tem
jacarés. E nisso um jacaré foi atropelado e morreu. E o G1 publicou, “Jacaré
morre na ESC 401”. E eu fiz uma brincadeira. Peguei o link da matéria, que
€ uma matéria real, se vocé entrasse na matéria iria ver a foto do jacaré, do
animal morto 14, e postei no meu Facebook o link e um textinho que eu
falava assim “é uma pena o dancarino do E o Tchan ndo sei o que”. Deixei
uns quarenta minutos, uma hora, na minha timeline, e era impressionante os
comentarios das pessoas lamentando a morte do Jacaré, o dangarino.
Ninguém se deu ao trabalho, ou poucos se deram ao trabalho, de clicar na
matéria. (SCHWABE, 2017).

Outra critica sobre os temas predominantes na rede social vem do diretor de

jornalismo, que, ao acompanhar o processo de digitalizacdo de ampliagdo da
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possibilidade de manifestacdo nas redes sociais, faz um comparativo com os

comentarios anteriores a esse cenario:

E as pessoas das nossas redes sociais nao digitais, até um tempo atras,
tinham um ponto de vista assim “poxa vida” as radios populares, as TVs
populares mostram musicas populares das quais e assuntos que,
aparentemente, sdo banais. O curioso que se observar hoje, quando as
pessoas que podem produzir seus textos ou multiplicar, esses assuntos nao
sdo aqueles banais, sdo ainda mais banais, sdo ainda desprovidos de
menor qualidade ou aquilo que chama mais atencado. (FREITAS, 2017).

A fungéo jornalistica, no século XXIl, como curadoria, acaba reforgcando a
importancia da profissdo. No entanto, “eles dependem que as pessoas se
interessem por essas informacoes, se interessem em saber as verdades”, avalia
Schwabe (2017). O dilema esta na opinido se sobrepor a informagao verdadeira. “As
pessoas tém que querer saber destas coisas e, talvez, tenha um publico que n&o se
interessa por isso. Nao tem interesse em saber se € verdade ou se é mentira, eles
saem repetindo aquilo que eles acham que deva se repetir ou ndao” (SCHWABE,
2017).

Sim, tem coisas que a rede social nos proporcionam, por exemplo, quando
houve o incéndio da Marcopolo em Caxias do Sul.® A gente entendeu a
comocao da cidade pela visdo que as pessoas passavam pelas redes
sociais. Isso nos fez incluir como um sintoma daquela sociedade,
pressionada pela grande coluna de fumaga e pela destruicdo causada numa
empresa que € muito querida por la. Entdo, a gente citou na nossa
reportagem que os caxienses postavam imagens fortes com comentarios
fortes, com relagédo ao que tanto os impressionava. Esse € um jeito da gente
ver, € um jeito de reunir, como curadores que somos, todos aqueles pontos
de vista que estavam colocados na rede social. (FREITAS, 2017).

O contexto da hipertelevisao (SCOLARI, 2014) faz repensar o dialogo com a
audiéncia, ou, ainda, a proposta de interatividade nesse novo cenario. No horizonte
analdgico, “existia aquilo que se fazia e aquilo que as pessoas assistiam. Era isso a
relacdo, era muito mais distante, era uma relagao unidirecional”’, cogita Schwabe
(2017). Ele ainda argumenta que, hoje, os publicos estdo mais nichados gracas a
internet e a diversidade de conteudo. “Nao faz mais sentido vocé assistir um jornal
inteiro se tem duas matérias do jornal que |he interessam, vocé vai assistir essas
duas matérias apenas” (SCHWABE, 2017). Esse consumo segmentado passa a ser

um desafio para a televisdo aberta, que precisa manter varios nichos interessados

** Reportagem do JA em 04 de setembro de 2017 sobre incéndio na fabrica em Caxias do Sul.
Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6124653/>. Acesso em: 16 jan. 2018.
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na sua programacéo. “E um desafio. Acho que estamos num processo empirico de
tentativa e erro, vendo o que funciona e o que nao funciona, e evoluindo a partir dai”,

reflete Schwabe (2017). Para ele, a televisdo nao ira acabar.

A televisao aberta, por te proporcionar conforto de ligar e ter algo para vocé
assisti-la, vai permanecer, porque, em algum momento do seu dia, em
algum momento da sua rotina, vocé quer esse conforto. E talvez os mais
jovens queiram menos, e isso explique porque os mais jovens estdo mais
nos meios nao tradicionais, mas, a partir do momento que as pessoas vao
amadurecendo, elas também vé&o valorizando certas coisas, certos luxos e
ai a TV aberta passa a oferecer essa tranquilidade de certos momentos que
os outros meios nao oferecem. Porque, se vocé pegar um computador e
ligar o computador, ele ndo vai lhe mostrar absolutamente nada, vocé
precisa ir atras do conteldo, e tem momentos que vocé nao quer ir atras de
nada, vocé quer que as coisas cheguem até ti. (SCHWABE, 2017).

Desse modo, Schwabe avalia que essas diferentes caracteristicas vao
coexistir, pois suprem necessidades distintas; elas competem pelo mesmo publico,
mas oferecem caracteristicas diferentes para esse publico. Ainda sobre o futuro,
Schwabe aposta nas televisbes abertas com um pouco menos audiéncia do que tem
hoje, mas ainda muito fortes, muito relevantes, e cumprindo esse papel importante
de oferecer conforto para pessoas na hora de consumir conteudo. Appel (2017)
considera necessario um exercicio de reflexao: “vamos ter que pensar como essas
pessoas vao nos consumir e como a gente vai ser realmente atrativo para eles
(jovens). Hoje é fato que a gente n&o € atrativo para eles”, pontua. Uma nova
conexao com o publico jovem, para renovagao da audiéncia, é o desafio para a
televisdo, na sua avaliagéo. “A gente precisa aprender ainda a se chamar melhor na
internet, buscar esse publico, para que esse publico diga: olha, eles fazem isso tao
legal, deve ser legal, eu vou assistir. Realmente, acho que isso a gente precisa
aprender um pouco mais” (APPEL, 2017). O norte permanente € buscar novas
formas de relacionamento para fortalecimento da televisdo e da rede social. “Eu
preciso desses momentos de encontro para que proporcione para as pessoas, além
de informacgado, entretenimento, e que também se relacione com as pessoas de

maneira genuina”, avalia Appel (2017).

6.2.3 Reflexividade

Dos acontecimentos das redes sociais, alguns se destacam no radar dos

telejornalistas para a construgdo das pautas: factual e grande repercussdo. Na
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percepcao da chefe de reportagem, “o principal, eu acho, que é o factual da internet.
Incéndio tal, crime tal, todos as coisas viram pauta. Vai resultar em checagem”
(GUERRA, 2017). Outro fator levado em conta é o da mobilizagdo dos internautas. A
polémica sobre o cancelamento de uma exposi¢cdo no museu do Santander em Porto
Alegre® foi um desses casos recentes. “Aquilo ‘bombou’ na internet durante todo o
domingo e isso ai virou pauta para a semana toda. Explicando, falando de arte,
ouvindo todo mundo, mobilizando para o protesto, contextualizando o protesto”,
lembra Guerra (2017).

No horizonte da grande repercussédo, esta o que se acostumou chamar de
viralizacdo. Entretanto, somente isso ndo é suficiente para a transformacido do

acontecimento na rede social em noticia no programa.

Existe o tal do viral. Que que é um viral? Ele é dez mil views? Ele é 100 mil
views? Qual é o tamanho? Qual é a proporgéo? Mas ele ndo deixa de ser
um argumento na hora de vender uma pauta. Tal coisa viralizou na internet,
nao basta ter varializado para virar noticia, tem que ter outros elementos
envolvidos. Ou, entdo, uma imagem incrivel ou uma histéria muito curiosa,
ou ser algo relevante, ou ser um bom exemplo. O Jornal do Almogo tem
uma caracteristica, ele € um produto jornalistico, informativo, mas tem uma
caracteristica que se aproxima muito do, ndo digo entretenimento, um
formato mais proximo de revista. (MAURENTE, 2017).

Como uma revista eletronica, o Jornal do Almogo também abre espaco para
reportagem especial, e que pode surgir das redes. “As vezes, a gente vai descobrir
uma historia interessante que nao viralizou e, as vezes, a gente vai, porque viralizou,
descobrir uma histéria interessante e a gente vai querer contar’, aponta Maurente
(2017). Ha um processo de retroalimentacao: a TV repercurte na internet e a internet
repercute na TV. Assim, o fato de ter viralizado algum conteudo passa a ser, como
falado anteriormente, um argumento para vender a pauta, mas também serve para
aparecer no texto da cabega ou da reportagem. Conforme Maurente (2017), “isso
dimensiona para as pessoas a popularidade de um assunto. Isso ‘bombou’ na
internet, isso € uma historia que esta fazendo sucesso. Entdo presta atencao porque

por alguma razéao isso € legal”’. Pacheco (2017) também avalia:

Entdo, as vezes, nds temos algo que “bombou” numa rede social, uma

>4 Reportagem do JA sobre o cancelamento da exposicdo Queermuseu. Disponivel em:

<http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/t/edicoes/v/polemica-do-
cancelamento-da-exposicao-queermuseu-tem-repercussao-internacional/6142778/>. Acesso em: 12
jan. 2018.
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noticia que bombou numa rede social, e isso nos ajuda a nos dar um norte,
do que nds também podemos ter para o publico que esta nos assistindo.
Digamos que um assunto polémico tenha causado muito na internet,
compartilhamentos, etc., certamente € um assunto que precisa entrar no
jornal, porque € um assunto que esta na boca, no coragdo e na mente das
pessoas que também estdo assistindo ao programa. (PACHECO, 2017).

Nesse sentido, de acordo com Schwabe (2017), ainda é preciso refletir mais
sobre a ideia da viralizagdo enquanto justificativa para a pauta: “Vamos fazer a
matéria X porque fulano postou e teve 100 mil compartihamentos. Eu,

particularmente, ndo concordo com esse tipo de avaliagdo”. Ele argumenta:

Acho que o numero de compartilhamentos nao justifica vocé fazer ou deixar
de fazer uma matéria. Ndo é porque uma postagem, um video, uma
informacgao foi muito compartilhada que ela, necessariamente, merece virar
matéria de TV. Ou nado é porque ela foi pouco compartilhada que ela ndo
merece virar matéria de TV. (SCHWABE, 2017).

O editor-chefe propde a questdo do fator proximidade, estendendo para além
de geografica e cultural, mas de identificagdo entre as pessoas. “Ah, poderia ter sido
comigo! Se de alguma forma vocé consegue provocar esse tipo de sentimento nas
pessoas, eu considero um assunto local” (SCHWABE, 2017). E complementa: “E
com essa visao de localismo que eu opto entre esses os assuntos. Tem assunto que
€ algo importante, mas ndo tem um grande vinculo com o publico, ai eu ponho em
uns blocos mais locais mesmo” (SCHWABE, 2017). Outro aspecto para avaliar se
um assunto ou conteudo podem ser transformados em pauta, € ineditismo e

relevancia.

A rede social serve para nos colocar em contato com uma série de
informacgdes, de forma mais facil e agil, mas had uma avaliagdo que nés
vamos fazer de cada uma dessas informacgdes. Se ela vale ser transportada
daquele ambiente para o ambiente da TV aberta, levando em consideragao
as mesmas coisas que a gente levava quando a gente lia uma matéria no
jornal, quando a gente via alguma coisa no meio da rua. E, basicamente,
questao de ineditismo e relevancia para o nosso publico, localismo e tal.
Isso eu acho que ndo muda. A internet facilita sim, porque ela nos pée em
contato de forma muito agil, com uma ampla gama de informagdes que
antes a gente nao tinha e agora tem. (SCHWABE, 2017).

Para o diretor de jornalismo, existem naturezas diferentes propostas por quem

liga ou por quem publica algo em rede social.

Quem liga para ca, por exemplo, tem a intencdo clara de passar uma
mensagem, de fazer uma observacdo que ele acha que nés podemos
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ajudar, ao colocar numa discussdo publica. O que a gente vé na rua é
motivado pela nossa sensibilidade, pela nossa percep¢do do que a gente
considera util para as pessoas. De maneira espontanea ou nao, as redes
sociais também tém as duas naturezas, né. A gente, observando o que as
pessoas se manifestam, a gente entende algumas tendéncias de
pensamento, de percepgao e de entendimento. Faz com que a gente nao se
ateve a ele, ou que a gente nao teve acesso, porque as coisas acontecem
no mundo. Sdo milhares de coisas acontecendo ao mesmo tempo.
(FREITAS, 2017).

Outro contraponto, ressaltado por Freitas (2017), sobre a viralizagdo nas
redes: “A gente percebe, acha que o mundo vai acabar, porque 60 pessoas tuitaram,
trés mil pessoas tuitaram, quando, as vezes, o siléncio pode ser tdo avassalador
quanto”. Para escapar da bolha da rede da social, ele pondera que “nisso tem um
julgamento importante de se fazer, de uma maneira técnica de qual amostragem nos
estamos tratando” (FREITAS, 2017).

6.2.4 Accountability

A presenca da internet no ambiente da redacao € permanente e quase que
indissociavel das atividades nas diferentes fung¢des jornalisticas. Todos os
computadores tém acesso as redes sociais, € o monitoramento dos acontecimentos
acontece pela tela do computador muito mais do que pelo ouvido no radio ou olho
em algum aparelho de televisdo em um canal de noticias 24 horas ou na emissora
concorrente local. Na producdo, os olhos estdo atentos, principalmente, no
Facebook, Twitter e WhatsApp — que séo o carro-chefe para verificar se o dia esta
tranquilo ou sera recheado de factuais. “A gente cuida também nos sites da prépria
Zero Hora, da uma olhada nos concorrentes, fica o tempo todo conectado”, ressalta
Guerra (2017). “Quando eu chego, a primeira coisa € abrir o computador, olhar o site
de noticias. Em seguida, eu ja abro as redes sociais, vou ver o que esta
acontecendo”, conta Maurente (2017). O uso das redes sociais e sites institucionais
e noticiosos serve, muitas vezes, como ponto de partida para uma pauta. Mas um
detalhe é importante: “a gente pega muitas informagdes que tem ali (internet), todas

checadas com as fontes oficiais sempre”, sustenta Guerra (2017).

Por isso que, até nas reunides, vocé discute muito a pauta, comparando
muito a relevancia de assuntos da internet com outros assuntos, e se eles
vao fazer algo de importante. Eu acho que é bem mesclado isso. E legal a
internet? Sim, mas eu n&o posso deixar de contar as histérias que chegam
através de e-mail. (GUERRA, 2017).
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A produtora ainda destaca: “No processo de contato com as fontes, &
WhatsApp o tempo todo. Eu ja usei muito mais telefone, hoje em dia tem pauta que
resolve inteira pelo WhatsApp, porque sao fontes que sao recorrentes, digamos
assim” (MAURENTE, 2017). Mas se engana quem pensa que via Facebook os
telespectadores enviam mais sugestdes de matérias. Os pedidos de matérias que
vém de fora da redacdo sdo mais frequentes pela Central de Atendimento ao
Telespectador — CAT*®. Maurente (2017) explica, “as pessoas ligam para ca, elas
mandam e-mail e, eventualmente, as pessoas mandam carta. E nesse contato, as
sugestbes que chegam, elas sdo muito mais frequentes por esses canais do que
pelas redes sociais”.

E quando algo chama a atencdo na rede social, € o video que vai ter

preferéncia em relacao a foto e ao texto. Além disso, ha outro olhar:

As coisas que mais vém das redes sociais, elas ndo séo, necessariamente,
as denuncias, a agressdo, a violéncia. Normalmente, quando a gente
recebe imagens, elas vém muito da policia, aqueles videos tipo paginas
policias, que sdo mantidas nas redes sociais, por moradores de bairros
violentos. Essas coisas ndo sao muito nosso meétier, normalmente o que
chama mais atencdo sdo as boas historias, e nem sempre elas vém
acompanhadas de fortes imagens. As vezes, é uma histéria de vaquinha
online. Esse tipo de historia que chama muito atengdo. A solidariedade €&
uma coisa que a gente busca muito estimular, e que, nas redes sociais, nao
encontram muito espago para se propagar. E o tipo de contetido que eu
sinto e percebo que vem muito. (MAURENTE, 2017).

Schwabe (2017) relativiza a importancia do video para o consumo da
audiéncia. “Eu nao sei até que ponto isso € uma verdade para o telespectador.
Confesso que ndo sei se, realmente, o telespectador vé diferengca nisso”. Mas
argumenta que sempre um video acrescenta mais, e, ndo tendo a imagem em
movimento, a fotografia passa a ser uma segunda opg¢ao a frente do texto.

Todavia, quando chegam videos, a palavra na redagao é cautela. Para Appel
(2017), “tem que ter uma apuracédo. Eu acho que isso a gente aprendeu a lidar
melhor, com essa presséo de estar na internet e a gente ‘tem que dar’. N&o, calma,
a internet tem a suas caracteristicas e a televisdo tem as suas, e cada um com seu
peso”. Indo ao encontro disso, Maurente (2017) garante que “a gente n&o usa o
video de internet sem ter certeza de onde ele veio, sem ter certeza de onde ele €,

sem ter certeza a quem ele pertence e sem ter certeza de que essa pessoa nos

o) servigo funciona 24 horas pelo telefone (51)4020-7191 ou pelo site: http://cat.rbstv.com.br.
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autoriza a publicagao”.

Eu ja vi muita matéria potencial cair porque ndo sabemos de onde vem o
video. Nesse final de semana, por exemplo, no meu plantdo, surgiu um
video numa pauta, numa pagina dessas de Facebook, de uma agressao a
duas mulheres que estavam tomando choque de uns segurangas de uma
loja, porque teriam assaltado a loja. E o segurancga dizia assim: Aqui na loja
Pompéia ndo é assim. Entdo, temos um video de uma agressdo na
Pompéia, mas de quando que é o video? De que Pompéia é? Quem foi que
fez? Quem sé&o essas mulheres? Quando é que foi filmado? A gente nao
tinha resposta para nenhuma dessas perguntas e o video caiu. O video era
muito forte, e a gente ndo usou, nem cogitou, porque a gente nao tinha
confirmacédo de nada. (MAURENTE, 2017).

A gerente-executiva reforga que os temas oriundos da rede social precisam
ter relevancia. “A gente tem que discutir (0o que esta na rede social)? Assim, beleza!
Esta todo mundo compartilhando, mas nés temos que ter responsabilidade no que a
gente vai dar” (APPEL, 2017). Na busca por temas mobilizadores na rede social, o
conteudo local € um fator de escolha no ponto de vista do Jornal do Almoco. “O
nosso publico e a nossa esfera de atuacdo € referente a assuntos que dizem
respeito ao dia a dia do Rio Grande do Sul, entdo a gente também tem essa
preocupagao”, diz Pacheco (2017). Schwabe (2017) entende que € preciso

aprimorar o uso do conteudo da rede social como elemento constituinte da pauta:

Vocé vé que tem assuntos que funcionam mais ou menos em determinados
ambiente assim, como sempre foi assim. As vezes tem uma matéria que
funcionava mais numa pagina de jornal do que numa tela de televisao,
agora é a mesma coisa. A gente s6 precisa aprender, acho que isso a gente
ndo aprendeu, o que, exatamente, funciona mais, porque funciona mais
num ou em outro meio. Acho que isso ainda nao esta muito claro assim.
(SCHWABE, 2017).

Por esse angulo, Appel (2017) ressalta que a televisdo ndo deve ser pautada
pelas redes sociais, “mas, muitas vezes, isso acontece. Obvio que tem alguma
discussado que esta acontecendo ali, e a gente busca, mas acho que a gente deve

pautar as redes sociais, acho que esse € o nosso papel também”.
6.2.5 Nogcao de Membro
Na rotina da redacgao, a chefia de reportagem trabalha muito em conjunto com

o editor-chefe e com os editores. A mesa dos editores € perpendicular a da

producdo. A troca de informagdes € constante, ja que todos estdo a menos de um
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metro e meio de distdncia. A chefe de reportagem verifica tudo o que esta
acontecendo logo na chegada. “E, entéo, a gente passa numa reunido tudo que tem,
as equipes que temos, o que podemos fazer e, entdo, decidimos, e largo as equipes
com isso”, afirma Guerra (2017). O trabalho da produtora do JA, Maria Maurente,
ocorre das 11 horas as 19 horas. Apds o término do jornal, as 12h45min, acontece
uma reunido de pauta para planejar o programa do dia seguinte. “O meu papel
nesse processo € junto com a chefia de reportagem levar as pautas para a reuniao”,
esclarece Maurente (2017). “Depois, quando a gente define o que vao fazer, as
equipes do dia seguinte e o que vai ter no estudio, o meu trabalho €, ao longo da
tarde, fazer essas marcacgdes”, completa. A funcdo do editor-executivo, Jefferson
Pacheco, é dar o suporte necessario ao editor-chefe, Gustavo Schwabe, verificando
se as matérias estardo prontas a tempo de o programa entrar no ar, além de revisar
textos de reportagens que vém do interior do estado e de debater com editor-chefe a
construgéo das ‘cabegas’ e do ‘a seguir’. “Claro que a gente discute entre a equipe
inteira, mas ele acaba sendo meu brago direito, digamos assim. Todas as
discussdes sempre comegam com ele (editor-executivo)”, ratifica Schwabe (2017).
Ja a rotina do editor-chefe comega as 7 horas da manha, e as 7h30min lidera a
reunido de pauta com o interior. Isso fornece as condigbes para o espelho do jornal,
‘mantendo aquilo que foi planejado no dia anterior e colocando, acrescentando,
aquilo que surgiu desde entao”, ressalta Schwabe (2017). Outras duas editoras de
texto também completam a equipe: Daniela Siqueira e Mariana Pessin. E ndo ha
divisdo de editoria entre os profissionais. “Tem o profissional que € um pouco mais
criativo, tem o que € um pouco mais agil e ai a gente procura encaixar dentro de
cada conteudo”, avalia Schwabe (2017).

Normalmente, o programa conta com quatro equipes de reportagem e um
quadro de entrevistas que fica a cargo da produgao para fazer o agendamento do
“JA ldeias”, que acontece sempre no segundo bloco do jornal. “Para mim, a maior
preocupagao como jornalista, cientista social, como gestor de um grupo tao
importante para essa empresa, € nao perder o contato com as aspiracdes, com o
repertorio de discussdes que realmente vem da sociedade”, sinaliza Freitas (2017).
Do mesmo modo, ele alerta que esta presente no codigo de ética da empresa que as
manifestagcbes em qualquer plataforma seguem os mesmos valores que norteiam o

jornalismo — mesmo no mundo on-line, o profissional permanece como jornalista.
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A responsabilidade que a gente tem, em uma rede social, é a
responsabilidade que a gente tem num seminario com colegas, numa
universidade, numa situagado de classe, ou na vida particular, no clube,
iniciativas que nao estdo diretamente ligadas a vida profissional. (FREITAS,
2017).

Sobre o perfil do telejornalista do futuro, Guerra (2017) aposta que o caminho

€ a mescla entre geragoes.

A presencga de estagiarios, eu acho fundamental, de quem esta dentro da
universidade. E, na universidade, que tem essa coisa do instigar, do querer
mais, do fazer novo. E a retaguarda, que a gente diz que sdo os mais
velhos, porque eu acho que eles tém que dar essa retaguarda. Sdo muitas
coisas que eles (jovens) ndo sabem, eles vém com todo gas e ajuda eles
com aquilo ali. Sim, instigando, fazendo com que eles queiram fazer
diferente, formas diferentes, mas, assim, com regras que a gente mantém
para fazer um bom jornalismo. (GUERRA, 2017).

Segundo Pacheco (2017), o futuro ndo atrapalha o exercicio do jornalismo.
“Ele n&do se torna mais exigente com o profissional, ele se torna mais amplo para o
profissional, e essa amplitude € muito bem-vinda para o profissional que sabe lidar
com isso”, pondera. Para ele, o profissional de hoje do jornalismo é muito grato ao
que a internet traz como ferramenta, tanto como plataforma para historias, quanto
para obtencdo de informag¢des, o que antes levaria muito mais tempo. “Hoje, o
jornalista tem a instantaneidade daquilo, e ele pode devolver com instantaneidade
para o seu publico”, avalia Pacheco (2017). Ainda sob esse angulo, Pacheco reforga
a necessidade de o profissional buscar as informacdes e dar um contexto a elas,
para que sirvam e facam sentido a populacéo. A respeito do profissional do futuro e
da internet, o editor-executivo considera que as novas geragdes de jornalistas nao
fardo esse questionamento, pois elas nédo estardo vindo do outro mundo que era
antes. Ou seja, ja nascem no contexto de realidades virtuais, reais, virtuais com
reais, como algo natural. E conclui: “A gente reporta o que a gente vé e o mundo que
a gente vé hoje, ele é virtual e real ao mesmo tempo” (PACHECO, 2017).

Para as geracbes de novos jornalistas, Appel (2017) recomenda inquietude e,
também, responsabilidade do jornalista que entende o seu papel na sociedade. “A
gente precisa fazer exercicios realmente de pensar além do que a gente faz hoje”.

Freitas (2017) também reflete a esse respeito:

As coisas mais procuradas, nos dias de hoje, sdo videos, e o que a gente
sabe fazer como jornalista é entregar video e ainda ter responsabilidade. O
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futuro da nossa profissao, da minha missédo, da missao das empresas que
resolveram empreender, entregando esses valores, é essa. Independente
da plataforma que entregar, o que a gente vai entregar com proposta de
valor é credibilidade, compromisso com a técnica jornalistica, compromisso
com a sociedade. (FREITAS, 2017).

Os desafios para o profissional atuar nesse novo universo que se desenha de
tecnologia € a relevancia na entrega do conteudo. “Nosso principal desafio é saber
que a gente tem que ser relevante, seja em qualquer meio, em qualquer plataforma.
E precisamos ter a capacidade cognitiva”, propde Freitas (2017). Ele ainda
argumenta que “ser jornalista é saber que sempre tem que estar aprendendo,
investigando, apurando mais do que nunca, além do seu proprio core business, que
s&o a informacgéo e a noticia” (FREITAS, 2017). Por fim, acrescenta que a tecnologia
nao pode ser um escudo para as novas geragoes de jornalistas. “Nao pode ser uma
desculpa para a gente se distanciar das pessoas, se distanciar da vivéncia, do
convivio social” (FREITAS, 2017).

6.3 REDE SOCIAL COMO CRITERIO DE NOTICIABILIDADE: CARACTERISTICAS
E POTENCIALIDADES

A partir da pesquisa desenvolvida e dos tensionamentos trazidos ao longo do
trabalho, entendemos que o fenbmeno do conteudo da rede social se transformar
em noticia na televisdo abre espago para um novo paradigma. As sugestdes de
pauta, que tradicionalmente chegavam as redacgdes, por meio de assessorias de
imprensa; emissoras concorrentes; publico interno do veiculo de comunicagao;
rondas telefbnicas; e pelo publico, através do telefone, carta e fax, por exemplo, sao
alteradas pelo uso da internet, e reconfiguradas com a disseminagdo das
midias/redes sociais. A rotina produtiva dos telejornalistas é impactada nos seus
valores-noticia, no tratamento dos fatos e na visdo dos fatos (SILVA, 2005; WOLF,
2012).

No paradigma do Jornalismo Liquido (BAUMAN, 2007; RUBLESCKI, 2012),
as pessoas podem estabelecer relagbes com os jornalistas e as fontes sem a
mediacao dos veiculos de comunicagdo. Nessa perspectiva, o furo jornalistico, que
era um dos grandes objetivos dos profissionais nas empresas de comunicagao no
século XX, cede lugar, no século XXI, a visibilidade. Com o volume de oferta de

informacéao, o diferencial competitivo esta em capitanear esses dados e devolvé-los
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em forma de noticia na televisdo de forma atraente e relevante a audiéncia. O video
de um flagrante, seja um crime ou um animal de estimag&o, ja circulou por
aplicativos de conversa ou redes sociais, mas a necessidade de tradugcao e
aprofundamento das imagens e dos personagens cabe ao telejornalismo, reforgcando
atributos de curadoria e apuragédo — que sao irrevogaveis pilares da profissdo. Com o
desaparecimento da funcdo tradicional de radio-escuta nas redacbes e o
monitoramento constante de redes sociais e aplicativos de conversa com fontes
diversas e assessorias de imprensa disseminando informagdes aos telejornalistas, o
radar dos profissionais para a ambiéncia virtual aumenta e, por consequéncia, os
ciberacontecimentos vem despertando a atencao de produtores, editores, reporteres
e chefias.

Nao é a instantaneidade, nem o impacto, e, tampouco, a proximidade que
legitima a rede social e, por consequéncia, os ciberacontecimentos, e a torna
especial diante dos fatos do mundo - real e virtual. Nessa cultura da conexao
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014) em que estamos inseridos, a palavra é
engajamento que, a nosso ver, ancora a rede social e a faz emergir como um valor-
noticia neste tempo e espaco. O que o telejornalista busca, ao selecionar um
ciberacontecimento e recondiciona-lo em uma reportagem, € o engajamento com a
sua audiéncia, amplificando o lagco social e a relevancia do seu canal, do seu
programa e da sua profissdo, para reverberar novamente na rede social com a
circulagao do conteudo produzido.

Sugerimos, portanto, que existem seis fases implicadas na rotina produtiva no
telejornalismo. A primeira € a presenga do telejornalista na rede social. A segunda
fase € o monitoramento dos ciberacontecimentos que permeiam a sua timeline, com
uma percepgao de noticiabilidade, seja por importancia, interesse publico ou de
interesse, que remete ao interesse do publico. Aqui, devemos atentar para o cuidado
dos algoritmos e a formacédo de bolha, para que a visdo de mundo ndo seja
distorcida ou esteja distante da realidade da audiéncia do programa. A partir disso,
avancamos para a terceira fase, em que estdo postas trés barreiras para o
ciberacontecimento: promover a alimentagdo de conversas (virtuais); ter interesse
humano na histéria, despertando sentimentos de solidariedade, por exemplo; e ter
imagem mobilizadora, como flagrantes, por exemplo. Na quarta fase, estao contidos
0 que propomos chamar de elementos catalizadores, que irdo resultar em tempo e

abordagem do conteudo. Séo eles: a proximidade, na perspectiva geografica e/ou
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cultural, em um reforgo do conteudo local, e o numero de visualizagbes e
compartilhamentos, mesmo sem a existéncia de métricas nas redacdes que
classifiquem a precisdo de propagabilidade do conteudo. Na quinta fase,
entendemos que o ciberacontecimento selecionado passa pela reunido de pauta do
veiculo, com a discussao sobre possibilidades de abordagens, para, entédo, ser feita
a producédo da pauta. E a ultima, a sexta fase, € a realizagdo da reportagem. Desse
modo, na tentativa de esquematizar o processo de selecdo dos ciberacontecimentos

pelos telejornalistas, propomos o modelo abaixo:

Quadro 37: Fases para realizagao de ciberacontecimentos em pauta

Fase 01 Fase 02 Fase 03
Presenca do telejornalista na Monitoramento dos Fatores decisivos para a
rede social. ciberacontecimentos na escolha do ciberacontecimento:

timeline com o viés de *Promover a alimentagao de
importancia e/ou interesse. conversas (virtuais);
*Ter interesse humano na
historia;
*Ter imagem mobilizadora
(flagrantes).

Fase 04 Fase 05 Fase 06
Catalizadores do tempo e Discussao sobre Realizag&o da reportagem.
abordagem da reportagem: possibilidades de
*Proximidade (geografica ou abordagens do
cultural); ciberacontecimento e
*Numero de visualiza¢des/ producéo da pauta.
compartilhamentos.

Fonte: Autor (2018).

O objeto escolhido reforga o cenario de mudangas e as percepgdes, pois,
depois dos programas de esporte, como carro-chefe do infotenimento (modelo
depois expandido até para alguns telejornais), por exemplo, a revista eletrénica pode
ser considerada a antessala das transformacdes, das flexibilizagdes e das
reconfiguragdes no fazer-jornalistico, antes das alteragbes chegarem ao “classico”
(ou nem tanto) telejornal.

Todavia, a utilizacdo das redes sociais implica em um olhar atento e
cauteloso, ja que o algoritmo do Facebook, por exemplo, passou, nos ultimos meses,
a privilegiar conteudos de interagdo pessoal em detrimento das informagdes
produzidas pelas empresas de jornalismo. O que a rede social busca, dessa
maneira, € priorizar conteudos de familias e amigos e reduzir as comunicagdes feitas
por marcas e pela midia, o que propricia um estimulo a “bolha” informacional dos
usuarios, incluindo os telejornalistas que ali fazem suas rondas, em busca de

possiveis pautas, além da coleta de cases.
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Diante disso, as redagdes tém o desafio de assegurar que os telespectadores
recebam conteudo de melhor qualidade, comprometidos com a cidadania e a ética.
Fato que o equilibrio entre a credibilidade e o ciberacontecimento no processo
produtivo do jornalismo é constante e coloca “em xeque”, quase que a todo o
momento, importancia e interesse. No entanto, mesmo com a digitalizagdo dos
processos, alguns parametros, como a apuragdo dos dados, precisam ser
respeitados para assegurar a qualidade da informacgao. Por serem espacos voltados,
naturalmente, ao entretenimento dos seus usuarios, as redes sociais, também como
geradoras de conteudo com graus de noticiabilidade, devem refor¢car o papel do
telejornalismo, com maior atengdo a mediacdo do conteudo e menos pela “pura”
divulgagao.

Se, de um lado, a rede social € capaz de reforcar a busca por informacgdes,
cases/fontes, e &€ uma espécie de “termdOmetro”, ainda que precario, para
repercussdao de assuntos da atualidade, por outro, exige a checagem de
informacgdes, independentemente de qual seja a fonte de origem e o senso critico
para compreender silenciamentos e bolhas.

Ocupar os espacos informativos na televisdo com ciberacontecimento requer,
dos telejornalistas, uma reflexdo permanente: a de que, para cada reportagem
oriunda das redes sociais, algum conteudo da esfera real deixou de ser exibido. Ndo
estamos aqui propondo uma espécie de dicotomia entre o virtual e o real, mas o
reforco da atividade jornalistica, enquanto agente possivel de apresentacdo de
problemas e de solugdes para a sociedade, visando a valorizacdo do cidadao e ao

permanente exercicio do senso critico.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

“A Unica maneira de garantir a sobrevivéncia do
jornalismo de que a sociedade precisa no
cenario atual é explorar novas possibilidades.”
(ANDERSON et al., 2013, p. 38).

O recurso de pensar o agora € o que vem depois, no telejornalismo, € algo
que tem mobilizado nosso olhar na busca por respostas que auxiliem o fazer-
jornalistico — e tragam contribui¢des para estudantes e profissionais. A imersédo em
uma redacédo de televisdo reforga a importancia do didlogo permanente entre
academia e mercado, possibilitando oxigenagbes e avangos nas rotinas e nas
pesquisas. O trabalho de campo permitiu, a partir do convivio e do distanciamento, a
possibilidade de enxergarmos o que nao éramos, por vezes, capazes de ver. As
técnicas de observagao participante e entrevista em profundidade nos auxiliaram a
fazer essas leituras e travessias na concretizagdo da nossa tese e — por que nao? —
na realizacdo de um sonho.

As transformacgdes sofridas pelo jornalismo com a digitalizagédo dos processos
colocam em xeque rotinas, fun¢gdes e modos de fazer, além do modelo de negdcio. E
nao param por ai. Valores éticos profissionais, por exemplo, nesta relagdo cada vez
mais complexa entre jornalistas e audiéncia, embretam dois caminhos: bastara
aplicar os valores éticos tradicionais com mais vigor ou sera necessario repensar a
ética jornalistica ao novo momento. E uma perspectiva em aberto para futuras
pesquisas. Vislumbramos que esse cenario de mutagdes para a televisdo aberta
compartilha a “pressdo” dos numeros da audiéncia, até entdo soberana, com o
“barulho” das redes sociais, com mais forga e eficacia que as antigas formas de
interacdo, como telefonemas e cartas as redagdes. Isso promove um dilema latente:
como manter a audiéncia presente e buscar a renovagao de publico, aproximando,
principalmente, os jovens ao consumo de televisdo — pratica menos comum nos
grandes centros urbanos? Para fazer isso, a inclinagdo ao interesse do publico
parece se sobrepor ao interesse publico, reforgado por um novo lago social cuja
forca esta “no religamento dos niveis da experiéncia individual e da coletiva”
(WOLTON, 2006, p. 16), reverberado nas redes sociais, que se tornam outra espécie
de praga publica, ainda que nem todos os cidaddos possam estar presentes la. A

figura abaixo nos auxilia na tentativa de mapear o fendmeno ao qual dedicamos esta
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pesquisa.

Figura 12: Modelo de alteragido da rotina produtiva jornalistica na TV

el €12 reportagem
(-ConteL’Jdo postado por P g (o

usudrio na rede social:

Programa informativo
exibe reportagem de

imagem mobilizadora. eCiberacontecimento vira ciberacontecimento.
eOnda de comentarios, pauta para realizagdo da *Matéria é disponibilizada
compartilhamentos, etc. reportagem. no site da emissora.

eRepercussdo chama
atengdo dos

Gera \telejornalistas. Gera nova

propagabilidade conexao

Fonte: Autor (2018).

Nesse contexto, a rede social ganha visibilidade e passa a influenciar a visao
jornalisticas dos acontecimentos. E as articulagdes dos usuarios, potencializadas por
engajamento, despertam a curiosidade de quem tem a miss&o de definir o que de
mais importante e/ou interessante ocorreu em um determinado lugar e em um
determinado intervalo de tempo. Ainda que a rede social esteja distante de
representar o todo, ela se faz presente nos ambientes jornalisticos — das menores as
maiores redacoes de televisdo do pais. Uma realidade que impacta diretamente na
construcdo da pauta. Empiricamente, observamos que, em revistas eletrénicas e
telejornais, os espagos de informagdo de conteudos oriundos das redes sociais,
transformados em reportagens, tém conquistado e ampliado, gradativamente, seu
tempo de exibicdo e oferta nos espelhos. Os polos econdmico e ideologico do
jornalismo (TRAQUINA, 2014), que oscilam conforme a natureza do negdcio € o
momento sécio-politico, colocam em oposicao o desejo pelo lucro e o de puramente
informar. Esse movimento pendular, nesse cenario de convergéncia midiatica, tem
sido atenuado, e o seu deslocamento encontra expressao mais ao centro do que as
extremidades. Assim, a dicotomia posta em interesse publico e interesse do publico

também é impactada e apresenta zonas de sombreamento ou momentos nos quais
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€ possivel uma intersecdo, sem que isso represente um descompasso no exercicio
profissional. Com a disseminagao de informacdes nas redes sociais, 0s assuntos
que o publico faz circular seriam aqueles os quais ele (publico) deveria saber? Ou
ainda: em uma imensidao de banalidades do cotidiano nada haveria de relevante
para a propria sociedade? As perguntas retoricas tensionam o pensamento no
sentido de que a fungao jornalistica de selecdo dos acontecimentos se renova diante
da escolha dos ciberacontecimentos, sendo um fortalecimento no caminho do
interesse do publico. Isso porque, anteriormente, sem a forca da imagem em
movimento e da interagdo dos usuarios, acontecimentos em locais distantes dos
radares dos jornalistas passavam desapercebidos ou, simplesmente, ignorados nas
redacoes.

Associado a isso, o conceito de telerrealidade (JORON, 2014), no cenario da
hipertelevisao (SCOLARI, 2014), sugere que as realidades cotidianas vém ganhando
espacgo nos noticiarios televisivos por meio de ciberacontecimentos (ARIAS, 2008).
Esse € um fenbmeno observado em dois fatores conjuntos: a presenca da imagem —
fundamental ao exercicio do telejornalismo — e sua publicacdo na rede social — com
grau de propagabilidade. Isso faz com que acreditemos que somente os critérios de
noticiabilidade existentes ndo dao conta da selecdo e da real utilizagdo dos
(ciber)acontecimentos. Ressaltamos que o modelo de busca por uma nova relagéo
com a audiéncia faz com que as redes sociais estejam no radar dos telejornalistas.
O que nossa pesquisa reforga, até aqui, € que as postagens na rede social com
engajamento alteram a percepcdo do fato em si. O “faro jornalistico” parece estar
adaptando-se ao cenario virtual, e estabelecendo cada vez mais transformacdes de
posts em reportagens. E essas pautas, absorvidas das redes sociais, vdo tomando,
gradualmente, os espagos no espelho dos telejornais e revistas eletrénicas. Isso
deixa implicito que os Oculos do jornalista (WOLF, 2012) para o recorte dos
acontecimentos tém suas lentes modificadas a essa nova ambiéncia, a qual
destacamos trés eixos latentes:

a) ambiente: os profissionais fazem uso constante da internet, a partir das

redes sociais, facilitando o contato com audiéncia, localizagao de fontes e
cases;

b) rotina: a busca por informag¢des se concentra em dados disponiveis na

internet, em especial, nas redes sociais; a selecdo das noticias é

impactada pelo fendbmeno da propagabilidade das postagens,
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condicionando o telejornalista a “pressdo” da audiéncia, gerada pelo
engajamento (likes, compartilhamentos, etc);

c) conteudo: as reportagens passam a reproduzir os ciberacontecimentos,
incorporando-os, com centralidade, a estrutura da matéria, e ocupando
lugar de destaque nos programas informativos.

O que nos parece visivel, nesse cenario, € que as redes sociais tém se
configurado como um critério de noticiabilidade para as emissoras de televisdo no
pais. Desse modo, conteudos que a priori interessariam aos usuarios que o
acessam, ganham uma nova dimensao ao serem apropriados pelas redagdes de TV.
Ha, aqui, um esforco das emissoras em estabelecer, junto a audiéncia, uma nova
conexao, unindo redes sociais € consumo televisivo. Se, por um lado, a rede social
afasta a expressao “fazer jornalismo para jornalista”, ela impde fazer jornalismo para
0 publico — a partir da forga do engajamento da propria audiéncia. A propagabilidade
nas redes sociais faz com que se abra um espaco na pauta, mas sua concretizagao
precede o cumprimento de parametros jornalisticos, e que ndo podem ser delegados
ao publico. Um exemplo ilustra a experiéncia desse novo fendbmeno: em uma reuniao
de pauta do Jornal do Almoco, durante o periodo de observagdo, acompanhamos a
discussao sobre um suposto caso de estupro por um motorista de um aplicativo de
transporte em S&o Paulo. O tema havia ganhado dimensdo nas redes sociais,
depois que a vitima, uma escritora, relatou a histéria no Facebook. A ideia da pauta
nao foi levada adiante pela produgcdo do programa porque a vitima néo registrou
ocorréncia na policia. Um fator que reforga a importancia da apuragao jornalistica e
da certificagdo das autoridades responsaveis para a construgdo de uma reportagem.
Aqui, como verificado neste trabalho, o0 engajamento chamou a atencéo do radar do
jornalista, mas a falta de evidéncias “derrubou” a pauta. Ou seja, os rigores técnico e
ético prevaleceram. E o que se espera dos profissionais das redacdes e, por isso, a
importancia de uma solida formagao académica e de praticas adequadas que fagcam
com que os ciberacontecimentos sejam merecedores de espagco nos programas
informativos, quando temas de interesse publico, como a violéncia e o preconceito, e
do publico, imagens inusitadas e flagrantes do cotidiano, por exemplo, estejam
presentes.

No paradigma do Jornalismo Liquido, apoiados em Bauman (2007), em uma
sociedade pos-industrial, ha, entre outras caracteristicas, a ruptura da exclusividade

do polo vertical e centralizado de emissdo. E mais: a produgdo de conteudo
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independe da existéncia local de equipes profissionais, ja que um video gravado e
compartilhado nas redes sociais por um cidaddo pode ser incorporado a logica da
reportagem televisiva com outros recursos e outras fontes, desde que a apuragao
nao seja suprimida do processo. Além disso, destacamos que, com o maior volume
de oferta de informacao, o diferencial competitivo das emissoras esta em capitanear
esses dados e devolvé-los em forma de noticia na televisédo, que seja atraente e
relevante a audiéncia. Todavia, o jornalismo ndo pode se furtar da necessidade de
interpretacdo e de aprofundamento das imagens e de seus personagens. Desse
modo, a internet langa luz em assuntos e realidades aos quais as redagodes
jornalisticas ndo alcangavam no contexto anterior e aproximam o contato com os
telespectadores, capturando suas imagens para producgao de reportagens. Todavia,
para que isso funcione, se reforcam, entre outros, os atributos de apuracao e
checagem. Praticas contrarias a isso sdo imprudentes e condenaveis a
sobrevivéncia do jornalismo.

Para o objetivo geral desta tese, que foi analisar os critérios de noticiabilidade
utilizados nas reportagens do programa Jornal do Almogo, da RBS TV Porto Alegre,
a partir da presencga das redes sociais na construgdo da noticia no telejornalismo
brasileiro, usamos como estratégia as saidas de campo e a aplicagao das categorias
de analise das reportagens e das entrevistas expostas anteriormente, assim como
0s respectivos objetivos especificos propostos — identificar elementos nas redes
sociais que despertam a atencao dos telejornalistas para a construgao das noticias;
mapear o fendbmeno da nova conexdo com a audiéncia televisiva a partir do fazer-
jornalistico e as redes sociais; e refletir sobre a reconfiguragcdo dos
ciberacontecimentos e os espagos ocupados nos noticiarios na televisdo. Dessa
maneira, propomos seis fases para a reconfiguragcdo de ciberacontecimentos em
pautas televisivas:

a) a presenca do telejornalista na rede social;

b) o monitoramento dos ciberacontecimentos que permeiam a timeline do

telejornalista, com viés de importancia ou curiosidade;

c) identificagdo de trés elementos ao ciberacontecimento: promover a

alimentacdo de conversas (virtuais); ter interesse humano na historia; e

ter imagem mobilizadora;
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d) elementos catalizadores, que irdo resultar em tempo e abordagem do
conteudo: a proximidade, na perspectiva geografica e/ou cultural, e a
propagabilidade;

e) reunido de pauta para validagao do ciberacontecimento selecionado;

f) realizacdo da reportagem com aproveitamento do material da rede social.

Evidentemente que nem todos os ciberacontecimentos merecem ocupar
espacgos nos noticiarios, e que a “pressdo” da viralizagao nas redes sociais deve ser
freada, ou vista com cautela nas redacgoes, a partir das perspectivas éticas, técnicas
e sociais da profissdo, sob pena de ficar refém exclusivo do interesse do publico.
Primeiro, porque as redes sociais estdo longe, pelo menos no cenario brasileiro, de
representar as vozes da maior parcela da sociedade brasileira — ainda que os
numeros indiguem uma curva de crescimento no acesso a internet — e que, quica,
sejam as mais necessitadas da atuag&o do jornalismo no combate as mais diversas
injusticas e desservigos vivenciados por essa populagdo. E, segundo, porque a
dimensdo de cidadania esta contida na incongruéncia das ruas e na utdpica
organizacdo do caos, neste momento, ainda afastados da virtualidade. Os
ciberacontecimentos alteram o valor que o jornalista da aos fatos, inclusive, trazendo
aos programas informativos historias que ndo tem interesse publico a priori, mas
uma carga de interesse do publico. Ndo ha problema na articulagdo dos espagos do
programa, desde que o interesse publico prevalega a cada edigdo como critério
editorial.

Outro desafio esta posto: o cuidado redobrado para que os algoritmos e a
formacéao de bolhas, permeados em ondas de fake news e “pds-verdade” das redes
sociais, nao alterem o faro jornalistico, distorcendo ou distanciando a realidade. O
telejornalismo deve ser capaz de encontrar pautas que estimulem a cidadania e
deem voz para quem nao tem espaco na sociedade. Uma vez alterada a
capacidade de decisdo sobre o que é noticia pela apropriagao feita pelos usuarios
das redes sociais, essa implicagao traz aspectos positivos e negativos ao fazer-
jornalistico como destacados no capitulo anterior. A partir das entrevistas realizadas
e do acompanhamento da rotina na redacdo, entendemos que os aspectos
positivos sao predominantes, tendo em vista a preocupagdo com a apuragao e
checagem dos dados e cautela na aprovagao das pautas, quando da utilizagao de
conteudos originarios das redes sociais. E, também, a presenca de equipe

profissional, com cinegrafista e reporter, para a realizagdo da reportagem, indo ao
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local do evento e complementando a histéria com novas imagens e depoimentos.
Por outro lado, a contaminagdo da pauta pelo viés da viralizacdo € um fenbmeno
que vem atingindo diretamente o fluxo de trabalho dos proéprios jornalistas, mas
ainda sem consenso entre os profissionais da redagao sobre o grau de interferéncia
na tomada de decisédo da escolha da pauta e sobre o real perigo de se deixar levar
unicamente pela propagabilidade.

A pluralidade de ideias e visbes de mundo € um passo determinante na
conquista da audiéncia e na consagragao do (tele)jornalismo no século XXI. Para
ser referéncia no segmento informativo, uma emissora precisa, fundamentalmente,
de qualidade e de credibilidade junto ao publico. O que, em tempos de
convergéncia midiatica e digitalizacdo dos processos, sdo vias de mao dupla nas
quais a preocupagao do veiculo estd em alcancar visibilidade na regido e a do
cidadao, na contemplacdo dos seus interesses nessa localidade. A teoria do
newsmaking traz, como uma de suas mensagens, o fato de que o jornalismo nao é
o espelho da realidade, mas o ajuda a construi-lo. E permite desmistificar o
paradigma da manipulagdo intencional da midia para compreender as
manipulacdes do prisma produtivo, diante das rotinas de produgdo e construgao
dos produtos jornalisticos, sem deixar de lado a existéncia de fatores
extrajornalisticos. Nesse contexto, a indagagdo presente & como fazer
telejornalismo sem exceder o espago concedido a ciberacontecimentos em
detrimento de contemplar pautas aprofundadas. A rede social ndo deve atrofiar a
capacidade de buscar fontes e de interferir, decisivamente, no controle sobre a
definigdo da pauta jornalistica. Esse deslocamento das m&os do profissional para a
audiéncia compromete a capacidade de mediacdo e checagem de dados. Além
disso, cabe ao (tele)jornalismo, principalmente, apresentar noticias que possam
desagradar parcela do publico, mas é, também, uma fungao vital do seu profissional
e pilar estratégico em sociedades democraticas. Alias, transformar e traduzir
informacdes em noticias, considerando o que a sociedade deve e precisa saber, é
elemento irrevogavel na defesa profissional. Ficar restrito as métricas digitais na
selecao dos acontecimentos é nocivo ao telejornalismo. N&o é isso que se espera
na perspectiva da defesa dos principios da profissdo. Qualquer sele¢cdo noticiosa
condicionada por fatores exclusivos, como o econbmico ou a pressdao da rede
social, faz com que o jornalista delegue a terceiros a sua responsabilidade, cujo

impacto é revertido diretamente a sociedade, que deixa de se informar, realmente,
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sobre os acontecimentos que alteram suas vidas e o fortalecimento do senso critico
do cidadao. E preciso que o telejornalismo ndo se deixe seduzir pelo fetiche do uso
das redes sociais como unico paradigma de salvagdo ao encontro de conteudo
diferenciado, a fim de manter e renovar a audiéncia em um cenario de disputa no
consumo de informagdo e entretenimento. Para a relevancia e pertinéncia do
telejornalismo no século XXI, ndo podemos delegar a nossa capacidade de
surpreender e emocionar a audiéncia para a propria audiéncia.

A constante necessidade de se ter um produto jornalistico diario, sem apelar
ao sensacionalismo como estratégia, € um desafio permanente ao telejornalismo de
qualidade. Alias, estariamos ainda falando em telejornalismo se ndo houvesse um
minimo de qualidade e rigor ético? O fato é que ndo existe receita que promova a
solidez da credibilidade e a permanéncia da audiéncia, na televisdo, sem o foco na
prestacdo de servico e na interpretacdo dos problemas sociais. Preceitos que
reforcam a importancia do conteudo regional e da televisdo, comprometida com a
sua aldeia e o seu respectivo publico, seja na busca por dar visibilidade as vozes ou
por silencia-las, para contar uma histéria. Verificamos, nesta pesquisa, que o
telejornalismo continua a ser exercido com o0s processos de captacdo, edicdo e
apresentacdo de reportagens dentro das etapas previstas na rotina produtiva, cuja
alteracao substancial ocorre no processo de selegao dos acontecimentos, quando os
ciberacontecimentos vém ocupando os espacos dos noticiarios. Poderiamos pensar
que o uso de imagens que circulam nas redes sociais e sua aplicagao a pauta
jornalistica seria nocivo a atividade jornalistica. No entanto, a questdo posta é de
que os estimulos e os filtros pelos quais os profissionais escolhiam os assuntos que
estariam presentes em uma edigdo de um telejornal mudaram, mas a
responsabilidade profissional e a curadoria dos (ciber)acontecimentos permanecem.

Concluimos, portanto, nesta tese de doutorado, que a rede social se expressa
como um novo valor-noticia na atualidade, pois as caracteristicas tipicas na origem,
no tratamento e na visdo dos fatos sdo alteradas com a presenca e o uso das redes
sociais pelos jornalistas na redagdo. Comprovamos que, na busca incessante por
uma nova conexdo com a audiéncia, o paradigma da hipertelevisdo implica em
modificagdo da rotina produtiva, alteracdo dos critérios de noticiabilidade e, por
consequéncia, construgdo da noticia no telejornalismo. O que resulta na
necessidade de uma atualizagdo das teorias de newsmaking e gatekeeper,

problematizando e solucionando, ainda mais, a compreensao dos fendémenos
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jornalisticos.

Para chegarmos até aqui, em seu processo de criagdo, a pesquisa foi
concebida com o dialogo frequente com a nossa orientadora, além de trocas com
professores e colegas que sempre renderam espécies de post its mentais,
turbinadas por releituras e percep¢des do ambiente. Um trabalho de fricgdo de
vozes, por entre divergéncias e convergéncias de olhares. Ao final, percebemos que
fazer uma tese € um exercicio singular, tecido por uma imensa pluralidade,
perspectivas e vontades. Com o término deste trabalho, desejamos ter contribuido
para os estudos da producdo de noticia e das redes sociais no telejornalismo
brasileiro. Nao estamos diante de um ponto final imutavel, mas dos primeiros passos
no experimento de desenhar o préximo “bloco” do telejornalismo em meio as

incertezas e verdades provisorias.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
Pesquisa de doutorado em Comunicagao Social

VOCE estd sendo CONVIDADO a participar de uma pesquisa académica sobre
telejornalismo e as redes sociais, desenvolvida por Leandro Olegario, doutorando do
Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagao Social da Faculdade de Comunicagao
Social da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, PPGCOM-PUCRS. A
professora responsavel pela orientagdo da Tese € a doutora Cristiane Finger
(cristiane.finger@pucrs.br).

| — Objetivos da pesquisa

O objetivo geral da pesquisa é analisar os critérios de noticiabilidade utilizados por
emissoras a partir da presenca das redes sociais na constru¢cdo da noticia no telejornalismo
brasileiro.

Il — Procedimentos metodoldgicos

A metodologia da pesquisa é a Analise de Conteudo, ancorada em técnicas de Observacgao
Participante e Entrevista em Profundidade. Para isso, a entrevista realizada no ambiente
profissional sera gravada. A gravagao sera decupada e seu conteudo sera disponibilizado
na integra como Anexo ao trabalho desenvolvido.

Il — Riscos ou desconfortos previstos
Nao estao previstos riscos que afetem a saude do entrevistado.

IV — Beneficios esperados

Espera-se que este trabalho possa contribuir com a divulgagao cientifica e o ensino do
telejornalismo brasileiro, além fornecer subsidios a novas pesquisas a partir do mapeamento
do fendmeno do fazer-jornalistico e as redes sociais.

V — Utilizagdo dos dados

As informacgbes obtidas durante as entrevistas serdo utilizadas na Tese e em artigos de
divulgacao cientifica da area de Comunicagao Social.

Manifesto, igualmente, que fui adequadamente informado:

1. Da garantia de receber resposta a qualquer pergunta ou esclarecimento a qualquer
duvida acerca dos procedimentos, riscos, beneficios e outros assuntos relacionados com a
pesquisa;

2. Da garantia que as informacgdes obtidas serdo utilizadas para fins cientificos vinculados
ao presente projeto de pesquisa;

ACEITE: Eu, , RG ,
aceito participar da presente pesquisa e afirmo que fui esclarecido sobre os motivos da
realizacao deste trabalho e tenho ciéncia de que minha participagao é voluntaria.

Porto Alegre, 23 de agosto de 2017.

Entrevistado Pesquisador
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APENDICE B - ROTEIRO DE ATIVIDADES DE SAIDA DE CAMPO

Roteiro de atividades de saida de campo
Emissora: RBS TV Porto Alegre

Local: Redag&o de Jornalismo — editoria/produgao do programa Jornal do Almogo

Datas Atividades desenvolvidas

Apresentagdo ao ambiente e colegas da redacgédo pela chefia de
reportagem;

Acompanhamento da rotina do editor-chefe do JA;

Observagao do programa ‘no ar’ no suite;

Observacao da reunido de pauta da préxima edicao;

Entrevista com Maria Maurente, produtora do JA.

23 de agosto

Acompanhamento da rotina dos editores/produtores do JA;
29 de agosto | Observagao do programa ‘no ar’ no suite;
Observacao da reunido de pauta da proxima edicio.

Acompanhamento da rotina dos editores/produtores do JA;
Observagao do programa ‘no ar’ no suite;

04 de ~ o~ o o

Observacao da reunido de pauta da préxima edicao;

Entrevista com Gustavo Schwabe, editor-chefe do JA;

Entrevista com Ellen Appel, gerente-executiva de jornalismo.

setembro

Acompanhamento da rotina dos editores/produtores do JA;
14 de Observagao do programa ‘no ar’ no suite;

setembro Observacao da reunido de pauta da préxima edicao;

Entrevista com o diretor de jornalismo, Cezar Freitas.

Acompanhamento da rotina dos editores/produtores do JA;
Observagao do programa ‘no ar’ no suite;

22 de ~ ~ ‘o o

Observacao da reunido de pauta da préxima edicao;

Entrevista com Michelle Guerra, chefe de reportagem;

Entrevista com Jefferson Pacheco, editor-executivo do JA.

setembro
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ANEXO A - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE - DIREGAO DE JORNALISMO

Cezar Freitas, Diretor de Jornalismo da RBS TV.

OLEGARIO - Como funciona a rotina e a tua presenca no processo de construcdo
do Jornal do Almogo, na parte da diregdo de jornalismo?

CEZAR - Os nossos telejornais diarios, cada um tem uma proposta, que diz respeito
a faixa horaria, que diz respeito & missdo da RBS TV. E legal dizer que fazemos
parte de uma rede de televisdo nacional, e que tem uma missao de ter uma relacao
local. O nosso Bom Dia praticamente se resume no nome; ele esta ali para oferecer
as informacdes uteis para aquele dia. E até sensagdes uteis para aquele dia, que é
desde o tempo, até um jogo, um bom jogo de futebol ou se aquele dia é dia de
pagamento, se tem gente saindo para estrada. E as pessoas precisam ter essa
visdo. O nosso RBS Noticias, ele tem uma visdo equivalente ao Jornal Nacional do
Rio Grande do Sul. Ele é o jornal que integra os gauchos, e de uma maneira
estruturada. Procura ver os grandes acontecimentos do dia, mas néo s6 do dia, e
propor os grandes temas estruturantes do RS. O JA a gente costuma dizer que € a
praca publica do RS, onde os gauchos se reunem, debatem seus problemas, véem
suas mazelas, como em uma praga publica de uma cidade, e também véem seus
bons exemplos, comemoram suas vitorias. E como toda reunido de praga publica,
também tem o tempo pro ludico, pra arte. Entdo o JA, como todos os telejornais, ndo
pode prescindir da atualidade. Quem chega no almogo certamente quer saber o que
aconteceu naquele dia, quer entender como foi a manhé e, propriamente, como o
dia vai mudar. Mas ele tem a discussdo mais proxima. Em torno do estado a gente
tem o nosso JA ideias, que cumpre essa fungdo, como aquele lugar que as pessoas
tém propostas para solugao de problemas e também um lugar onde discutem nossos
feitos, nossas referéncias. Entdo no Jornal do Almocgo, parte dessa discusséo, ele
faz pelo menos dois encontros por dia, pra debater como abordar esses temas e,
principalmente, como nao ficar no auto feedback da pauta ébvia. Evidente que nos
vamos tratar dos assuntos do dia, mas € evidente que nds vamos tratar dos
assuntos do dia com um tipo de abordagem, que seja de uma maneira
esclarecedora, que leve reflexdo e que seja feito de uma maneira que possa ser
entendido por qualquer pessoa. Mas, principalmente, que provoque uma discusséo,

que possa melhorar a vida das pessoas e fazer isso de uma maneira mais préxima
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das pessoas, com uma visdo mais ligada ao dia-a-dia. Talvez seja essa a diferenca
entre o RBS Noticias e o Jornal do Almogo. Ele tem mais tempo, um formato que
permite movimento e dindmica. A pauta do Jornal do Almoco é vista e discutida
nesses pelo menos dois encontros taticos diarios, com essa proposta de valor que o

jornal se propde.

OLEGARIO — Como vocé enxerga a presenca da internet na rotina do jornalista e da
redacao hoje em dia?

CEZAR - Eu sou naturalista, vejo as coisas de uma maneira muito simples. Ela
exerce duas fungdes muito importantes. A primeira € mais um poderoso meio de
entender as caréncias e os assuntos que estdo sendo discutidos na sociedade. E
uma maneira de auscultar a sociedade. Pra mim a maior preocupagido como
jornalista, cientista social, como gestor de um grupo tdo importante para essa
empresa € nao perder o contato com as aspiragdes, com o repertorio de discussdes
que realmente permeiam a sociedade. Entdo a rede social tem essa possibilidade da
gente entender as preocupacgodes, os interesses, e descobrir bons exemplos, saidas
que as pessoas acharam para alguns problemas. Isso & feito de uma maneira
espontanea e jogado nessa grande rede em troca de experiéncias. Também os
medos, as frustragdes, o que as pessoas acham que a gente faz também isso é um
grande feedback, pelo jeito de entender como a gente t4 se manifestando. E curioso
porque a gente nem sempre percebe, as vezes, a relagdo com o feet, a intengao
com os jornalistas e o entendimento do outro lado. Entdo isso nos ajuda a

aperfeigoar a nossa linguagem, nossa capacidade de ser entendido.

OLEGARIO - E nessa perspectiva de fonte de informacdo?

CEZAR - Por outro lado, também é uma fonte de manifestacdo, de certas facetas
gue n&o caberia para a massa nos nossos telejornais. A gente usa muitas vezes
como complemento. O nosso programa que tem maior engajamento € o Bom Dia
RS, pois de manha as pessoas estdo propensas a este tipo de discussado. E ele
consegue contar coisas sobre o que a gente vai fazer, como a gente vai fazer e
convidar as pessoas para algumas discussdes que eles vao propor no programa. E
isso também faz com que aquilo que a gente faz 14 seja complementado com um
toque de personalidade que é permitido nas redes sociais. Entdo, nessa plataforma,

as pessoas conseguem entender um pouco mais de como as pessoas que fazem
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aquela mensagem se preparam para a mensagem ou que perfil pessoal tem. Entédo
a gente conhece outra faceta do Eloi, da Cristina, da Carla, de muitos dos nossos
jornalistas aqui. Mas, evidentemente, isto estd no nosso cédigo de ética. Em
qualquer plataforma de manifestagao valem os valores que norteiam o jornalismo, e
saber que a gente segue em qualquer plataforma como jornalista. E também nisso
eu sou. Eu acho que as coisas sado bastante simples. A responsabilidade que a
gente tem no ar, a responsabilidade que a gente tem numa rede social, é a
responsabilidade que a gente tem num seminario com colegas numa universidade,
numa situacao de classe, ou na vida particular, no clube; iniciativas que nao estéao
diretamente ligadas a vida profissional. NOs jornalistas carregamos essa

responsabilidade.

OLEGARIO — Qual acontecimento que circula pela rede social que vai ganhar
interesse jornalistico?

CEZAR — Uma coisa que € interessante, e propriamente ta no teu estudo, que as
redes sociais sao muito mais impactadas ainda, infelizmente, pelo que os jornalistas
ou a midia em geral produz, faz a mediagdo, do que ao contrario. Por que,
evidentemente, a responsabilidade do jornalista, do produtor cultural, que tem
responsabilidade de falar pra muita gente, sdo pessoas que sao treinadas e exercem
essa responsabilidade pra isso, sao preparadas pra isso, e, obviamente, estdo
sujeitas ao feedback, as criticas, a discordancia, porque € da midia. Se a gente
observar, as redes sociais repercutem muito que os jornalistas e produtores fazem
ali. Quais as pautas que a gente percebe na rede social? Quais as pautas que a
gente percebe na rua? Quais as pautas que a gente recebe, pois € alguém que liga
pra ca? Praticamente essas coisas tém naturezas diferentes. Quem liga pra ca, por
exemplo, tem a inteng&o clara de passar uma mensagem, de fazer uma observacéo,
que ele acha que nés podemos ajudar, ao colocar numa discussédo publica. O que a
gente vé na rua é motivado pela nossa sensibilidade, pela nossa percepgao do que
a gente considera util para as pessoas. De maneira espontanea ou nao, as redes
sociais também tém as duas naturezas, né? A gente observando o que as pessoas
se manifestam, a gente entende algumas tendéncias de pensamento, de percepgéo
e de entendimento. Faz com que a gente nao se ateve a ele, ou que a gente nao
teve acesso, porque as coisas acontecem no mundo, sdo milhares de coisas

acontecendo ao mesmo tempo. Isso nos ajuda, de alguma forma, de uma maneira a
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descobrir questdes ou fatos que talvez de outra maneira ndo chegassemos nem
fisicamente, no modelo anterior, nem recebendo input de uma pessoa. Isso também,
de uma maneira, quando a gente langa uma discussao, a gente também entende a
reagcao das pessoas, ao propor uma discussao, se coloca la um assunto e a gente
percebe que umas pessoas reagem de uma maneira ou de outra, e, através disso, a

gente compreende o comportamento das pessoas.

OLEGARIO — E também tem uma facilidade, por exemplo, na producdo de
conteudo? Se a familia s6 ligasse e dissesse “meu filho de 2 anos danga chula” n&o
teria o mesmo impacto de um video, que tem um certo nivel de aprovagao da
audiéncia?

CEZAR — Nao, nada substitui as pessoas estarem em contato com a sociedade.
Esse € um caso muito interessante, esse menino so6 foi descoberto porque o Giovani
Grizotti esta imerso na sociedade; ele descobriu pela relacédo pessoal. Nao foi
porque alguém contou ou porque chegou a ele, mas porque, na relagcéo dele, ele
tava entrando em contato com as pessoas, e, por iniciativa dele, acabou contando a
histéria do menino de varios modelos. Colocou na rede social e acabou gerando
uma reportagem sobre essa questdo. Entdo uma coisa mostra a outra, cada uma da
sua natureza; na rede social tem um videozinho e na reportagem vai poder contar a
histéria do menino e a relagdo que tem. Eu acho que essa é uma questao legal sim.
Tem coisas que a rede social nos proporciona, por exemplo, quando houve o
incéndio em Caxias do Sul da empresa de 6nibus. A gente entendeu a comogéao da
cidade pela visdo que as pessoas passavam pelas redes sociais. Isso nos fez incluir
como um sintoma daquela sociedade, pressionada pela grande coluna de fumacga e
pela destruicdo causada numa empresa que é muito querida por la. Entdo a gente
citou na nossa reportagem que o0s caxienses postavam imagens fortes, com
comentarios fortes, com relagdo ao que tanto os impressionava. Esse é um jeito da
gente vé, é um jeito de reunir, como curadores que somos, todos aqueles pontos de
vista que estavam colocados na rede social. Nesse caso do menino, provavelmente,
nao teria a mesma percepgéo; talvez ndo descobririamos 0 menino se nao tivesse a
percepcdo do jornalista. Com a propagagcdo tado grandes desses métodos
eletrénicos, fica facil a gente t4 conversando com a internet ou percebendo pela
rede, ou de um via digital, a gente perde a sutileza. Um exemplo claro, essa nossa

conversa aqui podia ser feita por skype, mas tenho claro que a tua visdo, com as
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coisas que tu viste na redagao, sdo um manancial de relacdo que ndo teria se cada
um de nos tivesse mandado pra ti um depoimento por video ou umas respostas
escritas pra ti. Nada substitui isso. O que a gente ta falando, e pra mim é muito rico,
€ que essas ferramentas contribuem de uma maneira fantastica para que a gente
multiplique a nossa capacidade de vivéncia. Um colega jornalista professor de uma
faculdade de Sao Paulo disse que sofria muito pra contar pro seus alunos que eles
poderiam, até antes do que deveriam, poderiam ir fazer uma entrevista, realizar essa
entrevista presencial, que ndo precisavam realizar essa entrevista via skype, apesar
de ser muito facil de fazer por skype. E aonde tu vai perceber as pessoas; esse é um
reforgo muito interessante. As vezes, a nossa percepcdo pode ser de alguma
maneira condicionada por uma aparente avalanche de discussdes. Tem a questao
do acesso da propria internet, dos habitos de consumo, de manifestacdo da propria
bolha onde as pessoas estdo. As redes se conectam, mas nem tanto, e, as vezes, a
gente pode entender que as pessoas estao de determinado jeito, desprezando esse
cientifico que faz parte do trabalho do jornalista, muito mais do pesquisador, de

entender que amostra a gente ta vendo.

OLEGARIO - Pra n3o ficar refém da timeline dos amigos.

CEZAR - A gente percebe, acha que o mundo vai acabar, porque 60 pessoas
tuitaram, 3 mil pessoas tuitaram, quando, as vezes, o siléncio pode ser tao
avassalador quanto, ou aquilo pode ser uma excec¢ao ou poder ser condicionada por
aquela timeline, aquela rede social. Também nisso tem um julgamento importante de

se fazer, de uma maneira técnica, de qual amostragem nos estamos tratando.

OLEGARIO - Pra fugir da ideia do viralizou, virou noticia?

CEZAR - Alias, esse € um problema, assim, tipico que a gente vé hoje. Fulano de tal
posta e imagem viraliza, quando na verdade o viralizar ndo é noticia. E importante
pra gente jornalista entender que condi¢des fizeram aquele assunto, que assunto
importante aquele que vale a pena a gente abordar, que abordagem mais profunda a
gente pode dar pra que o publico entenda melhor, e as condi¢gées que fizeram essa
imagem viralizar. O curioso €, nés acompanhando o processo de digitalizagéo, de
ampliacdo da possibilidade de manifestacdo. E as pessoas das nossas redes sociais
nao digitais, até um tempo atras, tinham um ponto de vista assim “poxa vida” as

radios populares, as TVs populares mostram musicas populares das quais e
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assuntos que aparentemente sao banais. O curioso que se observa hoje quando as
pessoas que podem produzir seus textos ou multiplicar esses assuntos nao sao
aqueles banais, sao ainda mais banais, sao ainda desprovidos de menos qualidade
ou aquilo que chama mais atencdo. Um exemplo, o nosso site o G1RS, ele
obviamente tem sessao de curiosidades, que nunca estdo essas curiosidades nos
principais pontos de destaque do site, que € um site de informacédo e que tem um
posicionamento de passar uma informacdo séria, com a apuracdo e a técnica
jornalistica. Mas, curiosamente, os acessos a esses sites que ndo estdo na primeira
dobra, que nao estdo em destaque, sdo imensos; as pessoas procuram essas
informagdes. Acho que tem uma discusséo interessante sobre como a gente deve
se preparar pra consumir informacao, pra consumir arte, pra consumir literatura;
acho que tem uma discussdo que até é anterior, até pelo consumo de midia

tradicional, de utilizacdo de redes sociais.

OLEGARIO — Como é que tu percebe que esse processo de digitalizacdo mudou o
jeito de fazer um telejornal? Nos ultimos 10 anos foi um salto.

CEZAR — Tém duas coisas, 0 que mudou e 0 que as pessoas parecem que
continuam querendo nos cobrar, felizmente, como missdo. O que mudou, a
tecnologia mudou de uma maneira barbara, mas também isso n&o é novidade. Se a
gente pensar, estamos em 2017, e se a gente puxar um século atras, nés néao
tinhamos o radio como temos hoje ainda, o jornal escrito foi 0 que documentou a
revolugao russa, a guerra mundial, pombos correios, essas coisas. Entdo, em 100
anos, teve o radio como um fendmeno de comunicagdo em massa, que ja foi um
fendmeno importante, e ai 30 anos depois, na segunda guerra, quando o0s
americanos foram envolvidos praticamente pelas narragcdes que as radios faziam
sobre os bombardeios na Inglaterra, entdo evidentemente teve um impacto
tecnoldgico, como teve assim em 1980, em 90, 91, quando a gente viu pela primeira
vez a guerra do golfo ao vivo. Entdo aquilo € uma capacidade de outro tipo de
entrega. Hoje € muito mais facil transmitir ao vivo, € muito mais facil captar imagens,
€ muito mais facil fragmentar, € muito mais facil de acessar, € muito mais facil
entregar com delay. Nao preciso mais ver ao vivo, posso ver sob demanda. Entao
quando a gente faz o nosso telejornal aqui, e, obviamente, o Eléi fala muito nisso,
ele que estd ha quase 30 anos na frente de um telejornal e acompanhou essa

mudanga, o RBS Noticias era unicamente ha 30 anos o resumo das informag¢des do
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dia. Era o jeito das pessoas acessarem as informagdes do dia, e as pessoas
continuam esperando isso do RBS Noticias. Elas esperam isso com
aprofundamento, contextualizagdo, uma qualidade técnica de captacdo, que é
diferente ainda do que alguém possa gerar, de uma maneira amadora. Mas,
principalmente, o que as pessoas continuam nos solicitando, nos cobrando e nos
procurando pra isso € a responsabilidade e a credibilidade. O jornalismo, como diz o
Ricardo Ledur, ndo é um formato, jornalismo & uma técnica, um processo. E a
capacidade de apurar a capacidade de ser orientado com valores que tem de ser
claros, que as pessoas tém que entender. Por isso podemos ser cobrados pelos
valores, e instituicbes que também tém esse propdsito e que também podem ser
cobradas por suas agdes, isso leva a gente suportar o que a gente faz com essa
tecnologia. O que mudou nos telejornais? Sim, estdo mais leves, t€m mais recursos,
tém capacidade de se comunicar fora. Nossos apresentadores, a Cristina, as vezes,
vé que o que as pessoas estdo comentando no ar ainda, era uma impossibilidade ha
tempo atras. A gente acompanha a audiéncia em tempo real, quer dizer que nao
existia. Entender o que ta acontecendo no mundo e, as vezes, é capaz de responder
para aquele grupo de pessoas apenas, porque, as vezes, a maioria entendeu, e 5
que entenderam de outro jeito € mais facil de responder a eles. Entdo tem essa
relagcdo, mas o que as pessoas esperam da gente € responsabilidade técnica de

apuracao e a manuteng¢ao do nosso maior bem, que é credibilidade.

OLEGARIO - E como a gente pode estabelecer uma nova conexdo com a audiéncia
a partir desse processo, com as novas geragdes de televisdo e também da rede
social, que tem esse sujeito consumidor de televisdo e a propria TV.

CEZAR - Elas interagem pelas redes sociais, elas buscam credibilidade de quem da
informagdes pra elas. E tdo claro isso que, em alguns momentos de crise, a gente
percebe claramente quando tem um grande fato que as nossas audiéncias sao
extremamente impactadas, que as pessoas buscam as referéncias. Por exemplo, no
dia seguinte nas manifestagcbes de 2013, por exemplo, o Jornal do Almogo chegava
a crescer 50%, as vezes, a audiéncia de horario nobre; pessoas querendo se

informar e ver o que tinha acontecido.

OLEGARIO - Isso serve de certificagdo.

CEZAR - Evidentemente que é o nosso papel. O que impacta mais também, acho
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que mais do que nunca, nds temos que estar sensiveis as relacbes das pessoas ai
fora. E isso significa que naturalizando, e pra mim é algo que eu fique feliz que a
gente possa evoluir pra isso, € que todas as nossas forgas e fraquezas também
devem ser tratas iguais. Jornalistas sdo pessoas que erram, que acertam, que tém
pontos de vista, que precisam ser discutidos; os pontos de vista que a gente coloca
que precisam ser discutidos. Eu procuro ter equipes que tenham todo o tipo de ponto
de vista, pra que a gente possa ter boas discussbes e isso aumenta a nossa
possibilidade de colocar mais pontos de vistas nesse caldeirdo. E, por outro lado
também, é legal porque da a chance da gente expor, de maneira transparente, a
técnica, as opgdes, as escolhas que os jornalistas fizeram, e até evoluir numa
discussdo, em um determinado momento, que uma informagdo pode ter sido
equivocada ou mal entendida, e é a percepcido de entendimento do outro lado nos
da a capacidade de fazer essa visdo e de ter uma outra possibilidade de dialogo

com O nosso publico.

OLEGARIO — E como a gente pode imaginar do futuro do telejornalismo?

CEZAR — Em 2002, o presidente da CBS americana, que € um ex-ator, foi o principal
palestrante. Entre 2002 e 2005, foi um momento que nos chamou a atencao, pois
teve um festival de videos para celular, numa época pré iphone, entdo tinham curtas
metragens e momentos bacanas do festival de Cannes; ja se falava em mobilidade e
o video tinha caracteristicas, pois a tela era menor. E a conversa do Leslie Moonves
era: n0s da CBS, nosso negocio é televisdo, tanto no radio quanto na TV, nosso
negocio € conteudo, nds sabemos contar histérias, nds temos técnicas pra pegar e
apurar informagéao, eu nao sei quais as plataformas que vem por ai (na época tinha o
celular de um jeito e agora € de outro) mas o que a gente sabe fazer € o que a gente
vai continuar entregando. Em relag&o ao jornal, o Duda Melzer disse que o0 negdcio
dele n&o é papel, o negocio dele é jornalismo. O meu negdcio, como profissional,
obviamente que tenho um prazer estético de tratar coisas que sido audiovisuais, € eu
sei que o audiovisual pode ser entregue de varias maneiras, como foi aquele celular
la em meados dos anos 2000, como video no celular, quando nem era possivel
carregar video aqui no Brasil ainda, como a gente percebe hoje entregando video na
TV aberta, na TV fechada, na TV por demanda, no cinema, no celular, de varias
maneiras. As coisas mais procuradas nos dias de hoje sdo videos, e o0 que a gente

sabe fazer como jornalista € entregar video e ainda ter responsabilidade. O futuro da
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nossa profissdo, da minha missdo, da missdo das empresas que resolveram
empreender entregando esses valores, é essa, independente da plataforma que
entregar. O que a gente vai entregar com proposta de valor € credibilidade,

compromisso com a técnica jornalistica, compromisso com a sociedade.

OLEGARIO - E os desafios pro profissional atuar nesse novo universo que se
desenha de mobilidade?

CEZAR - Muito se fala sobre as habilidades multimidias, as habilidades de
operagdo. Eu acho que o principal desafio dos jornalistas € saber que a gente n&o
vai trabalhar por audiéncia, seja onde for, mas para a audiéncia. Nosso principal
desafio é saber que a gente tem que ser relevante, seja em qualquer meio, em
qualquer plataforma. E precisamos ter a capacidade cognitiva, ndo necessariamente
de trabalhar em varias plataformas, mas sim a capacidade de entender o ambiente e
seguir aprendendo. Ser jornalista € saber que sempre tem que estar aprendendo,
investigando, apurando mais do que nunca além do seu proprio core business, que
sdo a informacéao e a noticia, também no suporte dessa atividade, da tecnologia nés
temos que continuar aprendendo sempre. E também isso ndo é exatamente uma
novidade, ha 40 anos, ou talvez 50, Ruy Porto falava na TV Tupi, escrevia no jornal,
falava no radio. 3 habilidade, 3 capacidades de expressao diferentes. Nao indo tao
longe assim, uma geragao antes da minha, Ruy Carlos Ostermann, Lauro Quadros,
entre outros caras, se expressavam em audio e video, se expressavam em audio, se
expressavam no jornal, e ou ainda tinham utilidades que, de alguma maneira,
exigiam competéncia de comunicagdo em atividades proximas. Entdo a tecnologia
nao € um desafio em si para os jornalistas, € uma facilidade para os jornalistas, pois
€ a capacidade de se relacionar com a sociedade. Agora ela ndo pode ser um
escudo, ndo pode um divisor, ndo pode ser uma desculpa pra gente se distanciar

das pessoas, se distanciar da vivéncia, do convivio social.

CEZAR - Eu acho que tem uma coisa importante também. Normalmente o acesso
as tecnologias, as novas tecnologias, como qualquer novo produto, ela tem uma
l6gica de capacidade de compra e poder aquisitivo. No nosso pais, as pessoas que
mais precisam da gente, como discussao, sao as pessoas que vao estar no ultimo
degrau dessa aquisicdo. Nos jornalistas estamos dentro dos 10% da populagéao que

tem acesso a uma série de tecnologias, uma série de conhecimentos e bens de
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consumo que nao estdo distribuidos para uma populacdo inteira. Temos que
entender isso e temos que falar para eles, pra toda a populacéo, ou ser entendido
pela maior parte dela e, principalmente, além de ser entendido, que € uma coisa
importante, e antes disso, nds temos que entender as pessoas. Isso diz respeito a
contato pessoal, considerando que a gente faz parte desses 10% da populacéo.
Provavelmente o que a gente considera como timeline, ou de redes sociais, n&o vai

estar incluido de uma maneira geral nessas outras pessoas.
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ANEXO B — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE — GERENCIA DE JORNALISMO

Ellen Appel, Gerente-Executiva de Telejornalismo da RBS TV.

OLEGARIO - Como funciona a rotina e a tua presenca no processo de construcdo
do Jornal do Almogo?

ELLEN — O Jornal do Almocgo, principalmente, ele é feito a muitas maos, como é o
jornal que realmente a gente chama de pracga publica da RBS TV, que vai discutir os
assuntos do dia, também vai trazer algumas tendéncias, provocar algumas
discussbes. Basicamente entre os editores, mais a producdo e a chefia de
reportagem, tem essa construgao da pauta. Muitas vezes a gente discute, depois do
programa ou pela manha, minha com a chefia de reportagem ou uma troca de
emails minha com o editor chefe do programa, mas basicamente é assim. O Jornal
do Almogo tem uma caracteristica de criagdo muito legal dos editores e produtores,
eles tém essa capacidade de criagédo e, a partir dai, surgem as pautas e as

discussdes que vamos ter ao longo do dia.

OLEGARIO — Como tu vé a internet dentro da redagéo?

ELLEN — Acho que a gente vem mudando muito nossa mentalidade em relagédo a
internet. No primeiro momento em que se apresentou esse novo mundo, a gente
acha que era um concorrente, como vamos fazer? Como vamos lidar com isso? Mas
nao, a internet realmente serve para alavancar as nossas agoes, para estimular as
discussbes das nossas reportagens, também pra gente entender um pouco das
tendéncias do que esta sendo discutido ali naquele momento. Mas a gente sabe que
nao é o0 nosso publico, esse inicialmente de televisao, que esta ali, mas € importante
a gente entender o que ta sendo discutido ali, porque hoje € uma rede de discusséo
realmente. Mas principalmente assim, como ndés vamos utilizar desse meio, que
também se faz jornalismo, que a gente faz jornalismo com muita credibilidade ali.
Acho que esse é o diferencial nosso, de qualquer outra pessoa que acaba tudo na
internet, € como nds vamos utilizar esse meio para também alavancar a televiséo. E
essas discussdes que a gente precisa também na TV aberta, ndo sé na internet,
mas € uma parceria, precisa ter a parceria, TV aberta e internet, hoje ndo tenho

duvida nenhuma.
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OLEGARIO — Com isso, as redes sociais e a internet acabam potencializando a
descoberta de pautas?

ELLEN — Sem nenhuma duvida. Eu acho que a gente nédo deve ser pautado pelas
redes sociais, mas muitas vezes isso acontece. Obvio que tem alguma discussao
que ta acontecendo ali a gente busca, mas acho que a gente deve pautar as redes
sociais. Acho que esse € 0 nosso papel também, ndo sé ser pautado pelo que
acontece ali mas a gente causar discussdes nas redes sociais, com as nossas
matérias, com o nosso tipo de discussdo na TV, que a gente provoque também as

discussoes nas redes sociais.

OLEGARIO — Quais acontecimentos que estdo sendo publicados que despertam
essa atencgao para se transformar em noticia?

ELLEN - Hoje, por exemplo, tem uma matéria do Jornal do Almogo que € o caso das
meninas, que ta fazendo um ensaio, que fizeram um ensaio e colocaram nas redes
sociais, vestidas da tradigdo gaucha, que isso tava nas redes sociais e, de alguma
maneira, a gente se apropria para fazer uma discussao. Eu acho que a gente tem
que ir além da discussao das redes sociais. Esse também é o nosso papel. Nao so6
olhar pela polémica que ta acontecendo nas redes sociais por serem duas meninas,
gue assumiram seu namoro e por estarem vestidas com roupa da tradigdo gaucha,
mas a gente tem que ampliar isso pra mostrar que a realidade mudou, que a
realidade é essa, que esse € o tipo de discussdo que nao podemos trazer pra
melhorar a vida de todo mundo e pra que todo mundo entenda essa nova realidade
ta ai.

OLEGARIO - E essa ideia da press3o viralizou. Isso muitas vezes tenciona a pauta
na hora de dar ou ndo dar a noticia?

ELLEN — Eu acho tencionava mais. Eu acho que hoje a gente ja acostumou, que
assim, num primeiro momento, ta na internet, t4 todo mundo compartilhando, a gente
tem que dar. Nao, calma. N6s somos um veiculo de televisdo de massa que a gente
trabalha com a audiéncia grande, com milhdes de pessoas. A gente sO tem que
cuidar para assim, tem que ver a relevancia realmente dessa noticia. A gente tem
que discutir assim, beleza ta todo mundo compartilhando, mas nés temos que ter
responsabilidade no que a gente vai dar. Ali as pessoas tao fazendo comentarios,

tdo postando fotos, postando videos, mas quando a gente vai discutir esse assunto,
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tem um potencial, a gente vai potencializar isso de uma maneira muito maior. Hoje
eu acho que a gente ja consegue ter uma visdo mais critica do que realmente a
gente vai impulsionar ou ndo. Se aquilo realmente deve ficar nas redes sociais, tem
uma imagem, mas a gente precisa saber € de agora a imagem? Tem que ter uma
apuracgéao. Eu acho que isso a gente aprendeu a lidar melhor com essa pressao de ta
na internet a gente tem que dar. Ndo, calma, a internet tem a suas caracteristicas e

a televisao tem as suas, e cada um com seu peso.

OLEGARIO - E de que maneira esse processo da convergéncia da digitalizagéo
mudou o jeito de fazer telejornal?

ELLEN — Eu acho que mudou porque também nos tira um pouco da nossa zona de
conforto, da maneira que a gente vinha fazendo. E mudou porque agora, de alguma
maneira, as coisas tdo todas ali, todo mundo tentando produzir conteudo, todo
mundo tentando produzir video. Algumas pessoas produzem realmente com
responsabilidade e outras s6 jogam tudo ali. Eu acho que vem pra nos tirar
realmente de uma zona de conforto, de um padrdo que a gente tava trazendo até
entdo, de uma maneira de fazer, pra nos dizer: assim como a gente pode discutir
isso de uma maneira diferente, que a gente atinja essa pessoas que estao nas redes
sociais, que se interessam pelas noticias que estdo nas redes sociais, também
podem se interessar pelo que a gente ta fazendo, com uma linguagem diferente,
como um modo de discutir diferente, discutindo mais com pessoas diferentes do que
a gente vinha trazendo. Entdo acho que isso realmente vem a convergir os dois, a
propria pessoa que trata da internet, que é a responsavel da nossa internet, é
alguém que entende de televisdo, mas que também entende do mundo digital. Acho
que isso é realmente importante, essa unidao, de como realmente vamos unir esses
dois meios. Mas que nos tira dessa zona de conforto, nos tira. Ndo tenho duvida

nenhuma.

OLEGARIO — Como que pode se pensar uma nova conexao, uma nova relagdo com
a audiéncia tanto no celular, no tablet, no computador, pra manter o telejornalismo
dentro desse ‘modelo’?

ELLEN — Isso é um desafio. Nao tenho duvida nenhuma que é o maior desafio hoje,
que as pessoas nao estdo mais nos assistindo da maneira que sempre nos

assistiram. Entdo a gente tem que pensar nisso quando a gente produz um
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conteudo. De vez em quando dizem a gente pdem um “leter’ muito pequeno,
desculpa, mas a pessoa que ta no celular ndo vai conseguir acompanhar aquilo ali.
Acho que ainda a gente nao evoluiu totalmente a esse ponto, mas € o préximo
passo que a gente precisa dar. Como ndés vamos todos os dias produzir os
conteudos para todas as plataformas? Por que muita gente hoje s6 nos assiste no
tablet, no celular, que € o mais facil. A TV ainda nos mantém com a audiéncia que a
gente tem, mas ainda porque esse publico ndo migrou totalmente, mas vai ser aqui,
nao tem outro tipo, a realidade vai ser aqui e a gente vai precisar se adequar. Nao

tenho dudvida nenhuma.

OLEGARIO- Até pra nova geracéo, que nao assiste muita TV.

ELLEN — Nosso desafio é esse. A geragao mais velha ja assiste TV, beleza. E como
a gente vai pegar essa geragdo que diz que nao assiste TV? Como eles vao nos
utilizar no tablet? Como ndés vamos produzir conteudos pra eles no tablet e no

celular? Esse é um desafio, ndo tenho duvida nenhuma fora do comum.

OLEGARIO — E pensando no futuro do telejornalismo, o que da pra imaginar?
ELLEN — Eu acho que a gente vai ter que quebrar muito o padrdo que a gente
trabalha hoje. Vamos ter que pensar como essas pessoas vao nos consumir, € Como
a gente vai ser realmente atrativo pra eles. Hoje é fato que a gente néo ¢é atrativo pra
eles. Na maioria das vezes, quando a gente faz algum projeto especial, a gente vé
que tem um engajamento, mas, na maioria das vezes, a gente nio ¢é atrativo. Eu n&o
sei qual vai ser esse “pulo do gato”, mas vai precisar ter, pensando mais em forma,
formato, com conteudo de credibilidade, que isso que vai garantir, que isso que nos
diferencia. A gente pode fazer diferente, de formas diferentes, linguagem diferente,
mas a gente precisa ter o conteudo, que as pessoas vao acreditar naquilo que a
gente ta falando. Isso continua sendo o diferencial. Mas a gente precisa ser atrativo,
chamar na internet de maneira atrativa, porque dai as pessoas vao vindo. A gente
precisa aprender ainda a se chamar melhor na internet, buscar esse publico, pra que
esse publico diga, olha eles fazem isso tdo legal deve ser legal eu vou assistir.
Realmente acho que isso a gente precisa aprender um pouco mais.

OLEGARIO - Pra ndo se tornar uma competicdo em relagdo a televisao?

ELLEN — E isso. Acho que isso é fato hoje. Ela ndo é competicdo, o publico da
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internet € um, o da TV é outro. Mas a gente precisa em algum momento fazer com
que eles convivam. E uma ferramenta que é a realidade que ta ali e a gente precisa
se apropriar dela da melhor maneira possivel pra que tem essa conexao com a

televisao.

OLEGARIO - E o perfil profissional, d4 pra desenhar também?

ELLEN — Eu acho que precisa ser inquieto; mas também muito da inquietude,
juventude, mas também com a responsabilidade do jornalista que entende o papel
dele realmente. Acho que isso vai fazer diferenca sempre. A responsabilidade, o
conteudo que a gente ta produzindo vai fazer diferengca sim. Mas precisa pensar fora
da caixa. A gente precisa fazer exercicios realmente de pensar além do que a gente
faz hoje, como a gente pode fazer essa conexao, como um produto nosso pode virar
um produto do fim de semana, que nem o do esporte virou agora. A gente precisa
estar perto das pessoas. Acho que isso € uma realidade. Nao adianta s6 estar na
televisao, ou s6 na internet. Eu também preciso criar uma conexao real, que eu
esteja ali ouvindo as pessoas falando com as pessoas. Acho que essa conexao real
que vai fortalecer a internet e a televisdo. Eu preciso desses momentos de encontro
pra que proporcione para as pessoas, além de informacdo, entretenimento, e que

também se relacione com as pessoas de maneira genuina.
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ANEXO C - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE - EDITOR-CHEFE JA

Gustavo Schwabe, Editor-Chefe do Jornal do Almocgo.

OLEGARIO - Gustavo, como é a tua rotina e a tua presenca no processo de
construgdo do telejornal?

GUSTAVO - O jornal, ele comega a nascer no momento, do inicio da tarde, quando
acaba o jornal anterior. A gente se reune com a equipe, editores, produtores e
reporteres, e fazemos uma reunido, que tem em média 40 minutos a uma hora, onde
a gente comega a avaliar os assuntos que a gente vai tratar no dia seguinte. Ali
surgem as pautas, desde aquelas que recebemos por sugestdes de telespectadores,
que ligam ou mandam e-mail, aquelas que os repérteres trazem da rua, por alguma
situagdo que viram, ou alguém mais da equipe. Vamos colocando as pautas todas
na mesa, discutindo, identificando que a gente acha que tem um pouco mais de
relevancia, e montamos um espelho de jornal prévio a partir dai. Obviamente que o
que acontece naquele momento das duas da tarde até as sete da manha do dia
seguinte, que € o horario que eu chego na TV, a gente pode alterar alguma coisa.
Planejamento pode ser alterado. Alguma matéria pode ser substituida em troca de
coisas que surgiram nesse meio tempo. Eu chego na TV as sete da manha, fazemos
uma outra reunido as sete e meia, ai vou vendo todo o interior (regido do interior),
contato por telefone, onde a gente recebe o levantamento do que esta acontecendo
no interior do estado também. E, a partir dai, a gente faz um espelho final do jornal,
mantendo aquilo que foi planejado no dia anterior e colocando, acrescentando,
aquilo que surgiu desde entdo. Obviamente que durante a manhd alguma coisa
pode mudar também. O espelho do jornal ndo € uma coisa rigida, ele € muito
maleavel, dependendo daquilo que vai acontecendo. Mas a sustentacdo dele,
digamos que 90%, costuma se sustentar, do inicio da manha até o meio dia, que € a

hora que a gente entra no ar.

OLEGARIO — Como que é o papel da internet na rotina do teu trabalho?

GUSTAVO - A internet a gente usa de algumas formas. Primeiramente como um
meio de comunicagdo, da mesma forma que a gente usa jornal, usa televisdo. A
internet hoje, além de uma midia de caracteristicas proprias, também €& um

agregador desses todos. Entdo eu acho que eu, particularmente, hoje 95% do meu
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consumo de informacgao € pela internet. Entdo a primeira coisa € que ela serve como
fonte de informagdo primaria, mesmo para tu saber as coisas que estdo
acontecendo e, eventualmente, trazer pra ca alguma discussdao mais ampla que
possa ter alguma repercussdo local ou mesmo situagdes locais que estejam
acontecendo aqui que a gente fica sabendo por ali. Seja através dos veiculos
tradicionais, que estao ali dentro, ou através das redes sociais, onde as pessoas se
manifestam. Hoje € muito natural, aquela coisa de tu saber de alguma coisa e contar
para alguém; hoje, antes de contar para alguém, tu posta e depois tu vai contar para
alguém. Dificilmente a gente vai ficar sabendo em primeira mao de alguma coisa que
alguém nos contar. Certamente quem esta nos contando ele ja deve ter postado
aquilo ali. Entdo importante a gente ficar atento ao que esta acontecendo nas redes
sociais. Fora isso, a questao tradicional dos e-mails. A gente recebe bastantes e-
mails. Ligagbes também. Ainda tem muita gente que usa o telefone para ligar para
sugerir pauta. Entédo é isso assim, ndo existe um padréo estruturado, digamos assim,
mas toda nossa producgao, toda nossa equipe ta (acessando). Enquanto estamos
trabalhando, a gente ta, obviamente, acessando ali. E quando a gente ta fora do
horario de trabalho, a gente também, por questao da vida social nossa hoje em dia,
ta muito ligado na internet, todo mundo ta ali o tempo todo, circulando ali por dentro.
Entdo a gente acaba ficando ligado nesse sentido.

OLEGARIO - Qual acontecimento que circula pela rede social que desperta o
interesse jornalistico assim? Tem alguma regra?

GUSTAVO - Eu acho que a internet, especificamente a rede social, ela veio a somar
um meio de divulgagao de informagdes. Mas as consideragdes, as caracteristicas
que a gente leva em conta para avaliar se um assunto vale ou ndo, ndao mudaram
com a internet; eles continuam sendo aqueles que a gente sempre avaliou
relevancia, imediatismo, enfim, basicamente isso. Eu acho que a gente, por mais
que a internet ndo seja a bom tempo uma novidade, mas como vem surgindo, o
tempo todo, novas formas de comunicagao dentro da internet, ela ta sempre com
uma cara de novidade, e a gente ndo aprendeu ainda a lidar com mais tranquilidade
as vezes com isso. Entdo eu ainda vejo alguns cacoetes em alguns momentos, que
eu, particularmente, ndo concordo, que é transformar em pauta algo que teve muita
repercussao na internet. Vamos fazer a matéria X porque fulano postou e teve 100

mil compartilhamentos. Eu, particularmente, ndo concordo com esse tipo de
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avaliacdo. Acho que o numero de compartilhamentos nao justifica tu fazer ou deixar
de fazer uma matéria. Nao € porque uma postagem, um video, uma informacéo, foi
muito compartilhada que ela necessariamente merece virar matéria de TV, ou nao é
porque ela foi pouco compartilhada que ela nao merece virar matéria de TV. Acho
que essa avaliagcado, a rede social serve pra nos colocar em contato com uma série
de informagdes de forma mais facil e agil. Mas a avaliagdo que nés vamos fazer de
cada uma dessas informacoes, se ela vale ser transportada daquele ambiente pro
ambiente da TV aberta, levando em consideragdo as mesmas coisas que a gente
levava quando a gente lia uma matéria no jornal, quando a gente via alguma coisa
no meio da rua. E basicamente questdo de ineditismo e relevancia pro nosso
publico, localismo e tal. Isso eu acho que ndo muda. A internet facilita sim, porque
ela nos pde em contato de forma muito agil com uma ampla gama de informagdes,
que antes a gente nao tinha e agora tem. Mas, de novo, se ela vai virar matéria de
televisdo aberta, € uma avaliagdo, levando em consideragdo uma questao
jornalistica mesmo, ai ndo envolve o sucesso que faz dentro da internet ou das
redes sociais. Por que ali tem situagcbes muito préprias, daquele meio, daquele
ambiente. Assuntos que funcionam la dentro, ndo, necessariamente, vao funcionar

na televisao.

OLEGARIO - Essa histéria da pressdo das redes, gerou compartilhamento, gerou,
enfim, engajamento das pessoas, ndo necessariamente quer dizer que va pautar.

GUSTAVO - Exatamente. As vezes a gente vé assim. A gente faz uma matéria que
a gente ok, a gente considera a matéria nem surgiu na internet. E uma matéria,
vamos 14, surgiu de uma forma mais tradicional, a gente fez a reportagem
colocamos, porque avaliamos que era correta, colocamos no jornal e, obviamente,
depois do jornal todas as matérias tdo na internet, vao para o nosso site, acabam
migrando realmente para esse meio. E a gente vé que aquela matéria “bombou” na
internet, foi a mais acessada no site, acabou sendo muito compartilhada nas redes
sociais. A gente faz esse acompanhamento, a gente tem uma equipe que faz esse
acompanhamento. E tu vai ver a repercussao na televisdo que € o meio onde ela foi
exibida nao foi tdo grande assim. Tu vé que tem assuntos que funcionam mais ou
menos em determinados ambiente assim, como sempre foi assim, as vezes tem um,
existiam matéria que funcionavam mais numa pagina de jornal do que numa tela de

televisdo, agora a mesma coisa. A gente sé precisa aprender, acho que isso a gente
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nao aprendeu, o que exatamente funciona mais, porque funciona mais num ou em
outro meio, acho que isso ainda ndo ta muito claro assim. Mas eu acho inequivoco
que existem coisas que funcionam mais num meio do que no outro. Sempre foi
assim e é evidente, a internet, hoje, € mais um desses meios que a gente tem que
aprender a identificar essas especificidades que fazem um sucesso funcionar mais

aqui e um pouco menos ali.

OLEGARIO - E a ideia do publico-alvo assim, do JA, interfere nesse processo,
nessa selecdo do que pode aparecer na timeline, que rende uma discussdo, uma
denuncia, uma imagem, um flagrante, alguma coisa assim?

GUSTAVO - O publico-alvo, ele é sempre levado em consideragédo na hora da gente

determinar os nossas assuntos.

OLEGARIO-EB2e C1?

GUSTAVO - E B2 e C1, basicamente, mas a gente ndo pode esquecer que a gente
ta falando de TV aberta. Entdo, o publico-alvo de TV aberta é tudo. Claro que a
gente tem, dentro de tudo, um publico que nos interessa um pouco mais, mas a
gente ndo pode simplesmente virar as costas pros outros. Nos estamos falando de
comunicagédo de massa. A gente precisa, é 0 que eu quero se possivel, obviamente,
que, na pratica, a gente sabe que ndo é possivel, mas se possivel, eu quero ter
todos assistindo o programa. Entdo € um cuidado que a gente tem que ter, focar sim
num publico especifico, que a gente acha mais importante por N questdes, sem
esquecer de todos os outros que também sao importantes.

OLEGARIO — Como é que tu percebes esse processo de convergéncia que mudou a
rotina do telejornal neste periodo de quase 20 anos de estrada?

GUSTAVO - Hoje é muito mais simples assim. E até engracado porque,
eventualmente, a gente ta falando de internet, todo mundo que tem computador
ainda sabe que, muitas vezes, da problema, computador trava. A gente também
passa por isso, a gente tem N situagdes construidas pra evitar que problemas
acontecam, mas ainda sim problemas acontecem. E, quando acontecem, fica algum
tempo, alguns minutos, algumas horas, sem acesso a internet na redagao, tu vé que
as pessoas ficam meio perdidas hoje em dia, né? Por que realmente a facilidade que

a internet nos proporciona, como qualquer facilidade, nos torna reféns dessa
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facilidade. Hoje em dia se uma pessoa ta acostumada a ter tudo, passou 10 anos da
tua vida andando de 6nibus, de repente tu compra um carro e passa os proximos 10
andando de carro, e deixa de ter carro, tu sofre, por mais que tu ja tenha tido
experiéncia na tua vida de ndao depender do carro. Tu te adapta aquela facilidade, é
natural isso ai. N&do é uma critica, nem nada disso, é natural, e a gente se adaptou a
essa facilidade que a internet nos proporciona hoje de ter acesso rapido a infinitas
informagdes, quaisquer que a gente precise. O WhatsApp hoje é uma forma de
comunicacgao que facilita muito na questao do dialogo entre reporter e editor, muito
mesmo. Sabe, antes eu fui editor numa época que cada virgula que tu tava
discutindo tu tinha que ligar pro reporter, que muitas vezes n&o podia atender

naquele momento.

OLEGARIO - O celular era precario.

GUSTAVO - Praticamente eu fui comprar o primeiro celular, um ano e meio depois
de eu entrar na TV. Entdo nem todo mundo tinha celular ainda, era muito mais
precario. Obviamente a cobertura era menor. Hoje em dia o repoérter ta no interior do
interior, n&o vai da tempo de voltar pra TV, bom grava um “boletinzinho”, manda pelo
WhatsApp, a gente pde. Hoje € praticamente muito dificil tu ndo conseguir colocar
alguma coisa no ar por questdes logisticas. Tu pode ndo conseguir colocar da
melhor forma que tu gostaria de colocar, mas alguma coisa tu consegue colocar.
Ainda existem lugares que nao tem sinal de celular nenhum, mas a 20 quilémetros
dali tem, ent&o tu grava ali, pega o carro vai mais um pouco, daqui a pouco tu acha.
Hoje em dia a gente consegue colocar muito mais coisas no ar do que a gente
colocava antes, isso facilita muito. A velocidade da comunicagao, ela realmente
acelerou de uma forma bem impressionante, e a tendéncia € que a gente tem visto
nos ultimos 10 anos, se os proximos 10 anos evoluirem na comunicagéo tanto como
a gente evoluiu nesses ultimos 10, eu ndo consigo imaginar onde a gente vai estar.
Acho que, ha 10 anos atras, pouca gente imaginaria aonde a gente ta hoje, é até
dificil de tentar prever o futuro. As coisas estdo mudando muito rapido. Mas
mudando para melhor, dizer que sO vejo coisas boas, pode ser exagero, mas
certamente vejo coisas boas e coisas ruins hoje em dia na forma como tudo vem

afetando o jornalismo.

OLEGARIO - A prépria troca da fita pro cartao.
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GUSTAVO - A velocidade de edigdo. Quantas matérias eu deixei de colocar no ar

porque a fita trancava dentro, e, hoje em dia, isso ndo existe mais.

OLEGARIO — Como é possivel pensar uma nova conexao com a audiéncia tendo TV
e telejornalismo em diferentes lugares, no celular, no tablet, no computador, na tela
normal? Da pra pensar como € que o jornalismo se relaciona com a audiéncia?

GUSTAVO - Na verdade, eu acho assim, eu acho que, enfim, a gente ta comecando
a se relacionar com a audiéncia. Por que, e de novo, ndo € uma critica que vou falar
do que se fazia, simplesmente s&o realidades que mudam, que se transformam, e a
gente vai se transformando junto. Nunca houve, realmente, uma relagdo com a
audiéncia, existia aquilo que se fazia e aquilo que as pessoas assistiam, era isso a
relacdo. Era muito mais distante, era uma relagéao unidirecional. A gente falava e as
pessoas ouviam, a gente mostrava e as pessoas assistiam. Obviamente tu vai
encontrar cases especificos que iam um pouco além disso, mas, de uma forma
geral, a comunicagdo de massa, de uma forma geral, era assim, unidirecional, era
comunicagdo um para um. Um falando para alguém que ouvia, na verdade no
maximo um para muitos, um falando para muitos ouvir. Hoje em dia, vamos pegar
essa analogia que eu fiz agora, e voltar um pouco antes. Comunicag¢ao, quando ela
surge, os primeiros meios de comunicagdo moderna, telefone, telex, eram, era um
pra um, um falando pra um ouvir. Veio a comunicagao de massa, televisao, radio,
jornal, que é um pra muitos. Agora pela primeira vez da histéria da comunicagéao, a
comunicagao virou muitos pra muitos. N&do sdo mais um pra muitos, como ja n&o era
um falando pra um so, eu falo pra muitos, mas muitos falam comigo, muitos falando
com muitos. Isso, obviamente, bagunga um pouco, porque € muita gente falando ao
mesmo tempo. E tu ndo tem como ouvir todo mundo, isso causa o primeiro ponto de
atencdo. Vamos abrir um numero de WhatsApp para o publico do Jornal do Almogo
falar com a gente. Eu vejo muitos canais fazendo isso, eu mesmo, em algumas
situagdes, ja fiz, e parece, da nosso numero de WhatsApp e pronto, a gente ja se
relaciona com o nosso publico. Nao se relaciona. Se tu fala pra um milhdo, duzentas
mil pessoas todos os dias, se 1% dessas pessoas resolverem se comunicar contigo
através do WhatsApp, tu ndo consegue responder 1% desse 1%. Entdo, assim, tu
ganha mais ou frustra mais fazendo isso, a partir do momento que tu sabe que nao
vai conseguir se comunicar verdadeiramente com todos? E complexo esse

momento, mas é um momento que a gente ta tendo verdadeiramente condigdes de
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se relacionar com o publico, porque agora a gente nao fala mais pro publico, a gente
precisa que o publico nos escute. A comunicacdo deixou de ser unidirecional, de
alguém falando. Agora a gente quer que o publico nos escute. Antes parecia uma
coisa natural, eles tinham poucas opc¢des, menos alternativas, mais ou menos aquilo
que se colocava e se fazia. O publico parava pra assistir. Hoje como os publicos
estdo mais “nichados”, pois a internet permite isso, que tu consuma especificamente
aquilo que te interessa, nao faz mais sentido tu assistir um jornal inteiro se tem duas
matérias do jornal que te interessa, e tu vai assistir essas duas matérias apenas.
Entdo a internet “nichou” o publico. E pra comunicagdo de massa € um grande
desafio, porque tu precisa manter varios nichos interessados no teu conteudo, mas é
uma comunicagao. Hoje em dia a gente tem condi¢gdes de se comunicar com o
publico. Como que se faz isso de novo pra nao provocar mais frustragdo € um
dilema é um desafio. Acho que estamos num processo empirico de tentativa e erro,

vendo o que funciona e o que nao funciona, e evoluindo a partir dai.

OLEGARIO - E essa ideia do muitos pra muitos, esse excesso de informacdo que
circula, altera a importancia do telejornalismo no cenario presente?

GUSTAVO - Sem duvida nenhuma. Existem as modas. Qualquer seguimento de
jornalismo, a gente esta no momento da moda da curadoria, ndo que antes n&o
existisse isso, obviamente, agora até porque isso que tu falou, ela é mais importante.
Praticamente todos os veiculos de comunicagdo tradicionais criaram seu
‘carimbinho™ isso é verdade, isso & mentira. Todos assim, inclusive surgiram
veiculos exclusivamente pra isso, né? Veiculos muito bons inclusive. “Aos Fatos” é
muito bom, o “Pré Publica” é muito bom. E um nicho de mercado que surgiu pra
competir, pra combater, digamos assim, esse momento de excesso de informacao. A
grande questdo é que eu nao sei se, necessariamente, isso da resultado relevante.
Uma vez eu fiz uma brincadeira. A gente tem uma rodovia em Florianopolis, onde eu
trabalhava antes de vir pra ca, que passa por mangues e vai pras praias do norte da
ilha e tem jacarés, e nisso um jacaré foi atropelado e morreu. E 0 G1 publicou,
“Jacaré morre na ESC 401”. E eu fiz uma brincadeira, peguei o link da matéria, que é
uma matéria real, se tu entrasse na matéria tua ia ver a foto do jacaré, do animal
morto |3, e postei no meu facebook 1a o link e um textinho que eu falava assim “é
uma pena o dancarino do E O TCHAN n&o sei o que” e postei. Deixei uns quarenta

minutos, uma hora, na minha timeline e era impressionante os comentarios das
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pessoas lamentando a morte do Jacareé, o dangarino. Ninguém se deu ao trabalho,
ou poucos se deram ao trabalho, de clicar na matéria. Esses servigos de curadoria,
eles sdo importantes, mas eles dependem que as pessoas se interessem por essas
informacgdes, se interessem em saber as verdades. E o que a gente tem hoje que é o
mais preocupante, € uma parcela relevante do publico que nao ta muito preocupado
em saber se é verdade ou se € mentira, eles querem acreditar nas coisas, para que
a opiniao esta se sobrepondo a informagdo. O que importa € minha opinido, nao
importa se eu tenho muita informacao para embasar essa opinido. Esse é o grande
desafio, a gente convencer essas pessoas, nao € simplesmente aqui a gente fala a
verdade. As pessoas tem que querer saber destas coisas, e talvez tem um publico
que ndo se interessa por isso, ndo tem interesse em saber se é verdade, se é
mentira, eles saem repetindo aquilo que eles acham que deva se repetir ou nao.
Entéo realmente é um desafio, aumenta a nossa responsabilidade, mas a gente ndo
pode ser arrogante ao ponto de simplesmente chegar e anunciar para o publico
assim: “A gente traz a verdade”, achando que isso é suficiente para que as pessoas
nos consumam. Confianca € uma relacdo que se constréi e que se perde muito
rapidamente, se constroi com muita dificuldade e se perde muito rapidamente. A
gente tem um publico ja consolidado e esse talvez seja uma vantagem, entre tantas
desvantagens, que os veiculos tradicionais de comunicagao tém nesse momento.
Eles também tém algumas vantagens. Uma das vantagens € que eles ja tém um
publico consolidado, que ja confia naturalmente naquilo que a gente coloca.
Certamente existe uma outra parcela do publico que ndo confia na gente. E existe
uma outra parcela que ta surgindo que sequer nos conhece ou nos conhece pouco.
Os que ndo confiam na gente, que nos conhecem e n&o confiam, sinceramente eu
acho dificil que faga com que eles passem a confiar. O que a gente tem é que néo
perder a confianca dos que confiam e conquistar a confianga desses que nao nos
conhecem. Se destes 3 publicos, a gente conseguir esses dois, eu ja estou muito
satisfeito. Esses que nao confiam, eles tem N razdes que, enfim, eu acho um pouco

mais complicado.

OLEGARIO - E nesse processo, dessa relacdo com a audiéncia, por exemplo, tem
um texto de uma denudncia, tem uma foto e tem um video, por ser TV, isso,
necessariamente, o video pede preferéncia daqui a pouco na selegdo de um

acontecimento?
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GUSTAVO - Eu nédo sei até que ponto isso € uma verdade pro telespectador.
Confesso que ndo sei se realmente o telespectador vé diferenga nisso. Eu, como
alguém formado em televisao, vejo diferenca nisso. Nao vou dizer aqui: “Faz muita
diferenga pro publico, quando a gente coloca um video ao invés de uma foto, talvez
nem faga tanto assim, pra mim faz.” Obviamente as minhas crencgas tém peso nesse
momento, as crencas das pessoas que trabalham com televisdo também tém crenca
nisso. Acho que sempre um video acrescenta mais, obviamente se tu ndo tem um
video, tu vai pra segunda opgao; se tem uma foto relevante, ok; agora se nao tem
imagem nenhuma, vai para a terceira op¢ado, mas a informagdo € uma informagao
importante, entdo vamos dar. A gente nao deixar de dar as coisas, mas existe uma
escala de importdncia e para a televisdo. Obviamente o video é sempre mais

importante.

OLEGARIO — Com relagdo ao futuro, o que tu chega a imaginar do futuro do
telejornal?

GUSTAVO - Isso seria uma conversa que poderiamos ficar 5 horas falando. Eu
lembro uma vez, quando o CEO da Netflix, ele foi durante, muito tempo, muito
questionado por que a Netflix ndo oferecia a opgcao de assistir offline, baixar os
conteudos. Ele mudou de opinido, até porque hoje a Netflix oferece, né? Mas o fato
€ que ele falava, sempre batia numa tecla que me fez pensar bastante, ele dizia
assim: “A gente precisa facilitar a vida do nosso publico”. Quantas vezes tu para na
frente da Netflix, tu quer assistir alguma coisa e te angustia porque tu ndo acha
alguma coisa pra assistir. E tanta opgéo que tu ndo sabe o que assistir. E entdo ele
diz assim: “Imagina, se eu coloco ainda mais uma opgao pra eles, que tu n&o precisa
assistir agora, pode assistir daqui a pouco, olha a bagunga mental, que tu vai causar
na cabeca do telespectador.” Entdo, assim, a gente precisa facilitar a vida do
telespectador e 0 que eu to querendo dizer com isso. Ao mesmo tempo ele se
rendeu, porque os concorrentes que estdo surgindo, oferecem essa alternativa. A
Netflix ndo pode ficar atras. A Netflix ndo pode oferecer menos que a Amazon Prime
oferece, por exemplo. Entdo ele passou a oferecer também, mas eu tenho certeza
que ele continua acreditando naquilo que ele falou, porque me parece que faz
sentido. Eu passo por isso. Antes da Netflix a gente tinha TV a cabo, a gente tinha
100 canais, eu cansei de ficar passando de um pro outro, mas era tanta opgao que

eu nao conseguia. E aquilo causa uma angustia em ti. Hoje em dia muito mais, pois
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sdo muito mais opgdes. A gente ndo pode se render as inovagdes tecnologicas, eu
acho que os veiculos de comunicagdo. Vamos |3, a televisdo aberta, ela corre um
risco, que € a sua natureza. Ela ndo tem como entregar aquilo que a internet
entrega, que é s aquilo que tu gosta. Pra tu assistir s6 aquilo que tu gosta na
televisdo, tu vai ter que assistir coisas que tu ndo gosta. Fantastico tem 2 horas e
meia de programa, tem coisas incriveis ali dentro, pro meu gosto, e tem coisas
insuportavelmente chatas ali dentro, pra eu assistir. Se eu quiser assistir na televisdo
aberta como eu assisto hoje, ndo quiser pegar na internet depois, eu vou ter que
ficar aturando. Isso € uma grande desvantagem competitiva. A grade de
programacao, que ja foi o ponto forte da TV, que te permitia organizar a tua vida,
sabendo em que momento vai passar aquelas coisas, hoje virou do avesso, virou
uma grade de prisdo. Assim tu fica preso aquela programacgao. Tu nao tem na
televisao a liberdade que a internet te proporciona, de assistir o que tu quiser, como
tu quiser, a hora que tu quiser. Esse € o problema. Por outro lado, eu ndo acho que
a TV vai acabar por causa disso, pois, em algum momento, as pessoas querem
simplesmente ligar e assistir, ndo querem se preocupar em ela montar sua grade de
programacgao. Porque é isso que tu faz, ainda que inconscientemente, quando tu ta
em casa, pega o teu computador, teu tablet, e vai assistir alguma coisa. Tu monta
tua grade de programacéo. Isso da trabalho. Tu tem que planejar, tu tem que pensar
o0 que tu vai fazer, é incrivel, mas, em alguma momento, as pessoas querem
simplesmente sentar no sofa ligar e assistir, sem a responsabilidade delas terem que
se preocupar. Eu ndo acho assim aquilo que é hoje o ponto fraco da TV também é
seu ponto forte, aquilo que hoje ameacga a sua estrutura, também é o ponto forte da
sua estrutura. Eu acho que, no futuro, as TVs abertas n&o vao ter esse gigantismo
que tem hoje, que ainda existe hoje, que, incrivelmente, gragas ao um trabalho muito
forte, de muita pesquisa de tudo, as nossas audiéncias continuam aumentando. E
impressionante, em 2017, as audiéncias nossas. A gente acabou de ter o melhor
primeiro semestre dos ultimos 17 anos no Jornal do Almogo em 2017. Ha 15 anos
nao existia Netflix, poucas pessoas tinham TV a cabo, nao tinham celular, nio
tinham nada disso, e hoje tem mais gente assistindo Jornal do Almogo do que antes.
Ndo é uma vitoria sustentavel, mas € uma vitéria. A gente n&o vai crescer pra
sempre, a gente vai diminuir. Em algum momento a gente vai diminuir, mas a gente
nao vai acabar e nem perto disso eu acredito. A televisdo aberta, por te proporcionar

conforto de ligar e ter algo pra tu assistir, ela vai permanecer porque, em algum
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momento do teu dia, em algum momento da tua rotina, tu quer esse conforto. E
talvez os mais jovens queiram menos, e isso explique porque os mais jovens estdo
mais nos meios ndo tradicionais. Mas a partir do momento que as pessoas vao
amadurecendo elas também vao valorizando certas coisas, certos luxos, e ai a TV
aberta passa ao oferecer essa tranquilidade de certos momento que os outros meios
nao oferecem. Porque se tu pegar um computador e ligar o computador, ele ndo vai
te mostrar absolutamente nada. Tu precisa ir atras do conteudo e tem momentos
que nao quer ir atrds de nada. Tu quer que as coisas cheguem até ti. Tem
momentos que tu quer sair de casa e escolher um restaurante; tem dia que tu sé
quer pegar o telefone, ligar, e a comida vir até onde tu ta. Essas diferentes
caracteristicas vao coexistir, pois suprem necessidades diferentes, elas competem
pelo mesmo publico, mas oferecem caracteristicas diferentes pra esse publico. Em
algum momento eu vou querer alguma coisa e outro momento eu vou querer outra
coisa, eu acho que o futuro vai ser assim. TVs abertas com um pouco menos
audiéncia do que tem hoje, mas ainda muito fortes, muito relevantes, e cumprindo
esse papel importante de oferecer conforto pra pessoas na hora de consumir

conteudo.

OLEGARIO — Com relag&o & equipe do JA, hoje tu como editor chefe mais 3 editores
e eles tem fungbes especificas, em termos de editoria, de pauta, de estrutura do
jornal?

GUSTAVO - S&o duas editoras e um editor executivo, Geferson o editor executivo.
O que é o editor executivo € o cara que quando eu n&o to, responde pelo jornal, e
quando eu to, é a minha primeira fungao. Claro que a gente discute entre a equipe
inteira, ele acaba sendo meu brago direito, digamos assim. Todas as discussdes
sempre comegam com ele. Nao tem divisdo por essa editora € politica e segurancga,
essa € de outra coisa, ndo existe. Obviamente cada um de nds temos nossas
preferéncias, nossos pontos fortes, nossos pontos fracos. Tem o profissional que é
um pouco mais criativo, tem o que € um pouco mais agil e ai a gente procura
encaixar dentro de cada conteudo. Por exemplo, tal reportagem vai chegar muito em
cima da hora, eu preciso de alguém que seja mais objetivo. Essa outra a gente vai
ter um pouco mais de tempo, uma matéria que permite tu brincar um pouco mais,
vamos pegar um editor que goste de sair um pouco da casinha, né? Sair um pouco

do quadrado, fazer coisas diferentes, e assim a gente vai dividindo, tentando



195

valorizar o que cada um tem de mais forte, de ponto mais forte nas suas

caracteristicas.

OLEGARIO — Essa estrutura assim, que no bloco anterior € 8 minutos e depois o
local com 5, isso faz com que, de repente, a apresentacdo das noticias seja
modificada quando se pensa o espelho?

GUSTAVO - A gente tem que considerar isso ai, né? Por que, eventualmente,
existem assuntos mais fortes que precisam ir pra todo o estado. Por outro lado, tem
assuntos que ocorrem, que eu considero bem fortes, mas que sio locais, e ai a
gente entra numa outra discusséo, que eu defendo um novo conceito de localismo.
Durante muito tempo, a gente usou localismo com sindbnimo de posigdo geografica
simplesmente. Se é perto de onde eu moro € local, se é longe de onde eu moro néo
€ local. Eu ndo concordo com isso, eu canso de colocar pra todo o estado assuntos
como um buraco de rua em Porto Alegre, porque o assunto local é aquele assunto
que consegue criar empatia contigo, independente da distancia que ele ta. Eu uso
como exemplo a morte do menino Bernardo. Ele tava em Santa Catarina e foi um
assunto que repercutiu o pais inteiro, mas absolutamente era um assunto super
local, na minha visdo. Quando tu coloca um assunto com aquele, e tu faz um pai ou
uma mae que tem um filho pequeno se sensibilizar com aquilo, aquele assunto se
torna muito proximo de ti, o assunto deixa de ser local. Quando o assunto é distante
de ti, ndo quando aconteceu a mais de cem ou a mais de 200 km, mas sim quando é
um assunto que ta distante de ti, emocionalmente distante, ndo te faz emocionar. Se
aquele assunto te faz te emocionar, te faz se indignar, € um assunto muito préximo
de ti, independente de que acontegca no oeste do estado, na fronteira, que aconteca
em Brasilia ou que acontece nos Estados Unidos. Se eu vejo localismo muito por
isso assim, eu acho aqueles assuntos que a gente consegue aproximar, nao
geograficamente, mas o sentimento que ele provoca no publico, sentimento de
proximidade. Poderia ter sido comigo. Se de alguma forma tu consegue provocar
esse tipo de sentimento nas pessoas, eu considero um assunto local. E com essa
visdo de localismo que eu opto entre esses os assuntos. Tem assunto que é algo
importante, mas ndo tem um grande vinculo com o publico, ai eu ponho em uns

blocos mais locais mesmo.
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ANEXO D — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE - EDITOR-EXECUTIVO JA

Jefferson Pacheco, Editor-Executivo do Jornal do Almocgo.

OLEGARIO — Como é essa troca de editor-executivo para editor-chefe, o que muda
em termos da rotina diaria?

JEFFERSON - Eu tenho dois papéis especificos aqui no Jornal do Almogo, como
editor e editor executivo, preencho as duas fungdes. Como editor executivo, eu
asseguro que o programa caminhe da sua melhor maneira. O Gustavo, que € o
editor chefe, ele tem demandas de matérias que v&o entrar no dia seguinte. Eu tento
cobrir de uma maneira que aquelas matérias vao estar a tempo de estar ali editadas,
no ar, logisticamente falando, com os editores de texto, com os editores de imagem.
E, pela manha, eu fago edicdo de texto, edito as matérias que vao entrar no ar.
Entédo é rotina bem especifica nesse sentido. Como editor chefe, eu ja fico com o
dominio do programa que ta entrando no ar quanto no dia, tanto nos dias sob
sequéncia, preparando os programas que tdo vindo, porque € um programa grande,
€ um programa de 45 minutos diario, que exige bastantes matérias pra ter esse
tempo preenchido. Entdo ele tem essa demanda de que haja assuntos pertinentes,
interessantes pro publico gaucho, sempre acontecendo ali nas nossas cabegas, nas
nossas reunides, nos nossos espelhos. Especificamente do dia, eu tenho que fazer
0 programa ter um sentido, comecgo, meio e fim; checo as matérias antes de elas
irem pro ar, pra ver se tem algum erro, pra ver se tem alguma discrepancia entre o
que eu to dizendo e com a escalada, com o a seguir que entrando definitivamente no
ar. As vezes alguma coisa realmente escapa, porque a gente tem pouco tempo
nesse processo até a gente por no ar. E fico com alguma coisa mais especifica,
como a producdo da escalada, producdo dos a seguires, da producdo das
chamadas do dia seguinte, com preocupagao com textos que tdo chegando também
e com as informacgdes; responsavel junto com a produgdo pelas noticias que estéao
acontecendo pela manh3, se a gente n&o vai levar nenhum furo, alguma coisa nesse

sentido.

OLEGARIO - E na questao do tempo, um VT 2 minutos, pra conseguir colocar tudo
dentro do JA?

JEFFERSON - A gente tenta alocar pra cada matéria o tempo que a gente acha
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necessario pra que ela possa ser contada. E muito do feeling e também das opinides
pessoais do editor chefe que td no momento. O que eu vou fazer quanto editor chefe
nao é exatamente o que o Gustavo faria, tanto na sequéncia de matérias, quanto na
locacao de tempo. Ele tem o entendimento de que matéria x merega mais tempo, eu
tenho um entendimento contrario, e assim sucessivamente. O que € normal e € do
jogo, mas, basicamente, vai do feeling e do que a pauta ta reservando. Por exempilo,
uma matéria que tem uma denuncia, ela vai acabar te tomando um pouco mais de
tempo, porque ela precisa ser contada, ela precisa ser respondida pelas partes que
estdo sendo envolvidas na denuncia, e ela vai tomar mais tempo. Uma matéria que
vai envolver um problema especifico numa rua ela vai exigir menos tempo, uma
matéria de cultura, algumas vezes, ela exige muito tempo, porque ela € uma matéria
de produgéo que exige uma série de truques de edi¢do, que demandam um tempo,
e isso também é considerado no momento que estamos fechando os tempos. Mas

depende muito do dia.

OLEGARIO - E outro momento do JA é quando termina a edicdo e vai pra reuniéo
de pautas. Tem algum acontecimento que chame a aten¢ao, da rede social, que da
pra trazer a tona na discussao pra, de repente, virar pauta e, a partir dai, a producao
ir atras?

JEFFERSON - Tudo que ta acontecendo dentro da internet é hoje uma das
principais fontes tanto de pautas, quanto de comportamento de publico, de
tendéncias pra criagdo de pauta. Entdo, as vezes, ndés temos algo que “bombou”
numa rede social, uma noticia que “bombou” numa rede social, isso nos ajuda a nos
dar um norte do que nés também podemos ter pro publico que esta nos assistindo.
Digamos que um assunto polémico tenha causado muito na internet,
compartilhamentos, etc. Certamente € um assunto que precisa entrar no jornal,
porque € um assunto que ta na boca, no coragdo € na mente das pessoas, que
também estao assistindo ao programa. Entdo é muito importante que a gente tenha
o discernimento e que saiba aproveitar. Nos ja tivemos casos de material que estava
na internet, de um depoimento, de uma frase, ou de coisa controvérsia, que entrou,
em que nds colocamos até em arte, o préprio link da onde foi publicada a frase
publicada no Facebook ou outro lugar, aconteceu ja de colocar ela no ar, que ta
rolando nas midias sociais, e que fazem parte do dia-a-dia das pessoas. A gente

vive num mundo em que televisdo, internet, € tudo um conglomerado. Séao
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plataformas diferentes, mas elas estdo todas juntas, nesse mundo de possibilidade
que o publico tem pra se informar. O publico ndo vai sé assistir televisao, ele n&o vai
sO pra internet, ele vai pras duas coisas, ele vai repercutir o que ele ta vendo na
televisdo, na internet. O dialogo, ele é muito rapido. O que entra no Jornal do
Almogo hoje, assim que ele sobe pra internet, e antes mesmo, ele ja ta sendo
discutido nas redes sociais. Nos temos que ter ouvidos bem abertos pra saber o que

ta sendo dito.

OLEGARIO — Seja uma imagem bonita, uma frase polémica, uma imagem, que vem
das redes sociais e depois acaba virando matéria. Antes ndo se tinha isso? E um
ganho entdo com a internet? Alguns acontecimentos vao surgir, por exemplo, o
menino de 2 anos dangando chula, ndo renderia noticia?

JEFFERSON — Muitos casos como esse, de videos que “bombam” na internet, e que
acabam se transformando em matérias inteiras assim, o caso do menino € um 6timo
exemplo. Ele “bombou” ali, a gente foi atrds do menino, e isso tem acontecido em
todas as televisdes. E mais facil a gente lembrar de casos mais fofinhos como este,
mas tem muitos caso polémicos assim. O museu, ele aconteceria porque foi
realmente uma situagdo de noticia mesmo, mas claro, a gente pode medir o
tamanho da repercussao que houve dessa questdo do museu que ia obviamente pra
uma matéria de televisdo, com ou sem a internet, com ou sem a repercussao nas
redes, mas a gente pode medir o tamanho da participagdo dela na nossa produgao
de conteudo a partir disso. Por mais que fosse muito dificil ndo tocarmos nesse
assunto, porque era tdo grande a repercussao dentro da rede que n&o entrar nesse
assunto seria, obviamente, um erro. Ficamos muito na duvida, vamos dar ou n&o
esse assunto. Eu acho legal dar, porque ta repercutindo muito nas redes sociais, €
um balizador pras nossas decisdes na realizagdo de pauta. E claro que a Unica
diferengca em relagdo a um programa local € que matérias que talvez repercutam no
pais inteiro. A questao da cura gay, por exemplo, ele nao foi debatido no Jornal do
Almoco porque € um assunto que ta no Brasil, ela vai ser contemplada em outros
jornais que a prépria RBS transmite, como Jornal Nacional, como o Jornal Hoje. O
nosso publico e a nossa esfera de atuagdo € referente a assuntos que dizem
respeito ao dia-a-dia do RS, entdo a gente também tem essa preocupagdo. Uma

coisa nao impede a outra, mas esse predilegdo por assuntos mais gauchos.
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OLEGARIO - E como é que enxerga o jornalismo buscando essa conexdo com a
audiéncia, no sentido de que posso assistir o jornal em varias telas além da
televisao?

JEFFERSON - A televisdo ndo nega a internet, ela atua junto com a internet na
cobertura dos acontecimentos. A gente ta sempre remetendo matérias que s&o
complementadas na nossa plataforma, que é o G1 aqui pra RBS TV; de
complemento de matérias ou de informacgdes extras ou de informagdes que as
pessoas querem consultar novamente, nés sempre remetemos, frequentemente,
quase que diariamente, a pagina da RBS TV na internet, que é o G1. Quanto a essa
possibilidade de disputa de publicos, o publico vai ver menos televisdao do que via
antes por causa da internet, a audiéncia ndo mostra isso. Nos estamos crescendo
em audiéncia. Nos ultimos tempos, nos ultimos anos, o Jornal do Almogo, e os
outros jornais também, claramente, tem demonstrado um aumento na sua audiéncia.
Em que pese essa possibilidade das pessoas assistirem ao que a gente mostra em
outros horarios que seriam mais convenientes pra eles, eu realmente acredito que as
pessoas gostam de assistir a televisdo, ndo s6 pelo costume que o brasileiro tem
com a televisdo, mas porque a televisdo traz um outro sentido. As noticias que elas
veem na internet vém acompanhadas de muitas variaveis, que podem ser um pouco
confusas, as vezes, pras pessoas, porque sdo encarregadas de muitas opinides,
muitos preconceitos, muitas maneiras peculiares de se ver aquela noticia, e as
pessoas reconhecem no trabalho feito pelo jornalismo da televisdo aqui na RBS TV
um porto seguro pra entender aquela informagdo de uma maneira que vai ser um
pouco mais analisada, um pouco mais equanime em relagao as fontes pro e contra
em determinado assunto. Elas reconhecem isso, e eu acho que elas buscam isso. E
claro, tem habito ali de ligar pra ver o Jornal do Almogo meio dia, assistir, o que é
uma coisa que a internet, que eu acredito, que ndo va tirar. Ndo existe uma briga
entre televisdo e internet neste momento. Assim de nocivo, nem pro publico da
internet, nem pras empresas de internet, nem pras empresas de televisao,

particularmente, aqui do Jornal do Almoco.

OLEGARIO — Como & que tu enxerga o futuro do telejornalismo e, ao mesmo tempo,
o futuro do profissional que vai atuar com telejornalismo?
JEFFERSON - Eu acho que o futuro do telejornalismo nunca foi tdo cheio de

possibilidades. Na época que eu comecei na profissdo, eu tenho quase 50 anos, a
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gente tinha veiculos bem especificos, com exigéncias e demandas bem especificas.
Se tu quer ser um bom assessor de imprensa, tu tinha que ter essas especificagoes;
se tu quer ser um bom repoérter de televisdo, tu tem que ter essas qualificacdes; cada
vez mais as qualificagcbes de um repérter de televisdo tem que englobar as
qualificacdes de um assessor de imprensa, do reporter de internet, do repdrter de
radio, do reporter multiprofissional. Multi mesmo, porque tudo que vocé faz na
televisao ou no radio, assim por diante, pode servir para as outras plataformas, e
isso ja € uma realidade aqui na RBS TV. O jornalista que ta cobrindo um fato |4 em
Mussum ou em Santana do Livramento, ou em Barros Cassal, ele vai ta alimentando
todas as plataformas, e sédo veiculos, com linguagens e formatos diferentes, e esses
profissionais ja sabem disso. De todas as idades e de todas as geragdes, ja sabem e
lidam com isso de maneira muito natural, entdo eu vejo que o futuro, ele nao
atrapalha, ele n&o se torna mais exigente com o profissional, ele se torna mais
amplo pro profissional, e essa amplitude € muito bem vinda pro profissional que sabe
lidar com isso. O profissional de hoje do jornalismo, ele € muito grato ao que a
internet traz pra ele como ferramenta. Tanto quanto plataforma pra histérias, quanto
pra ferramenta de obtencao de informagdes que antes levaria muito mais tempo, que
era muito mais complicado de se conseguir, hoje ele tem a instantaneidade daquilo,
e ele pode devolver com instantaneidade pro seu publico. As ferramentas andam
juntas e eu realmente acredito que a empresa de jornalismo tradicional que
incorporar isso da maneira mais inteligente, e o profissional, isso dessa maneira
mais inteligente, € o profissional do futuro. No mundo em que as informagdes sao
tdo disseminadas que todo mundo € jornalista, e eu sou da opinido que, bom, que
todo mundo seja jornalista sabe, que todo mundo exponha a sua noticia no ar, mas
no mundo em que todo mundo expde o trabalho do jornalista de trazer essas
informacdes e dar um contexto pra essas informacdes que efetivamente sirva pras
populagdes nas quais o jornalismo esta servindo, este papel do jornalista, ele se
torna cada vez mais vital, mais necessario pra que as pessoas fagcam sentido, e nao
trabalhe com o preconceito dessas pessoas, e que fagcam sentido das noticias que

estao vendo nas redes sociais ou mesmo nos veiculos mais tradicionais.

OLEGARIO - E o telejornalismo no jeito de fazer telejornalismo pode mudar? Ou as
histérias?

JEFFERSON - Eu acho que ele ta sempre mudando. Ele nunca parou de mudar.
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Mesmo antes da revolugdo trazida pela internet j@ vem mudando, porque o
comportamento humano muda, a maneira que nds noticiamos uma noticia, como o
fechamento do museu, ndo € o mesmo que a gente usaria talvez ha 10 anos. Ele é
diferenciado agora, porque novas variaveis vieram jogar agora. As pessoas
percebem as coisas de maneira diferente, isso no mundo inteiro, isso em todas
atividades humanas. O arquiteto que vai criar um edificio ndo vai criar um edificio
como ele criava antigamente, ele vai unir essas outras variaveis da cultura do
entendimento humano, do espirito do seu tempo. Isso € normal em qualquer
profissdo. O grande divisor de aguas que parece que existe, que parece que pode
assustar, é o advento da internet como mais que uma ferramenta, mas como uma
realidade. No momento que eu ligo o computador e fico na internet umas duas
horas, eu to vivendo num mundo que é real dentro do meu computador e eu to ali
naquele mundo. Entdo é realmente um admiravel mundo novo, mas ele ndo é um
mundo a parte da minha realidade, eu continuo ali. E todos esses elementos, eles
estdo combinados no trabalho do jornalista, mas séo elementos que na hora de
construir a histéria da passagem que ta mais cara do énibus, do buraco da vila que
nao & concertado nunca, do trafico de drogas, da questado da seguranga, tudo isso
entra na equacgao do texto que o jornalista vai fazer. E isso &€ muito importante e é
natural. As novas geragdes de jornalistas ndo vao ta se fazendo essa pergunta,
porque elas nao estao vindo de outro mundo que era antes, elas estdo nesse novo
mundo, e este mundo é de realidades virtuais, reais, virtuais com reais e uma coisa
natural. E a gente reporta o que a gente vé, e o mundo que a gente vé hoje, ele é

virtual e real ao mesmo tempo.
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ANEXO E — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE — PRODUGAO JA

Maria Maurente, produtora do Jornal do Almoco.

OLEGARIO - Qual ¢ a tua rotina no dia-dia e no processo da construcdo de pauta
no JA?

MARIA — Meu trabalho consiste em produzir as pautas do Jornal do Almoco. Minha
rotina, ela ocorre das 11h da manha as 7h da noite. Entdo eu chego, quando o
Jornal do Almocgo ja ta no seu processo final de fechamento, e quando tem algum
factual de ultima hora pra gente apurar, posicionamento pra pegar, alguma coisa
assim, eu fago isso. E também, nesse meio tempo de chegar as 11h e o jornal
terminar por volta de 12h45min, é também um processo de coletas de pautas, dividir
as equipes que a gente tem pro dia seguinte, o que a gente tem na manga pra
oferecer como pauta pro jornal. Quando o jornal termina 12h45min imediatamente
comega uma reunido de pauta, pra planejar o Jornal do Aimogo do dia seguinte. O
meu papel nesse processo €, junto com a chefia de reportagem, levar as pautas
para a reunido. Claro que o jornal é aberto para sugestbes de repérteres, dos
editores, mas assim € um pouco papel da producdo, especialmente, essa oferta.
Entao depois, quando a gente define o que vao fazer as equipes do dia seguinte e o

que vai ter no estudio, o meu trabalho €&, ao longo da tarde, fazer essas marcagoes.

OLEGARIO — A ideia é sempre ta pensando um dia & frente o jornal?
MARIA — A gente sempre pensa pro dia seguinte. A gente se reune pra discutir o

que vai ser no proximo dia e, durante a tarde, eu monto as pautas da manha.

OLEGARIO — Algum factual que rende algum resultado no dia seguinte?

MARIA — Muitas vezes a gente planeja alguma coisa na reunido de pautas, e, ao
longo da tarde, o assunto cai, ou entao, ao longo da tarde, isso vai sendo mantido, e
na manha seguinte, isso cai. O jornal é sempre mais atual possivel, entdo, muitas
vezes, 0 meu trabalho, ele é deletado de manha. Eu lido com isso por que é do jogo.
Mas o que acontece € dos repérteres, eles chegam aqui as 7h, as 8h da manh3, as
6h eles tém que estar com a pauta pronta pra onde é que eles vao, quem eles vao
falar, o que eles vao fazer, porque, caso nao acontega nada, tem conteudo em

andamento.
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OLEGARIO — Tu chega a produzir 3 pautas, 4 pautas? Existe uma média?

MARIA — Eu chego a produzir 6, 7. E bastante coisa, e, eventualmente, 4. O Jornal
do Almoco trabalha com uma média que varia também, tem muito periodo de férias
da reportagem e tal. Mas eu diria que a média de 4 equipes e, além das 4 equipes, a
gente tem, diariamente, um quadro de entrevistas que é da minha atribuicdo de
agendar, que € o JA ideias, que acontece sempre no primeiro bloco do jornal. Que a
gente também define o assunto nessa reunido de pauta e € o meu trabalho marcar e
encontrar o especialista, em um determinado assunto, agendar entrevista no estudio,
monta a pauta pra Cristina ou pra Dani, quem tiver apresentando, com as
informagdes que a gente tem a respeito do assunto e, enfim, essa é uma pauta

sempre além das equipes que o jornal ja tem.

OLEGARIO - E o papel da internet no trabalho do jornalista?

MARIA — Na pratica no meu dia-a-dia, eu uso a internet fulltime. No processo de
producao, ela ta presente o tempo inteiro. Eu uso o Google pra pesquisar, desde
endereco a historico de assuntos. Como sdo assuntos muito variados, as vezes, a
gente marca uma sobre saude, sobre comportamento, uma sobre economia, outra
sobre um caso de policia; entdo assim, pra reunir todas essas informagdes eu
recorro muito a internet. Sempre buscando fontes confiaveis, porque existe um
tépico na pauta que a gente monta, pois tem um padrdo que é informacgdes, que é
aonde a gente reune tudo que é informagdo sobre aquele assunto e a fonte,
normalmente, é a internet, sempre com informagdées que eu procuro confirmar.
Entdo, as vezes, € um assunto que a gente ja leu, eu pego do G1 que dai a gente
considera checado. No processo de contato com as fontes, € WhatsApp o tempo
todo, eu ja usei muito mais telefone, hoje em dia tem pauta que nés ouve inteira pelo

whats, porque séo fontes que sao recorrentes, digamos assim.

OLEGARIO - Policia, especialistas...

MARIA - Policia, especialistas, assessoria de imprensa, enfim, pelo Facebook, tem
muita gente que fala comigo pelo Messenger. A busca de case, o Facebook facilita;
eu evito, evito muito recorrer, ndo é da minha preferéncia, ndo gosto primeiro de

divulgar pauta que a gente ta fazendo.

OLEGARIO - Eu ia chega |4 porque vai agregando a pauta do dia seguinte.
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MARIA — E os colegas da concorréncia tdo tudo online também. Mas assim, é um

artificio no qual eu recorro muito eventualmente, mas recorro.

OLEGARIO — As vezes acaba sendo...

MARIA — As vezes eu sei que vai ser tranquilo. Por exemplo, a gente fez uma pauta
que foi gravada hoje, inclusive sobre bruxismo, o ranger de dentes, e ai eu publiquei
no meu Facebook “alguém ai sofre com bruxismo, quero relatos”, teve mais de 30
comentarios. Entdo consegui um case em 5 minutos, entendeu? E sem entregar se
era uma pauta de exclusividade e alta importancia, foi uma motivagdo nossa fazer
uma pauta sobre isso e facilitou minha vida. Tinha umas outras 5 pra produzir, mas
beleza, mas realmente é raro. E a busca de pautas, ela € muito online também, o
que ta acontecendo, tu viu, quando eu chego a primeira coisa € abrir o computador,
olha o site de noticias, em seguida eu ja abro as redes sociais, vou ver o que ta
acontecendo. Entdo a internet, ela ta presente em 100% do tempo de trabalho, se

cair a internet nessa redacao eu nao sei realmente o que acontece, fica muito dificil.

OLEGARIO - Ela substitui o que seria o papel do radio antigamente, de estar
ouvindo radio e saber o que ta dando, pelo menos isso em termo de monitorar os
acontecimentos.

MARIA — E bem préximo disso. Por exemplo, a radio escuta, ndo tem mais esse
papel na redacado, ndo tem quem faca radio escuta, porque €, realmente, muitas

vezes as coisas chegam antes da radio.

OLEGARIO — O Twitter, o préprio policial fala da operacdo antes de chegar o
release.

MARIA — N6s temos um grupo de WhatsApp da Brigada Militar, um grupo da PRF,
um grupo do DEIC. As coisas véo ali, e, na sequéncia, a gente ouve na radio. Claro
que a gente escuta radio, o radio t4 sempre ligado na produgao, especialmente o
Banana, que é um dos chefes de reportagem, é viciado. Tu sempre vai ouvir o radio
ligado, mas realmente ndo tem o papel do radio escuta. A gente fica confortavel com

a ideia de que vai estar online, muito rapidamente, e realmente esta.

OLEGARIO — Qual acontecimento que vai circular pela rede social e vai despertar o

interesse do jornalista na hora de pensar a pauta, no processo de garimpagem, até
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mesmo pelo WhatsApp, puxou um video legal, uma imagem?

MARIA — O que sdo 0s nossos, ndo digo 0s nossos principais critérios, mas o meu
critério como observadora e como uma pessoa que td4 em busca de conteudo,
quando eu observo o que ta online, eu sempre to buscando o que pode repercutir. O
viralizar ndo é o suficiente. Existe o tal do viral, que € um viral, ele € dez mil views,
ele € 100 mil views, qual € o tamanho e qual é a propor¢cédo? Mas ele n&do deixa de
ser um argumento na hora de vender uma pauta. Tal coisa viralizou na internet, ndo
basta ter viralizado para virar noticia, tem que ter outros elementos envolvidos, ou
entdo uma imagem incrivel ou uma histéria muito curiosa, ou ser algo relevante, ou
ser um bom exemplo. O Jornal do Almocgo, ele tem uma caracteristica, ele é um
produto jornalistico, informativo, mas tem uma caracteristica que se aproxima muito
do, ndo digo entretenimento, um formato mais préximo de revista. Ele tem espaco
para reportagem especial, pra contar historia. Contar uma histoéria que néo tem,
necessariamente, um gancho factual, uma historia bonita de contar, a gente conta. E
muitas vezes a gente descobre essas histérias pela internet. As vezes a gente vai
descobrir uma histéria interessante, que nao viralizou, e, as vezes, a gente vai,

porque viralizou, descobrir uma historia interessante, a gente vai querer contar.

OLEGARIO - Pode ser, por exemplo, uma imagem de agressdo que mobiliza, ou
daqui a pouco o depoimento de um transplantado.

MARIA — Exatamente. Muitas vezes isso € um texto comum na TV. Ultimamente
repercutiu muito nas redes sociais. Eu ndo sei como tu ta fazendo tua analise do

Jornal do Almogo, mas tu vai perceber isso se observar.

OLEGARIO - O que despertou muito meu interesse no JA, eu ja tinha ideia de fazer
o JA, mas o que me levou muito foi o caso do Pitu, por exemplo, o cachorro que
busca ragao na agropecuaria.

MARIA — O que eu percebo assim, que tem uma légica, que é diferente atualmente,
se a gente bota na TV, repercute na internet, e se repercute na internet, a gente
também bota na TV. Tem uma troca ai entre o online e o televisivo que acontece,
ndo é raro de acontecer. O fato de ter viralizado, ele ndo € s6 mais um argumento
pra vender a pauta, mas é também, as vezes, um argumento pra gente repercutir
alguma coisa, tanto que o texto esse viralizou na internet, teve repercussao nas

redes sociais. Isso dimensiona pras pessoas a popularidade de um assunto. Isso
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‘bombou” na internet, isso € uma historia que ta fazendo sucesso, entdo presta
atencao, porque, por alguma razéo, isso € legal. Eu ndo fago papel de texto, ndo sou
editora, meu papel é de produgdo, mas eu imagino que a opgao de chamar atengéao
pro fato do viralizou tem a ver com isso. Acho que o Gustavo até vai poder te dizer
melhor. Mas realmente a gente chama atencao pro fato de que aquilo € uma coisa
com um potencial viral, entende? Entdo sim, a internet e tudo que viralizou ou n&o

serve de base pra gente, base nao diria, como inspiragao, talvez.

OLEGARIO - Vocés conseguem trabalhar com a relagdo do Facebook do JA? A
convergéncia da TV em outras telas, vocés conseguem na produgdo ter essa
mensuracao?

MARIA — A producéo funciona bem pauta a pauta, bem longe das redes sociais. A
gente tem uma pessoa que cuida das redes sociais da TV, ndo sei se tu vai
conversar com ela, que € a Gabi Haz. Mas é uma troca que ndo acontece tanto. Eu
nao recebo sugestdes de pauta da Gabi, de pedir coisas que vieram pelas redes.
Isso é raro, porque, eu acho, que o dialogo, isso ela vai poder te dizer melhor, o
dialogo funciona muito mais institucionalmente pelas redes da RBS, da RBS como
marca, da RBS como instituicdo, do que, necessariamente, como um canal assim.
As sugestdes de pauta que vem de fora da redagédo, que vem do contato com
telespectadores, ele € muito mais frequente pelo CAT, que € a nossa central de
atendimento ao telespectador, que as pessoas ligam pra c4a, elas mandam e-mail e,
eventualmente, as pessoas mandam carta. E esse contato, as sugestdes que
chegam, elas sdo muito mais frequentes por esses canais do que pelas redes

sociais.

OLEGARIO — Como tu consegue pensar agora, ampliando o horizonte, como que
consegue estabelecer essa nova conexdo com a audiéncia, do telejornal, a partir
das diferentes telas, o que tu pensa? Essa nova conexdao da audiéncia, com
diferentes telas, como é que vé?

MARIA — Eu enxergo com uma ampliagdo muito importante do nosso alcance. A
televiséo, ela sobrevive de numeros, e os numeros estéo ligados a audiéncia, e essa
audiéncia esta ligada a quem assiste TV. Ter o Jornal do Almogo cada vez mais
presente em diferentes dispositivos, em diferentes canais, isso s6 amplia a nossa

forca. Amplia nossa forga como marca, amplia nossa credibilidade, o fato das
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pessoas buscarem nao s6 no Jornal do Almogo, mas no veiculo como a RBS, vé o
que de fato aconteceu, porque tu vé muito na internet e vai assistir na TV pra
entender, ainda existe essa logica. Eu s6 enxergo como vantagem, nao sei quais
sdo as perspectivas de futuro, diante do que ta estabelecido, do streaminng, da
possibilidade de outras telas, do mobile, se a gente ta realmente. Agora, se eu te
disser que a gente pensa em conteudo diario, considerando as outras telas, ndo. A
gente pensa num conteudo para televisdo. Existe, na convergéncia, eu te diria, eu
como produtora, tem outros profissionais atuando junto na redagdo. Todo mundo
atua junto. As vezes a gente vai fazer produto especial, batalha do conhecimento,
desafio farroupilha. Como que o G1 vai entrar nisso? Como que o online se
conecta? Isso acontece. Agora no conteudo do dia-a-dia, td e como vai ser isso na

internet? Nao é a nossa discussao diaria, nossa discussao diaria é o fazer TV.

OLEGARIO - Como é que tu percebe a capacidade de acesso e disponibilidade de
muita informagao e se isso acaba alterando o telejornalismo no cenario atual? Esse
volume de informagdo e, ao mesmo tempo, uma competicdo com o Twitter, o
Facebook, enfim, isso altera a I6gica do pensa um telejornal?

MARIA — Altera. A gente tem muitas vantagens na hora de contar uma historia. A
gente tem imagem, a gente tem som, a gente tem técnica, tem texto, tem o formato,
0 espacgo, muitas vezes, a gente opta por contar uma histéria que ja foi contada. Sé
que a gente vai contar diferente. Entdo tudo bem pensar em uma coisa, que ja saiu,
ja viralizou, ja saiu na Zero Hora, ja foi noticia em outros lugares. N&o importa,
vamos colocar. Fazer uma matéria diferente, ndo precisa reinventar a roda, mas a
gente tem outros recursos. Eu enxergo a televisdo como, eu acho que a TV vai
sobreviver. Claro que sdo momentos diferentes que as coisas se transformam, se
reconstruindo ao longo desse processo, mas eu entendo que 0S NOSSOS recursos,
eles ndo se esgotam. O audiovisual, ele tem vantagens na hora de contar aquela

histéria.

OLEGARIO — Com relagéo a esse conteido que pode surgir nas redes, tem algo
que chama mais atencdo, uma foto, ou o video pede sempre passagem porque a
imagem movimento, ou pode ser um print de uma denuncia do Facebook, tem algum
elemento ou alguma plataforma, que desperte mais aten¢ao da produg¢ao? E na hora

de construir essa pauta, o repérter ja sai breffado, temos o video ou orientagéo, abrir
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matéria com o video do WhatsApp?

MARIA — A orientagcdo de como abrir a matéria passa direto pela parte da edicéo,
nao passa pela producao aqui. O video chama mais atencéo, porque a gente vive de
imagem, mas, no processo de producéo de Jornal do Almogo, as coisas que mais
vém das redes sociais, elas ndo s&o necessariamente as denuncias, agressdo. A
violéncia, normalmente quando a gente recebe imagens, elas vém muito da policia.
Aqueles videos tipo paginas policiais, que sdo mantidas nas redes sociais, por
moradores de bairros violentos. Essas coisas ndo sao muito nosso métier.
Normalmente o que chama mais atencao sdo as boas histérias, e nem sempre elas
vém acompanhadas de fortes imagens. As vezes uma histéria de vaquinha online,
esse tipo de histdria que chama muito atengao, a solidariedade que é uma coisa que
a gente busca muito estimular e que, nas redes sociais, ndo encontram muito
espaco pra se propagar. E o tipo de contetdo que eu sinto e percebo que vem

muito.

OLEGARIO — Na questdo da pauta, saber o que o repérter pode contar de material,
ou nao?

MARIA — Quando a gente tem uma imagem, que a gente quer que seja usada na
mateéria, tem no nosso padrao la na nossa pauta, como ela € montada um tépico que
diz também imagens. Se eu ja tenho alguma coisa, eu ja injesto por onde entra
nosso material no injest, dai coloco: “video ja injestado na retranca X”. Escrevo na
pauta, temos imagens D, como ela vai construir a matéria, como ele vai usar.
Normalmente isso comecga pelo raciocinio do repérter. Eu, como produtora, néo
costumo orientar nesse sentido, e se eu tenho ideias, eu sei que ele vai me ouvir,
mas nao € uma orientacdo que eu vou dar na pauta, a ndo ser que seja uma
orientagcdo que vem da reunido de pautas, e que a gente diz, constroi desta forma e
pronto.

OLEGARIO — Nessa ideia da apuragdo, como é que vocés trabalham ou tem uma
certa cautela, pra essa imagem que chegou, pra saber se é atual, se ela tem
montagem?

MARIA — Cautela total, a gente sempre vai na fonte apurar. Videos de internet € algo
muito delicado. A gente nédo usa o video de internet sem ter certeza de onde ele

veio, sem ter certeza de onde ele €, sem ter certeza de quem ele pertence, e sem ter
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certeza de que essa pessoa nos autoriza a publicagcdo. A ndo ser em casos
absolutamente excepcionais. Eu ja vi muita matéria potencial cair por que né&o
sabemos de onde vem o video. Nesse final de semana, por exemplo, no meu
plantdo, surgiu um video numa pauta, numa pagina essas de Facebook, de uma
agressao a duas mulheres que tavam tomando choque de uns segurangas de uma
loja, porque teriam assaltado a loja, e seguranga dizia assim: “aqui na loja Pompéia
nao € assim”. Entdo temos um video de uma agressdo na Pompéia, mas de quando
€ o0 video? De que Pompéia é? Quem foi que fez? Quem sido essas mulheres?
Quando é que foi filmado? A gente ndo tinha resposta pra nenhuma dessas
perguntas, e o video caiu. O video era muito forte e a gente ndo usou nem cogitou,
porque a gente ndo tinha confirmacédo de nada, entdo a gente ndo usa. Eu ja vi
outras emissoras que utilizam a rodo sem critério, tem a imagem, azar depois a

gente vé.
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ANEXO F - ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE - CHEFIA DE REPORTAGEM

Michelle Guerra, Chefe de reportagem da RBS TV Porto Alegre.

OLEGARIO - Como funciona a rotina e a tua presenca no processo de construcdo
do Jornal do Almogo?

MICHELLE - A chefia de reportagem trabalha muito em conjunto com o editor chefe,
com os editores. Eu chego cedo, vejo todos os assuntos que estdo “bombando” ou
coisas que aconteceram durante a madrugada, que a gente tem que seguir durante
a manha. E entdo a gente passa numa reunido tudo que tem, as equipes que temos,
o0 que podemos fazer, e entdo decidimos e largo as equipes com isso. E comega a
produgao ali mesmo. Tem que marcar entrevista com a pessoa tal, as imagens, a
passagem, e a gente vai largando as equipes conforme as coisas vao acontecendo.
E é muito interessante que tudo vai acontecendo muito rapido. Vai surgir uma outra
coisa e dai tu ja derruba tudo que tava agendado e parte do zero. Varias vezes a
gente ja derrubou o jornal inteiro, porque sao coisas que acontecem e que sao mais
relevantes para aquele dia, e que acabam passando por aquelas que ja estavam
agendadas, que tu garante pra ter matéria, mas o ideal € que sempre acontegcam
coisas mais fortes pra que tu possa fazer um jornal mais atual, com mais servigos

pras pessoas.

OLEGARIO — E como t& a presenca da internet no trabalho?

MICHELLE — E fundamental. As redes sociais, ficar ali atento o tempo todo no
Twitter, no Facebook mesmo, as vezes alguém ja da a primeira informagao. A gente
cuida também nos sites da prépria Zero Hora, da uma olhada nos concorrentes, fica
o tempo todo conectado. Por que a internet € a que da a primeira largada, pode até
nao ser a informagao aquela que tu vai, mas pelo menos ela te da o start pra que tu
pense: “bom sera que isso realmente ta acontecendo?”. Dai tu vai apurar, mas tu ja
sabe que pode ter alguma coisa ali. Pode ser alguma coisa legal, uma pauta até de
produgao, mas pode ser um factual que tu tenha que sair correndo pra fazer, tem
varios casos. Hoje a internet, ela agrega muito nesse sentido, facilita demais o

trabalho pra saber o que esta acontecendo em cada regiao.

OLEGARIO - E na construcdo da pauta, como se da essa relacdo da internet ou pra
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pesquisa?

MICHELLE - A gente ndo pega nada assim da internet, a gente pega muitas
informacdes que tem ali, todas checadas com as fontes oficiais sempre. Por que, por
exemplo, tem dados ali da sociedade brasileira de dermatologia, mas nem por isso
eu vou copiar aquilo ali pra uma pauta, mas sempre checando com o 6rgao oficial,
mas me ajuda na venda da pauta. Por exemplo, saiu em um site que Porto Alegre &
campea em casos de determinado cancer. Isso ja me vende uma pauta, depois eu
confirmo os dados e coloco eles oficialmente na pauta, mas isso ajuda pra que a
gente leve pra discuss&o da reunido, porque colocaria tal pauta, porque eu vi na
internet e 70% dos casos da tal doenga sao aqui no estado.

OLEGARIO - E dentro desses acontecimentos das redes sociais, 0 que desperta
mais a atencdo ou tem um potencial pra daqui a pouco virar pauta e depois se
transformar em reportagem?

MICHELLE - O principal, eu acho, que ¢é o factual da internet, incéndio tal, crime tal,
todas as coisas vira a pauta. Vai da checagem, pode nao ser uma reportagem, mas
pode ser uma nota coberta e assuntos interessantes, que a gente também gera uma
mobilizacdo na internet, geram muitos compartilhamentos, muito comentarios. O
museu, a polémica da exposicdo, aquilo “bombou” na internet durante todo o
domingo, e isso ai virou pauta para a semana toda, explicando, falando de arte,
ouvindo todo mundo, mobilizando pro protesto, contextualizando o protesto. Por isso
uma equipe ja esta Ia, pois a coisa tende a ser grande, vira muito sempre o factual e

assunto que tem grande repercussao.

OLEGARIO — Quem é que d& esse start desse assunto que repercute na internet
dentro da redagao?

MICHELLE — E meio que de todo mundo. A producdo tem essa responsabilidade,
mas pode ser que outra pessoa dé o alerta, e entdo a produgado vai na checagem

pra ver se isso realmente ta acontecendo e manda a equipe pra la.

OLEGARIO - E na produgéo contigo sdo mais dois colegas?
MICHELLE — Entra um comigo as 7h30min, que fica nessa questdo de apuragao e
nas posi¢cdes dos VTs. Toda essa parte que ficou pendente, entra um e entra uma

outra estagiaria, e dai depois ja entra a outra producdo do RBS Noticias, entdo é



212

uma pessoa comigo mais um estagiario.

OLEGARIO - E pelo perfil tem algum jornal que é mais aberto a fatos da internet ou
em relagao ao news?

MICHELLE — E perfil jornal. Ndo que o news n&o entre, o Jornal do Almogo tem mais
essa caracteristica; o Bom Dia, até por causa do horario, fica muito do servico do
que esta acontecendo ali na hora. Mas também, muitas vezes, a gente viu aqui que
os Onibus da Carris ndo estdo saindo, dai ja vai pegar a equipe do Bom Dia e ja vai
ao vivo pra dizer que tem o servigo pra aquelas pessoas que tdo esperando o
Onibus. Ai o Jornal do Almogo, é aquele que tem mais espaco pra isso. A gente sabe
que da resultado, que o publico, muito contemplado pelas redes sociais, € o Jornal
do Almogo, mas nada impede que o RBS Noticias venha quando a coisa ganha uma
relevancia maior. Hoje eu vejo muito os jornais pautados por coisas, acontecimentos
e historias que saem na rede social primeiro. Por que € mais facil, a pessoa tem uma

histdria legal, ela vai la e publica, e outra acha legal e compartilha, e vai chegando.

OLEGARIO — Como é que tu percebe a mudanca nessa rotina de vocés do fax, pro
computador, internet e WhatsApp?

MICHELLE — Eu penso assim, como € que a gente trabalhava? Eu peguei quando
tava entrando computador, e-mail, € hoje tu coloca qualquer assunto no Google e tu
tem pelo menos um caminho a seguir pra pauta. Tu pdée um assunto e abre um leque
de possibilidades. Nao tem comparacdo. O telefone ndo €& muito necessario,
algumas vezes, porque esta tudo ali. Entdo tudo isso da um ganho fora do comum
para tudo. Tu ja tem todo um embasamento e todo um encaminhamento de aonde

eu vou partir e de como eu vou comecgar isso ai.

OLEGARIO - Entao pode se dizer que hoje é mais facil produzir.

MICHELLE — Muito mais. Ta precisando de um case, que um filho € manhoso, e tu
ficava, alguém conhece? E dai vinha que a mée do fulano e até tu checar a pessoa,
e era sempre o conhecido de alguém, era o desespero do produtor, era o case
daquela matéria e n&o tinha matéria sem case. E agora hoje tu coloca no face e vem
muitos cases sobre aquele assunto, e que muitos tu acaba dispensando. Essa
geragao nova, que comegou com isso, nao tem passado o que a gente tem, da onde

eu vou comegar a tocar isso, e entdo ndo tem comparagéo.
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OLEGARIO — Como fazer uma conex&o do telejornalismo com essas outras telas?

MICHELLE - Cada vez esta se vendo que nao tem como lutar contra isso. Hoje ndo
teria como somar isso, mas ja se trabalha pra que a gente possa agregar, porque é
uma realidade que esta aqui na porta. Tem que trabalhar cada vez mais para somar
e ver. Quantas pessoas esta vendo no tablet? O que mais interesse nisso? Ou até
os conteudos que tu vé mais rapido no celular e que tu t& acompanhando e ja
consegue ver nos principais sites de noticia. Porque eu vou parar? Eu consigo ver
qualquer jornal em qualquer horario, ndo preciso estar em casa no horario de cada
programa. Eu acesso o G1 e vejo o jornal que eu gosto ou que nao pude ver por

algum motivo.

OLEGARIO - E isso tira a importancia do telejornalismo? Nao tendo horario pra
consumir ou consumir quando tiver vontade?

MICHELLE — Acho que ndo. Eu sempre falo que a credibilidade, essa ndo pode se
perder nunca. Independente de qual veiculo, de qual eu vou assistir, € o
telespectador confiar naquilo que ele ta vendo, que aquilo foi checado, que aquilo é
verdade, que ta bem feito, que ta bem explicado. Nao interessa o horario que eu
olhe, mas sim que eu olhe e que daquilo o repoérter, que trabalhou em si o produto,
consiga atingir as pessoas com aquele objetivo que ele tinha, que era pra falar da
questdo dos motociclistas e dos carros, dos énibus. E isso continuar sendo o meio

que informa e com credibilidade, com cuidado e toda a preocupagao?

OLEGARIO — E com relag&o ao futuro do telejornalismo?

MICHELLE - Por que as pessoas dizem, a internet vai tirar a TV, ndo vejo nem um
pouco isso. Existe uma maneira diferenciada da televisdo que nunca vai se perder,
que € a imagem, a maneira que tu conta aquilo. Contar boas historias, eu acho que
é fundamental. Tocar a pessoa, fazer com que ela consiga identificar alguma coisa
pra ela. Ndo que a internet ndo tenha, mas a TV tem o seu charme, a importancia

que nao se perderia com mais internet.

OLEGARIO - E o perfil do profissional da redacao?
MICHELLE - Eu gosto muito do chamam de o mesclar. Eu acho que pra redagao
funcionar bem, ela mescla a nova geragéo que vem com todo o gas, tudo moderno e

sabendo tudo que ta acontecendo ali fora. A presenca de estagiarios eu acho
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fundamental, de quem ta dentro da universidade, e na universidade que tem essa
coisa, do instigar, do querer mais, do fazer novo. E a retaguarda que a gente diz que
sdo os mais velhos, porque eu acho que eles tém que dar essa retaguarda. Séo
muitas coisas que eles nao sabem, eles vem com todo gas e a ajuda eles com aquilo
ali. Sim, instigando, fazendo que eles queiram fazer diferente, formas diferentes,
mas assim com regras que a gente mantém para fazer um bom jornalismo. Dar esse

apoio.

OLEGARIO — Ajudar muito mais na questéo de meméria, de bagagem.
MICHELLE - Entdo, pra mim, o mesclar uma redagdo, metade antigos, dando a
seguranga pra essa rapaziada que ta chegando, e a rapaziada que vem com tudo

pra questionar e auxiliar. Eu acho que esse seria o segredo pra mim.

OLEGARIO — Como a gente pode equilibrar, de acontecimentos que acontecem na
vida e real e alguns que acontecem na internet? Para nao ficar refém da internet, s6
porque viralizou.

MICHELLE - Por isso que até nas reunides tu discute muito a pauta, comparando
muito a relevancia de assuntos da internet com outros assuntos, e se eles vao fazer
algo de importante. Eu acho que é bem mesclado isso. E legal a internet sim, mas
eu nao posso deixar de contar as histérias que chegam através de e-mail. Nao pode
ser também uma coisa, eu vou atender todos os pedidos de ajuda porque nao da.
Mas assim, vamos juntar 2, 4 cases que precisam de homecare e mostrar como isso
e feito, como eu pecgo isso na justica, isso pra alguém, abranger um maior numero de
pessoas sobre aquele assunto que a gente acaba fazendo a falta. Nao perder um
pouco de cada coisa, o0 que esta acontecendo. Ficar atento a tudo que ta
acontecendo e, dentro da nossa realidade, conseguir abordar e cobrir os assuntos

gue interessam ao maior numero de pessoas.
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ANEXO G - EXEMPLO DE ESPELHO DO JORNAL DO ALMOCO DO DIA
04/09/2017
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ANEXO H - EXEMPLO DE PAUTA DO JORNAL DO ALMOGCO

PAUTA — JORNAL DO ALMOGCO - 03/07/2017
MANCHETE: Tradicional vendedor de churros de Porto Alegre tem carrinho roubado

ENCAMINHAMENTO DO VT /O QUE PRETENDEMOS: Em 2013 contamos no
Jornal do Almocgo a histéria do seu Nelson, que ganha a vida vendendo churros em
POA e na época estava passando por problemas financeiros em funcdo da doenca
da esposa, que estava com cancer. Ela faleceu ha dois meses. Gravamos matéria
mostrando como era a rotina dele para sustentar a familia com a venda de churros,
emprego mantido por ele durante mais de 30 anos, mesmo precisando de muletas
para andar e empurrando a carrocinha pela cidade. Morador de Viamao, enfrentava
conducgdes para vir a Porto Alegre. Além de toda a dificuldade, o carrinho dele foi
furtado na terga-feira, dia 27, de madrugada, entdo agora ele n&o esta tendo como
trabalhar. Vamos contar novamente a histéria dele.

ROTEIRO / ENTREVISTADOS:

==8h30==

Enderecgo: Rua Cristovdo Colombo, XXX, apartamento xx (é a casa da irma dele
onde ele tem ficado)

Fonte: Sr° Nelson Luiz Ribeiro

Contato: 994 10 XX XX

Matéria do JA de 2013:
http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/jornal-do-almoco/videos/v/conheca-a-
historia-do-seu-nelson-que-sustenta-a-familia-ha-30-anos-com-a-venda-de-
churros/2895133/

Post do Porto Alegre 24 horas:
https://www.facebook.com/poa24horas/posts/1374147406040164

Nesse post tem imagens de cameras de seguranca do estacionamento onde a
carrocinha foi roubada. Estou tentando liberagdo, mas o dono ndo quer passar. Card
Parking Estacionamento (Luciano é o funcionario que falou comigo. Estava tentando
com o dono Roberto, mas nao tinha conseguido liberar)

R. Portugal, XX

(51) 3029-31XX

As pessoas estdo se mobilizando para ajudar o seu Nelson. Gisele fez uma
vaquinha online para conseguir recursos para ele se manter enquanto a carrocinha
nao volta. Ela conhece o seu Nelson desde que ela era criangca, comprava churros
dele na saida do colégio. Ela vai nos encontrar na casa dele e contar que a
vaquinha, que encerra no dia 13 de julho e tinha o objetivo de arrecadar 500 reais,
em 24h ja chegou a 130% desse valor. Ele ndo sabe da Vaquinha e nem que ela vai
nos encontrar na casa dele. Combinei que ela chega na casa em que ele vai estar
as 9h

Contato dela € 0 99742.XXXX Este é o post que ela fez sobre o assunto:
https://www.facebook.com/qgiselerebelo/posts/10211810176704357
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INFORMACOES:

Texto do VT que o JA deu em 17/10/2013:

(**CRIS RANZOLIN**)

VOCE VAI CONHECER AGORA A HISTORIA DO SEU NELSON QUE SUSTENTA
A FAMILIA HA MAIS DE TRINTA ANOS VENDENDO CHURROS./

(**CRIS RANZOLIN**)

QUERIDO NO BAIRRO MOINHOS DE VENTO, EM PORTO ALEGRE, ELE TEM
UMA CLIENTELA FIEL./ MESMO ASSIM, A RENDA NAO TEM SIDO SUFICIENTE
PARA ARCAR COM AS DESPESAS, QUE AUMENTARAM DEPOIS DE UM
ACIDENTE E COM A DOENCA QUE A MULHER DELE ENFRENTA./

(/I RODA VT /1)

(**SOM DO VT*¥)

imagens GERSON ANTUNES
retranca CHURROS _JA 1510

(**OFF**)

NELSON DE 63 ANOS, SAI CEDO DE CASA, NO BAIRRO JARDIM KRAHE, EM
VIAMAQO./ COM PROBLEMAS NA PERNA, ELE SE APOIA NA BENGALA,
EQUILIBRA A BOLSA NO OMBRO E CAMINHA COM DIFICULDADE./ PELO
CAMINHO ALGUNS OBSTACULOS./ A ESCADARIA QUE DA ACESSO A RS 040,
NAO TEM CORRIMAO./ PARA CHEGAR NO PARQUE MOINHOS DE VENTO
ONDE VENDE CHURROS, NELSON PRECISA EMBARCAR EM DOIS ONIBUS./
COM DIFICULDADE ELE EMPURRA SOZINHO O CARRINHO FICA EM UMA
GARRAGEM PERTO DO PARQUE. ///

BOLETIM

CLIPE 0056

DUAS HORAS DEPOIS DE SAIR DE CASA, O SEU NELSON FINALMENTE
CHEGA AQUI NO PARCAO PARA COMECAR O TRABALHO, DEPOIS DE
ENFRENTAR O TRANSITO E TAMBEM O CARRINHO PESADO, QUE TEM
BOTIJAO DE GAS, VARIOS UTENSILIOS DOMESTICOS E FERRAMENTAS./
AGORA ELE VAI COMECAR O TRABALHO...

(**OFF**)

ELE PREPARA TUDO COM CAPRICHO./

SONORA MULHER

CLIPE 0090

26/32/22 - faz parte da rotina dela e da turminha dela./

SOBE SOM COM IMAGENS DA FAMILIA COM A CRIANCA

(**OFF**)

HA 3 ANOS NELSON FOI ATROPELADO POR UM ONIBUS ENQUANTO
TRANSPORTAVA O CARRINHO DE CHURROS PELA 24 DE OUTUBRO./ FICOU
COM SEQUELAS NA PERNA./ NA EPOCA A MULHER DELE DESCOBRIU QUE
ESTAVA COM CANCER DE MAMA./ NELSON, NAO CONSEGUIU SE
APOSENTAR./ E E COM A RENDA DA VENDA DE CHURROS QUE SUSTENTA A
ESPOSA E UM NETO./ POR MES A FAMILIA GASTA CERCA DE 400 REAIS COM
REMEDIOS./

SONORA NELSON LUIZ RIBEIRO - VENDEDOR
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CLIPE 0091

31/13/25 - eu trabalho com o clima o clima neh, chove muito, pq eu trabalho na rua./
(cola com 31/34/04) agora esse mes de setembro choveu muito, eu sinceramente
nao pude comprar os remedios todos./

(**OFF**)

HA 30 ANOS,NO BAIRRO MOINHOS DE VENTO, O VENDEDOR TEM
CLIENTELA FIEL ./

SONORA GISLAINE SCHMIDT - aposentada

CLIPE 0051

14/28/02 - ele trabalhou sempre no colegio Sao Joao, e as minhas duas filhas se
criaram la, comprando pipoca, churros, picole, as vezes compravam e eu ia buscar
de tardezinha na escola, elas tinham ficado devendo e eu tinha que pagar ele.
SONORA LUIZ CARLOS FLORES - aposentado

CLIPE 0097

36/37/09 - ha muito tempo eu conheco ele, esses dias o meu filho que estava ai me
perguntou, se eu tinha visto ele aqui, eu digo.. vejo seguido./

(**OFF**)

OS CLIENTES JA SE TORNARAM AMIGOS E TAMBEM ESTAO TENTANDO
AJUDAR O VENDEDOR./ NESTE SABADO AS TRES HORAS DA TARDE, ELES
FARAO UM EVENTO NO PARCAO PARA ARRECAR ALIMENTOS, ROUPAS E
CALCADOS./

SONORA GISLAINE SCHMIDT - aposentada

CLIPE 0051

15/00/13 - uma pessoa querida, todo mundo esta tentando ajudar, sabendo do
problema dele./

29/45/25 - pq eu quero eh trabalhar ainda, nao da eh para ficar soh dormindo ou
descansando, o velho vai rapido para a cachuleta./

Maria Maurente
Produtora | RBS TV
(51) 3218.5690

(51) 99910.XX XX
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