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RESUMO

O jornalismo envolve, entre outros aspectos, um conjunto de modos e mecanismos
que visam informar com credibilidade. O telejornalismo se diferenciou das demais
formas de jornalismo ao priorizar a imagem, a presenca do reporter in loco e a
objetividade. Atualmente, a internet também se apresenta como uma grande
plataforma de comunicac&do. No entanto, muitas das informacdes veiculadas na web
ainda carecem da verdade e, sobretudo, da credibilidade do publico, muito embora
essa nao seja procurada de forma consciente e voluntaria. Além disso, a participacao
dos telespectadores através da internet, no chamado “Jornalismo Cidadao” (COSTA
FILHO, 2006), também suscita questionamentos. Por isso, o presente trabalho tem
como objetivo identificar as perdas e ganhos jornalisticos em uma cobertura eleitoral
especial feita pelo Jornal Nacional, da Rede Globo, nos anos de 2006 e 2018. Neste
sentido, a partir da metodologia de Analise de Conteudo, foram consideras duas
reportagens de cada ano: as estreias dos projetos especiais “Caravana JN” (em 31 de
julho 2006) e “O Brasil que eu quero” (em 5 de margo 2018) e a reportagem do dia 6
de setembro de cada ano, véspera da Independéncia do Brasil. Categorias verbais e
nao verbais foram estabelecidas na relagcédo entre teoria e objeto para compreender,
em todos os aspectos, as semelhancas e diferencas das coberturas de cada projeto.
A partir dessa andlise foi possivel comparar como a presenca ou nao do repérter
contribui na construcdo de sentidos pelo publico, bem como apresenta os pros e

contras de cada situacao.

Palavras-chave: Telejornalismo. Credibilidade. Eleicdes. Reporter. Jornalismo
Cidadao.



ABSTRACT

Journalism involves, among other things, a set of ways and mechanisms that aim to
inform with credibility. Telejournalism differed from other forms of journalism by
praising the image, the investigation, the presence of the on-site reporter and
objectivity. Nowadays, the internet also presents itself as a great communication
platform. However, much of the information on the web still lacks the truth and, above
all, the credibility of the public, even though it is not sought consciously and voluntarily.
In addition, the participation of viewers through the internet, in the so-called "Citizen
Journalism" (COSTA FILHO, 2006), also raises questions. Therefore, this paper aims
to identify journalistic losses and gains in a special electoral coverage made by Jornal
Nacional, from Globo Network, in the years of 2006 and 2018. In this sense, based on
the methodology of Content Analysis, proposed by Bardin (2011), were considered two
reports each year: the special projects "Caravana JN" (on July 31, 2006) and "O Brasil
qgue eu quero" (March 5, 2018) and the report on September 6 of each year. Verbal
and non-verbal categories were established in the relation between theory and object
in order to understand, in all aspects, the similarities and differences in the coverage
of each project. From this analysis it was possible to compare how the presence or not
of the reporter contributes to the construction of senses by the public, as well as

presents the pros and cons of each situation.

Keywords: Telejournalism. Credibility. Elections. News reporter. Journalism Citizen.
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1 INTRODUCAO

Este estudo sobre telejornalismo parte de um desejo do pesquisador em
compreender as mudancgas nos processos comunicativos em televisdo. O avanco das
novas tecnologias, em que pese a interacdo por meio delas, trouxe rapidez na
producéo e na divulgacdo de conteudos. Tudo isso modificou radicalmente a rotina
das redacdes e o modo de se comunicar com o0s telespectadores.

A predilecdo do autor as praticas do jornalismo em televiséo o levou a escolher
por uma problematica envolvendo o telejornalismo, sua linguagem e a forma como
ocorre a construcao de sentidos a um publico tdo heterogéneo como o brasileiro. O
objetivo geral deste estudo é verificar, mais claramente, as diferencas de uma
cobertura especial de eleicbes com a presenca ou ndo do reporter. Entre os objetivos
especificos, pretende-se ainda apurar de que maneira tal funcdo colabora na
construcéo da credibilidade, no aprofundamento e no tratamento das informacdes.

Para isso, 0s objetos de estudo foram os projetos especiais “Caravana JN” e
“O Brasil que eu quero”, veiculados no Jornal Nacional, da Rede Globo, em anos
eleitorais. O primeiro, ocorrido entre os meses de agosto e setembro de 2006, levou
ndo sé os apresentadores do mais respeitado e assistido telejornal do pais, como o
proprio espetaculo de fazer televisdo ao vivo, até cidades do interior do Brasil. A
“Caravana JN” representou um exemplo de inovagado no telejornalismo nacional.
Comandada pelo jornalista Pedro Bial, a bordo de um 6nibus-redacdo, o Jornal
Nacional percorreu as cinco regides do pais em busca dos desejos dos brasileiros.

Doze anos depois, o projeto “O Brasil que eu quero” foi apresentado como um
mediador do debate politico nas elei¢cdes presidenciais de 2018. O projeto — que nao
foi exclusivo do JN — solicitava aos telespectadores o envio de videos, via celular,
contendo respostas a pergunta: “qual é o Brasil que vocé quer para o futuro?”. Durante
os telejornais, a emissora orientava de que maneira o contetdo deveria ser captado
pelo telespectador, limitando o tempo da participacéo. A partir da pergunta induzida,
a TV Globo se estabeleceu como mediadora de uma escuta onde os cidad&os se
sentiam representantes dos outros através de um discurso politico e com carater de
reivindicativo.

O estudo foi dividido em cinco partes. O primeiro capitulo, a Introducéao,
aponta os objetivos da pesquisa, além da justificativa da escolha do tema. O capitulo
2, intitulado “O telejornalismo e suas particularidades” vai abordar aspectos histéricos

da atividade jornalistica, sua evolugdo, bem como o papel da televisdo no cenario
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nacional. Com base em autores consagrados na &rea, como Vizeu (2008), Wolton
(1996), Rezende (2000) e Becker (2009), foi construida a fundamentacéo teérica. Em
seguida, sdo apresentadas questdes relacionadas as teorias do jornalismo, rotinas de
producao e conceitos de reportagem.

Sendo a credibilidade o muro de arrimo dos jornalistas, o capitulo 3, intitulado
de “O jornalismo e a credibilidade”, evidencia de que forma tal valor é essencial no
jornalismo, como ele construido e como os telespectadores, inconscientemente,
enxergam a credibilidade no que no que esta sendo transmitido.

No quarto capitulo, dedicado & analise, primeiramente sdo descritos os dois
objetos do estudo. Os procedimentos metodoldgicos sédo apresentados na sequéncia
da pesquisa, bem como o método de Andlise de Contetdo, segundo por Bardin
(2012). A analise se divide em duas etapas: a quantitativa, onde foram apreciados
dados gerais dos dois projetos. Neste caso, foram observadas as 52 reportagens
exibidas durante a “Caravana JN” em 2006 e os 1.071 videos que participaram do
qguadro “O Brasil que eu quero” em 2018. A Analise de Conteudo foi utilizada para
compreender os videos coletados no site GloboPlay, para o “O Brasil que eu quero”,
e nos DVDs da “Caravana JN”, que deram embasamento a pesquisa. Além deste
método, foram utilizadas técnicas de pesquisa bibliografica e documental. Por fim, séo
apresentadas as consideragoes finas.

Os resultados e as respostas dos questionamentos expostos na pesquisa

estdo no ultimo capitulo, mostrando a conclusdo que a autor chegou.
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2 O TELEJORNALISMO E AS SUAS PARTICULARIDADES

A televisdo é a companheira de muitos brasileiros. Mesmo que 0s numeros
estejam mudando, ela continua sendo o mais poderoso meio de comunicacéo no pais.
A constatacéo € do relatorio Digital News Report, elaborado pelo Reuters Institute e a
Universidade de Oxford, que destacou que 97% dos lares brasileiros possuem um
aparelno de televisio (NEWMAN; FLETCHER; KALOGEROPOULOS; LEVY;
NIELSEN, 2018, p. 116, traduc&o nossa).

O resgate desse numero serve para dizer que a televisdo € um meio de
comunicacao indispensavel e democratico. O francés Dominique Wolton (2004) define
a televisdo como a “Unica atividade compartilhada por todas as classes sociais e por
todas as faixas etarias, estabelecendo, assim, um lago entre todos os meios”
(WOLTON, 2004, p. 135).

De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2016 (BRASIL, 2016),
encomendada pela Secretaria de Comunicacéo Social da Presidéncia da Republica e
desenvolvida pelo Instituto Ibope a partir de mais de 15 mil entrevistas, 89% dos
brasileiros assistem televisdo, sendo que 77% tém este habito diariamente. Conforme
o levantamento, os telespectadores passam em média de 3h a 4h por dia, de segunda
a sexta-feira, expostos ao aparelho. Mais da metade dos entrevistados que assistem
TV disseram que confiam sempre ou muitas vezes nas noticias veiculadas por esse
meio. A pesquisa apontou ainda que, praticamente, nove de cada dez entrevistados
fizeram mencdo em primeiro ou segundo lugar a TV como o veiculo preferido para
obter informacgoes.

Embora possam existir duvidas sobre o futuro da televisdo, diante das
possibilidades oferecidas pela internet e pelos dispositivos moéveis, as consideracdes
da pesquisa nos permitem afirmar que a televisdo ocupa um lugar privilegiado na

sociedade brasileira.

Varios fatores contribuiram para que a TV se tornasse mais importante no
Brasil do que em outros paises: a ma distribuicdo de renda, a concentragao
da propriedade das emissoras, baixo nivel educacional, o regime totalitario
nas décadas de 1960 e 70, a imposicdo de uma homogeneidade cultural e
até mesmo a alta qualidade da teledramaturgia. (REZENDE, 2000, p. 23)

Segundo o autor, a importancia dada a televisdo pode estar relacionada a
imagem, que é classificada como o trunfo da TV, o que garante a ela ser o meio de

comunicacdo mais fascinante. O pesquisador ainda descreve que “por sua intima
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afinidade com a emogéo, a TV possui um potencial de mobilizagao afetiva inigualavel”
(REZENDE, 2000, p. 71).

Paternostro (2006) afirma que a televisdo transforma a vida das pessoas e
tem potencial para mudar conceitos e opinides. Porcello (2015, p. 151) vai além, ao
comentar que ela pode “dar uniformidade ou evidenciar as diferengas, unir ou desunir,
aproximar ou distanciar”. Assim, podemos afirmar que a televisdo redne os principais
sentidos humanos: utiliza-se da voz e da imagem em movimento para prender os
olhares de todos os tipos de publico. Para Wolton (1996, p. 67), a televisdo € “um
espetaculo de um género particular, destinado a um publico imenso, andénimo e
heterogéneo, inseparavel de uma programacdo que garante uma oferta quase
permanente de imagens de géneros e status diferentes”. Ou seja, o autor defende a
televisao generalista em relagdo a segmentada, pois, segundo ele, “ela n&o nos obriga
a nos interessarmos por aquilo que interessa aos outros, mas, no minimo, a
reconhecermos a sua legitimidade” (WOLTON, 1996, p. 19). O mesmo autor escreve
ainda que, “os programas de televisdo sdo, para milhdes de espectadores, a Unica
aventura da semana e, para milhdes de individuos, ela é a unica luz em casa” (p. 19-
20).

A TV tornou-se acessivel a grande maioria das pessoas. Ela constituiu uma
forma de companhia, de diverséo, de informacéo e de formacdo. O ato de assistir a
televisdo ndo é arbitrario, ndo requer justificativa ou explicacfes. Tanto que existem
lugares onde ela passa ligada o dia inteiro — mesmo que ndo tenha ninguém
assistindo. “As pessoas, em geral, deixam-no ligado apenas para fazer barulho, para
dar vida ao lar, para substituir uma companhia ausente com quem se pretendia
dialogar” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 8).

E é partindo desse ponto que se percebe que o aparelho é capaz de fixar
hébitos na rotina das pessoas. H& quanto tempo o telespectador criou o costume de
assistir ao futebol na quarta-feira a noite, os programas de auditério aos domingos e
as telenovelas e telejornais diariamente? Para essa atitude do telespectador, o
socidlogo francés Dominique Wolton deu o nome “relégio imutavel da vida cotidiana”.
Ou seja, as pessoas organizam sua vida, horarios e compromissos a partir da
programacao da televisdo, mostrando, assim, a influéncia dela no cotidiano da
sociedade (WOLTON, 1996, p. 69).
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A forca da programacéo resulta, de fato, da capacidade de manter uma
autonomia da oferta em relacdo a demanda, e, portanto, da possibilidade de
apresentar programas que nem sempre tém garantido o sucesso de
audiéncia — duas condicdes que, a priori, dao a televisdo publica a
possibilidade de estabelecer a melhor programacéo, visto que a televisédo
privada é excessivamente submetida a uma programacéao "econdémica”, em
gue a oferta deve tender a corresponder exatamente, por razdes de
rentabilidade, a demanda (WOLTON, 1996, p. 70).

Ao assistir um telejornal, por exemplo, o publico pode ser informado ao mesmo
tempo, sobre esporte, economia, cultura, favorecendo um conhecimento mais amplo
e completo sobre boa parte dos assuntos de seu pais e do mundo. A vantagem de
midias como o radio e a televisdo € conseguirem atuar tanto na esfera individual
guanto na coletiva (VILELA, 2017, p.4).

O ato de ver televisdo faz cada telespectador transportar-se no espaco, e
imergir no que esta sendo mostrado, dessa forma o publico se imagina como imagem-
testemunha. Conforme Sodré (2001), a televisdo se dirige ao publico simulando um
contato direto e pessoal. Em tom de brincadeira, por exemplo, telespectadores
respondem ao “boa-noite” dito pelos ancoras dos telejornais. “A informalidade, a
cordialidade e a pessoalidade sdo marcas da televisdo.” (SANTA CRUZ, 2012).

A TV é convincente ao ponto de parecer fazer o registro fiel da realidade e
poderosa por ditar a realidade e ser testemunha ocular (PEREIRA JUNIOR, 2003).
Consequentemente, quem assiste cré na veracidade da noticia e de seu enfoque.
Retomamos Wolton, quando o autor discorre sobre a confianga do telespectador na
televis@o e nos profissionais que nela trabalham. “A confianca do publico na televisédo
se traduz por esse sentimento difuso, de que os programas saberdo oferecer a
selecdo mais coerente possivel das grandes questdes do momento”. (WOLTON,
1990, p. 71).

O grau de credibilidade das imagens veiculadas num telejornal, portanto, é
resultado de um processo complexo, no qual perpassam a natureza da
imagem obtida por procedimentos mecéanicos ou eletrénicos, a caracteristica
de atualidade das imagens televisivas e o compromisso com a verdade
assumido pelos meios de comunicacdo de noticias. Mas esta credibilidade
ndo se ampara somente neste tripé, mas penetra a prépria linguagem com a
gual os telejornais sdo montados (MACHADO, 2000, p. 109)

Wolton (2012) afirma que as midias generalistas, como é o caso da televiséo,

possibilitam a criacdo do chamado “lago social’.
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Os lagos primarios, ligados a familia, ao vilarejo, ao trabalho, desapareceram
e os lagos sociais ligados a solidariedade de classe e de pertinéncia religiosa
e social desmoronaram. O resultado é que ndo sobra grande coisa entre a
massa e o individuo, entre a massa e as pessoas. Poucos lacos perduram.
(WOLTON, 2004, p. 134).

Na obra “Elogio ao Grande Publico” (1996), o autor considera o Brasil “um
pais imenso, novo, com riqueza de convivéncia de diversas culturas”. Nesse sentido,
a televisdo é responsavel por apresentar as diferengas sociais, culturais e regionais
numa mesma tela. Para Vilela (2017) este conceito o ponto fundamental da televiséo:
promover a alianca entre o individuo e a comunidade. Para o autor, o telejornalismo
apresentou a possibilidade do espectador como “um pouco de tudo”.

N&o importa a classe social, a populacdo tem uma forte relacdo com a
instituicdo televisiva. Prestes a completar 70 anos, podemos afirmar que a ela
continua sendo a maior fonte de informacdo para a populacdo de um pais téo
fragmentado social e culturalmente como o Brasil. Portanto, cabe ressaltar a
importancia do telejornalismo como meio de informacé&o do publico e de consolidagéo
dos lacos sociais, citados por Wolton.

Vizeu (2009) situa o telejornalismo como um lugar de referéncia para o publico
muito semelhante ao da familia, dos amigos, da escola, da religido e do consumo. O
autor também diz que o jornalismo televisivo pode ajudar homens e mulheres a
compreenderem o mundo ao seu redor.

Complementando, Matos (2010) avalia que o telejornalismo é um instrumento
de consolidacdo da presenca da televisdo entre o publico e a relacdo entre TV e seus
espectadores. “[..] entender que o telejornalismo adquiriu notabilidade através do
dinamismo com que exerceu 0 seu trabalho de denuncia, investigacao e apuracao
pode justificar o espaco que a atividade conquistou no cotidiano da sociedade
moderna” (MATOS, 2010, p. 5).

Outro fato que aproxima o publico da televisdo sdo os sentidos. E através da
palavra, dos gestos e dos sentimentos mostrados no rosto de quem aparece na tela,
que a emocdo do telespectador é despertada. Dois dos sentidos humanos mais
importantes sdo 0s pontos principais para o entendimento e a recepc¢ao do conteudo
para o telespectador: visdo e audicdo. Para Maciel (1995), embora as palavras sejam

importantes, elas sdo um suporte usado para enriquecer e dar sentido para a imagem:
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E através relagéo olho no olho que se estabelece a verdade e credibilidade
entre as pessoas. No caso da televisdo essa importancia € ainda maior
porque televisdo é, essencialmente, imagem. O texto ndo deve nunca tentar
explicar as imagens, que sdo sempre mais fortes do que as palavras, mas
sim dar sentido as imagens exibidas para o telespectador. A importancia da
imagem nédo impede, no entanto, que a audicdo também seja um sentido
extremamente valorizado. Afinal, a televisdo utiliza uma linguagem que vai
ser ouvida pelos telespectadores. (MACIEL 1995, p.15).

A imagem e som transformam a televisdo em verdadeiro espetaculo. Os fatos
mostrados ao vivo surpreendem, emocionam ou mobilizam o publico. Nao séo apenas
informacdes, mas um sentimento que insere o0 a audiéncia dentro desse espetaculo
que é a televisdo. As caracteristicas técnicas também fazem da televisdo um meio de
comunicacdo acessivel, diferentemente da midia impressa, que para ser lida
diariamente, exige um consumidor alfabetizado. O meio audiovisual parece ter mais
efeito do que a midia impressa porque mostra cenas do acontecimento para o
telespectador, ja que as imagens aproximam as pessoas dos fatos.

Na televisdo, a visdo predominante é aquela que produz sensacdo de
imediatismo, relembrando a forma em que o espectador vive no cotidiano. Alfredo
Eurico Vizeu Pereira Jr. (2010, p. 10) afirma que o televisor “passou a ter um espaco
significativo na vida das pessoas e ocupa um papel relevante na imagem que constroi
na sociedade”.

Em suma, a televisao junto com os programas televisivos deve contribuir para
a formacéao e entretenimento do publico e também promover o exercicio do direito de
informar e de ser informado sem impedimentos nem discriminagdes. Com tantos olhos
voltados para a tela de TV, Hagen (2009) destaca que além de definir o que deve ser
visto como informacéo, a prépria televisdo adquire o status de informacao.

Segundo Sena (2013), “o surgimento do jornalismo televisivo impés algumas
adaptag¢des em relagao ao jornalismo que ja existia”. Conforme a autora, verificou-se
tais adequacdes no que diz respeito aos valores-noticia, aos enunciados jornalisticos,
as rotinas de producao, e aos modos e mecanismos de credibilidade (p. 23). Algo que
também foi preciso ser estudado e pensado foi a verdadeira importancia do jornalismo

televisivo: como mostrar as pessoas que 0 que esta a ser mostrado € verdadeiro?

2.1 VALORES-NOTICIA, NEWSMAKING E GATEKEEPING TELEVISIVO
A todo o0 momento as pessoas estdo se comunicando, descobrindo novos

caminhos, revolucionando a maneira de viver em sociedade. Decisfes que mudam a
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trajetdria politica de uma nacao, tragédias inesperadas que mobilizam a opinido
publica. Tudo ao mesmo tempo. A escalada do acesso a rede mundial de
computadores, nos ultimos vinte anos, levou a conexao em rede de 3,9 bilhdes de
pessoas! (ONU, 2018). A demanda inédita por noticias cresceu tanto quanto a
disseminagdo desses contetdos. A missdo dos jornalistas continuou a mesma:
escolher o que merece ser noticiado para o grande publico.

No entanto, os profissionais tiveram que buscar novas maneiras de tornar o
jornalismo agil, sem deixar de lado os conceitos de um bom texto noticioso a as
praticas editoriais de cada veiculo. Para Moretzsohn (2002), essa “nogao de urgéncia
€ o grande fetiche da vida (p6s) moderna” (p. 148). Em meio a tantos fatos ocorrendo
simultaneamente foi necessario criar critérios para escolher quais se tornariam noticia.
Instituem-se nas redacdes, convencdes profissionais que ajudam na definicdo do que
€ noticiavel ou nao. Para Wolf (2002) é um processo dinamico, que vai se
transformando de acordo com o tempo e o interesse publico. "Quais acontecimentos
sao considerados suficientemente importantes, significativos e relevantes para serem
transformados em noticia?" (p. 195).

Deve ser ressaltado que, principalmente, quando se trata de televiséo, a
noticia atende um caréater do interesse publico. O motivo, segundo Curado e Vizeu, é
que ela é o veiculo que mais atinge as massas. Contudo, o interesse pode variar,
cabendo aos produtores de noticias discernirem através do conhecimento do
jornalismo, quais assuntos vao chegar ao publico.

Para atender a formatacdo de cada veiculo, a noticia recebe tratamentos
diferenciados em cada meio. Todos os dias, uma variedade de noticias é apresentada
na midia, mas na televisdo, o numero é relativamente menor, devido a sua
caracteristica primordial, a agilidade (MURAD, 2002, p. 8). Oliveira e Soares (2007, p.
3) explicam que no jornal impresso e na Internet, por exemplo, “o publico busca a
leitura em seu préprio tempo e consome uma variedade de noticias escolhidas por ele
proprio, porque pode ir direto as opc¢oes disponiveis”.

Desta forma € importante a utilizagdo de recursos que facilitem o trabalho
jornalistico durante a escolha dos acontecimentos. Os chamados valores-noticia, que

segundo Wolf (2002) sédo considerados componentes da noticiabilidade, possibilitam

1 “Mais da metade da populagdo mundial usa internet, aponta ONU”. Portal G1. Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/07/mais-da-metade-da-populacao-mundial-
usa-internet-aponta-onu.ghtml. Acesso 28 abr. 2019,



https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/07/mais-da-metade-da-populacao-mundial-usa-internet-aponta-onu.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/07/mais-da-metade-da-populacao-mundial-usa-internet-aponta-onu.ghtml
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ao jornalista analisar e classificar quais os fatos terdo espago no noticiario. “Quanto
mais um acontecimento exibe essas qualidades, maiores sdo suas possibilidades de
ser incluido” (GOLDING; ELLIOT apud WOLF, 2002, p. 196). Assim, os critérios de
noticiabilidade consistem em um conjunto de valores que determinam se o fato é
merecedor ou ndo de se tornar noticiavel. Quanto mais valor tiver um acontecimento,
maior € a sua oportunidade de virar noticia. Segundo Traquina (2005) os valores-
noticia sdo como os ‘6culos’ do jornalista, no qual ele seleciona os acontecimentos
mais relevantes para o publico.

Robert Park (1979) considera a noticia como forma de conhecimento, o que
significa afirmar que ela é parte da sociedade, auxiliando em sua ordenacéo e
funcionamento. Nelson Traquina (2007) salienta que eles séo varios, sendo por vezes
necessario adapta-los ou cria-los, como acontece com as cores. “O leque de valores-

noticia € vasto; a paleta tem imensas cores” (p. 203).

Os valores-noticia fazem parte do mundo dos jornalistas como o papel e a
caneta, ou a cdmara e o microfone, contudo, eles variam de redagéo para
redacéo, pois cada redagdo tem os seus valores estipulados, e consoante
onde trabalham, os jornalistas tém de se adaptar e respeitar os valores
impostos por esse local. Estes valores acabam por fazer parte das rotinas de
producédo de cada redacgdo. (SENA, 2013, p. 26)

Retomando Traquina (2008), as noc¢des de noticiabilidade sao partilhados
com toda a tribo jornalistica. S&o “conjuntos de critérios e operagdes que fornecem a
aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto €, possuir um valor como noticia”.
(TRAQUINA, 2008, p. 63).

Em se tratando de televisdo, cada segundo é valioso. Sabendo que o volume
de acontecimentos diarios é grande, classificar o que é mais merecedor de “ir ao ar”
é tarefa primordial.

Os valores-noticia fazem com que, dentro do processo comunicativo, 0
receptor — leitor, ouvinte ou telespectador — seja cativado pela informacao e tenha
interesse pelo produto (GALTUNG; RUGE, apud TRAQUINA, 2008). Existem fatos
que despertam mais a atencdo do publico: quanto mais valores um acontecimento
possuir, maiores serdo as chances de ele conquistar o publico. Traquina (2008) indica
que pode ocorrer um desequilibrio entre os valores em um mesmo acontecimento.
Pela complementaridade, o baixo desempenho em um dos valores pode ser

contrabalancado pelo bom rendimento de outro valor. Prosseguindo com os estudos
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de Galtung e Ruge, foram apontados 12 valores-noticia: frequéncia ou duracdo do
acontecimento; amplitude; clareza; significancia (diz respeito a proximidade cultural
e/ou relevancia); consonancia; inesperado; continuidade; composicao; referéncia a
nacoes de elite; referéncia a pessoas de elite; personalizacéo; negatividade.

Ja Wolf (2002) descreve cinco tipos de critérios: os substantivos (relacionados
ao conteldo da noticia e procuram determinar a importancia e o interesse da noticia);
os relativos ao produto e a disponibilidade do material (se o0 acontecimento € acessivel
e tratdvel tecnicamente dentro da forma jornalistica); os relativos aos meios de
comunicacao (refere-se a quantidade de tempo e de espaco que uma noticia ocupa);
0s relativos ao publico (leva em conta a imagem que os jornalistas tém do publico) e
a concorréncia entre os meios de comunicacao.

Tuchman (apud WOLF, 2002, p. 196) garante que, “sem uma certa rotina de
que se possam valer para fazer frente aos acontecimentos imprevistos, as
organizagdes jornalisticas, como empreendimentos racionais, faliiam”. O jornalista
tem que decidir rapidamente sobre cada aspecto a ser editado. Do contrario, nédo
cumprira prazos. Também ha uma “superabundancia de acontecimentos”, como
observa Wolf, os quais sdo necessarios dosar e selecionar. “As caracteristicas
substantivas das noticias: ao seu conteldo; a disponibilidade do material e aos
critérios relativos ao produto informativo; ao publico; a concorréncia” (WOLF, 2002, p.
179).

Erbolato (1991) indica que a escolha das noticias respeite os critérios de
proximidade, marco geogréfico, impacto, proeminéncia (ou celebridade) aventura e
conflito, consequéncias, humor, raridade, progresso, sexo e idade, interesse pessoal,
importancia, rivalidade, utilidade, politica editorial do jornal, oportunidade, dinheiro,
expectativa ou suspense, originalidade, culto de herdis, descobertas e invencgdes,
repercussoes e confidencias.

No entanto, os jornalistas também seguem critérios no que diz respeito a
selecdo primaria de noticias. Por que determinada pauta mereceria espago no
telejornal? Qual é a relevancia do tema para o publico? As teorias do gatekeeping e
do newsmaking sédo fundamentais nesse sentido, pois procuram explicar tanto a
chegada da informacdo a redacédo e preferéncia do que sera noticiado, quanto a
producgéo das noticias.

Baseado nisso, em 1950, David Manning White, de acordo com Shoemaker

e Vos (2011) e Wolf (2012), propds um entendimento do fluxo das noticias dentro das
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empresas jornalisticas. White identificou pontos que funcionavam como cancelas e,
assim, determinam se a informac&o passa ou é rejeitada. “Em suas observagoes,
acredita-se que os fatos sO viram noticia se passassem por uma espécie de portao
(gate) e quem determina isso € um ‘porteiro’ (gatekeeper)”.

No que tange a comunicagdo de massa, o jornalista assume funcéo de
gatekeeper. O conceito foi estabelecido por Kurt Lewin, em 1947, num estudo sobre
as dinamicas que agem no interior dos grupos sociais. Nesse estudo, ele identificou
que as “[...] zonas de filtro sdo controladas por sistemas objetivos de regras ou por
gatekeepers” (WOLF, 2012, p.162). Lewin acreditava que compreender como é que 0
portdo funcionava seria compreender que fatores é que determinam as decisdes dos
gatekeepers, sendo que para alcancar estas conclusfes o investigador teria de
conhecer os gatekeepers na sua plenitude.

Usando a metéafora no jornalismo, a decisdo de quem atravessa o portao,
0 que é veiculado num telejornal, e o que ndo atravessa, o que fica para tras, parece
existir certa margem de manobra para o jornalista, o que vai contra a ideia pré-
concebida do mediador como alguém neutro. Quer dizer, perde a capacidade de
isencéo e de imparcialidade a partir do momento em que se decide o que passa pelo
portdo ou ndo. Deste modo, o termo Gatekeeper acaba por ser aplicado “a pessoa
gue toma uma decisdo numa sequéncia de decisées” (TRAQUINA, 2005, p. 77).

“Os gatekeepers determinam aquilo que se torna a realidade social de uma
pessoa, sua forma particular de ver o mundo” (SHOEMAKER; VOS, 2011), uma vez
gue na transmissao da mensagem por meio dos canais, pode-se encontrar muito mais
variaveis do que a simples rejeicdo ou aceitacdo. Wolf explica que o gatekeeping em
meios de comunicacéo massificados € possivel encontrar todas as formas de controle
de informacdo, “que podem ser determinadas nas decisdes das mensagens, a
selecéo, a formacgédo da mensagem, a difusédo, a programacao, a execucao de toda a
mensagem ou dos seus componentes” (WOLF, 2012, p. 186).

Os jornalistas, ao desempenharem o papel de gatekeepers, acabam por
colocar em causa a primeira teoria classica do jornalismo: a teoria do espelho. Nessa
teoria, o jornalismo é reflexo da realidade, e o jornalista consegue representar a
realidade de modo fiel. Seria, entdo, um “mediador desinteressado, cuja missao é
observar a realidade e emitir um relato equilibrado e honesto sobre suas observagoes,
com o cuidado de nao apresentar opinides pessoais” (Pena, 2005, p. 125). Gaye
Tuchman (apud Traquina, 2002, p. 74), explica que, muito embora os relatos sobre
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determinados acontecimentos sejam considerados significativos eles sé&o
inexplicavelmente complexos. E desta propria explicacdo complexa, de Tuchman, que
surgem varias teorias do jornalismo que “ndo sao pura e necessariamente
independentes umas das outras”.

“Porque € que as noticias sdo como sao? Que imagem elas fornecem do
mundo? Como essa imagem € associada as praticas do dia-a-dia na producéo de
noticias, nas empresas de comunicagao?” (Vizeu, 2014, p. 70). Segundo o autor,
essas sao algumas perguntas que dao origem a teoria do newsmaking. O cerne da
teoria € que o jornalismo néo se trata de um reflexo da realidade, mas sim de uma
construcdo da realidade.

Retomamos Wolf (2012), ao considerar que a teoria do newsmaking se
relaciona a “dois binarios: a cultura profissional dos jornalistas; a organizagcdo do
trabalho e dos processos de producédo” (p. 193-194). Alsina (2009), por sua vez,
explica que as rotinas de informacédo tém papel importante no trabalho jornalistico
diante de acontecimentos de udltima hora. Tuchman (apud WOLF, 2012, p. 196)
garante que, “sem uma certa rotina de que se possam valer para fazer frente aos
acontecimentos imprevistos, as organiza¢des jornalisticas, como empreendimentos
racionais, faliriam”.

No mesmo sentido, Robert Park (1976) entende a noticia como uma
instituicdo que auxilia no ordenamento social, especialmente através de um processo
de midiatizacao da realidade. A noticia teria, assim, o papel de orientacdo dos agentes
sociais, veiculando contetdos que se tornam relevantes para a conservacao da ordem
social.

Antonioli e Janior (2016, p. 44) explicam que, no sentido da teoria do
newsmaking, processos como a “elaboracdo da pauta, a selecdo das fontes e o
trabalho de apuracdo, redacdo e circulagdo da noticia constituem elementos
determinantes da operacao de producao informativa”. Trata-se de um processo que
envolve também o repertério de vida do jornalista, como seus direcionamentos
politico-editoriais e ideoldgicos.

Como diz Vizeu (2005, p. 184), “a redagdo € um ambiente tensional, de
disputas, de sujeitos que, de uma forma ou de outra, no trabalho da enunciacgéao,
produzem discursos que, no jargao jornalistico, sdao chamados de noticia”.
Anteriormente, Wolf defendeu a concepc¢do do bindmio comunicacgéo e trabalho. No

entanto, para Vizeu, tratar a rotina como um processo mecanico, tomando o jornalista
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apenas como obra do coletivo “é desconhecer a dimenséo simbolica do jornalismo, a
sua dimensao discursiva” (2005 p. 184). Do contrario, oculta-se a percepc¢ao do

jornalista como sujeito social.

2.2 DA PAUTA AO BOA NOITE: AS ROTINAS DE PRODUC}AO EMTV

Em televisdo, h4 um limitador que a internet ndo tem: o tempo. Nao s6 por
isso, as redacOes de telejornalismo adotaram algumas praticas de rotinas com as
guais os jornalistas desenvolvem seu trabalho diario. “Os telejornais cumprem uma
funcao de sistematizar, classificar e hierarquizar a realidade. Dessa forma contribuem
para uma organizagédo do mundo circundante” (VIZEU, 2014, p. 7).

O telespectador recebe o produto final sem analisar o processo pelo qual o
telejornal passou até chegar a sua casa. A rotina de producdo vai além do
apresentador e do reporter. Os créditos que rodam ao final de cada telejornal mostram
guem s&o os outros profissionais participantes (VIZEU, 2014).

Por isso, ter as funcbes e responsabilidades definidas em um telejornal é
fundamental, principalmente para evitar erros no ar. "Cada pessoa deve ter clara qual
€ a sua responsabilidade e entender, sem duvidas, qual € a sua atribuicdo” (CURADO,
2002, p. 27). O organograma de fungdes de uma redagédo de TV obedece a uma
hierarquia, assim como em outras empresas. “Uma redacéo de qualquer tamanho tera
0 mesmo conceito estrutural” (p. 28).

Na concepc¢do de Squirra (1993), o telejornal é produto de uma equipe de
dezenas de profissionais, que atuam sob o comando do editor-chefe. O autor
hierarquiza trés grupos relacionados a producdo de um telejornal: o sistema de
informacéo, o de edicdo e o de exibicdo. No primeiro, estariam a pauta, chefia de
reportagem, assistentes e produtores, central informativa, correspondentes,
repOrteres e cinegrafistas, equipes técnicas e de apoio. O segundo englobaria as
funcdes de editor, editores de imagem, editores de arte e equipes técnicas de apoio.
Do ultimo grupo, fariam parte o pessoal de estudio, iluminacdo, cAmeras, cenarios,
vinhetas etc.

Seguindo o raciocinio de Squirra, Barbeiro e Lima (2002) definem o produtor
como aguele que coordena a preparacéao do telejornal dentro e fora do estudio, € quem
possui as fontes de informacdo, e marca as pautas. J4 o editor de texto executa a

montagem final da reportagem que vai ao ar no telejornal, escreve “cabecgas” e “nota-
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pés” de matérias e outras notas para o script. O editor-chefe, que é o responsavel
direto pelo telejornal, € quem escolhe as reportagens que vao ao ar. “Ele precisa estar
atento para o fato novo, que é a matéria-prima mais importante do jornalismo”.
(BARBEIRO; LIMA, 2002, p. 55). Estes profissionais estdo sempre em contato com o
switcher, lugar onde esta o controle técnico e editorial, e indicam o0 momento em que
o reporter deve iniciar a participacéo no telejornal.

No topo da hierarquia estédo os diretores de jornalismo e executivo — também
conhecido como chefe de redacéo. O primeiro, responde pelo jornalismo da emissora,
faz conexdo com outros departamentos da empresa, e orienta as abordagens
editoriais. O diretor executivo acompanha o trabalho da chefia de reportagem bem
como dos editores. Também responde sobre dlvidas editoriais.

Ja o apresentador, ou ancora, € responsavel pela conducao do programa. Ele
conta a uma parte da sociedade o que a outra esta fazendo. “Nao é a estrela do
telejornal, mas é o rosto mais conhecido e familiar do telespectador" (BARBEIRO;
LIMA, 2002, p. 72). A linguagem usada pelos apresentadores e a forma como olham
para a camera 0s tornam intimos de quem os assiste e fortalece a credibilidade das
noticias que sao apresentadas.

Com esses e outros profissionais que integram o processo, a construcéo de
um telejornal comega dentro da emissora. As rotinas de trabalho para preparar um
noticiario podem variar de veiculo para veiculo. Ademais, 0S processos Sao
semelhantes: a busca e captacdo da informacédo, selecdo, redacdo, edicdo e
veiculagédo. Para Mauro Wolf (2002) elas séo divididas em pelo menos trés ‘fases’: a
recolha (captacao), selecéo e apresentacao de noticias.

Mesmo assim, apesar de jA haver uma pré-estruturacdo da rotina produtiva,
tudo pode acontecer até que o telejornal ir ao ar, pois ao longo do dia 0s processos
se entrelacam. Um VT (videotape) pronto pode ser descartado por um “ao vivo” do
local da noticia. Uma entrevista marcada com antecedéncia pode ser substituida por
outra, com assunto mais latente para aquele momento. Portanto, 0s processos
produtivos em televisdo ndo séo tao lineares quanto parecem ser ao telespectador.
“Se pensarmos que tudo pode mudar a qualquer momento, a ideia que vem a mente

€ de caos, de instabilidade, de que algo inesperado pode ocorrer.” (SIQUEIRA, 2012,

2 Cabeca é o texto lido pelo apresentador para “chamar” a reportagem, ou seja, a introdugao do
assunto antes da entrada do VT. Nota-pé sdo informacdes complementares lidas pelo apresentador
depois de um VT.
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p.120). Porém, o que se encontra, de fato, sdo redagdes regradas a rotinas. “As
organizages jornalisticas necessitam impor ordem no espacgo e no tempo porque 0s
acontecimentos noticiaveis podem muito bem emergir a qualquer hora e em qualquer
lugar” (TRAQUINA, 2005, p. 31).

Barbeiro (2005) diz que o planejamento e a busca por reportagens ndo pode
se limitar aos fatos do dia, ao imediatismo, pois € necessario “criar, contextualizar e
avancar. O aprofundamento aguca a reflexao critica” (BARBEIRO, 2005, p. 89).

Segundo Sena (2013), as rotinas de producéo servem para criar a identidade
de um telejornal, com as suas proprias regras de selecdo. As rotinas de producdo ndo
se referem apenas aos modos de funcionamento da redagdo, mas também a todo o
caminho da “peca jornalistica” até o produto que vai ao ar.

Os valores-noticia citados anteriormente também sdo parte fundamental na
construcdo de um telejornal. Sado eles que determinam a construcédo da tal peca
jornalistica e, por isso, acabam por ser também uma rotina. “Os valores-noticia
contribuem para tornar possivel a rotinizagdo do trabalho jornalistico. Sé&o
contextualizados no processo produtivo onde adquirem seu significado” (Vizeu, 2014,
p. 72).

No Jornal Nacional, tema do presente estudo, o trabalho diario é organizado
da seguinte forma: elaboracdo da pauta, reunides (uma de pauta e outra de divisao
de tarefas e planejamento da edicdo do dia), elaboracdo do espelho, edicdo e
apresentacao das noticias (BONNER, 2009, p. 65-92).

Lage (1993, p. 60) afirma que a pauta € a “agenda de eventos a serem
cobertos pelo noticiario”, onde estdo inseridos os seguintes itens: “indicagdo do
assunto, a abordagem, fontes possiveis, equipamentos, deslocamentos e prazo de
producdo de reportagens”. Ja Vera iris Paternostro (1999) expde uma definicdo
parecida, ao escrever que a pauta é “a previsdo dos assuntos de interesse jornalistico.
E o roteiro dos temas que v&o ser cobertos pela reportagem”.

Como o préprio nome do telejornal, a pauta do JN é definida nas “reunides de
caixa”’, nome dado a videoconferéncia com as principais pracas da Rede Globo no
Brasil e no mundo. Com a ajuda de uma estrutura que compreende cento e vinte e
duas emissoras, sendo cinco pertencentes a Rede Globo (Rio de Janeiro, S&o Paulo,
Belo Horizonte, Brasilia e Recife). As demais séo afiliadas coordenadas por outros
grupos de comunicacao, que retransmitem o sinal da Globo ao mesmo tempo em que

ocupam horarios pré-determinados com producao propria. (BONNER, 2009, p. 65-92).
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Logo, o JN é feito por conteldos que passam por varios jornalistas, seguindo
uma rotina, formalizada pela redacéo, para que a atividade do profissional seja mais
exata possivel. William Bonner, editor-chefe do Jornal Nacional, descreve no livro “JN:
modo de fazer” a pergunta “sera que a mae do Odejaime vai entender?”. Esta pergunta
surgiu quando, em 1996, o editor-executivo Odejaime Holanda, diante de alguma
palavra ou expressao incomum, bradava que sua mde ndo compreenderia. “Porque
de nada adianta levar ao ar milhares de palavras se elas ndo fizerem sentido para
aqueles a quem nos dirigimos” (BONNER, 2009, p. 218).

N&o se pretende aqui esmiugar 0os processos de producao do Jornal Nacional.
No entanto, cabe destacar que as rotinas de trabalho sdo um bom exemplo de
profissionalismo, pois elas auxiliam na busca pela exceléncia no jornalismo. Segundo
Nelson Traquina (2007), a importancia das rotinas é um fator determinante na
produgéo jornalistica. “Saber o modo como as noticias sao produzidas é a chave para
compreender o que significam” (Sigal apud Vizeu, 2002, p. 52). Sena (2013, p. 44) vai
além ao explicar que “ao conhecer todo o0 seu processo, torna-se mais facil perceber
porqué estas noticias e ndo outras, porqué elaboradas de esta maneira e nao de
outra”.

Os jornalistas, a partir do momento em que essas rotinas sdo postas em
pratica, acabam por corresponder ao seu compromisso com o publico. Retomando
novamente Sena (2013, p. 45), “quando nos referimos a rotinas de producao estas
nao se referem apenas ao trabalho na redagao”, mas a todo o caminho percorrido pela

noticia.

2.3 A ARTE DE CONTAR HISTORIAS NA TELEVISAO

A narracdo tem o objetivo de contar uma histéria que pode ser ficticia, real ou
as duas coisas. Na narrativa distingue-se a narracdo (construcao verbal ou visual que
fala do mundo) da diegese (mundo narrado, ou seja, acdes, personagens, tempos).
“Como uma imagem, a narrativa pde diante de nossos olhos, nos apresenta, um
mundo” (SODRE, 1988, p. 75).

As historias sempre reinem aqueles que as narram e aqueles que as ouvem,
léem ou assistem. Quem narra, por sua vez, “escolhe o momento em que uma
informacgao € dada e por meio de que canal isso é feito” (PELLEGRINI, 2003, p. 64).
Na televisdo, as narrativas das telenovelas sdo responsaveis por motivar os brasileiros

ao habito de ligar a televiséo diariamente (BUCCI, 2004).
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“‘De certo modo, os telejornais se encaixaram entre as telenovelas formando
um pacto entre ficcdo e fato que prende o telespectador diante da televisdo (SANTOS,
2013 p. 22).

No entanto, para um enunciado noticioso ser considerado jornalismo precisa
atender alguns critérios. Correia (2009) cita que ser verdadeiro, sério, atual, relevante,
publico, objetivo, curto e, por fim, escrito/falado por pessoas com as qualificacfes
corretas, neste caso jornalistas ou pessoas a quem € atribuido esse “poder”, sao
componentes que podem ser comuns a todas as formas de narrativa jornalistica em
televisao.

Sena (2013) entende que as mensagens telejornalisticas precisam ser
extremamente claras, pois o telespectador ndo tem o mesmo tempo de quem esta
folhando um jornal, por exemplo. No entanto, o telespectador tem o poder de,
imediatamente, procurar outro canal, onde a mesma informacédo esteja sendo
transmitida, de forma a tentar prender a atengédo novamente. “Assim, afirmamos que
um texto, ao ser simples, vai atribuir credibilidade e atencdo a peca” (p. 18).

Em seu livro Teoria do Jornalismo, o escritor e jornalista Felipe Pena observa
que até o comeco do século passado, 0s jornais impressos eram essencialmente
opinativos. As narrativas eram mais retoricas que informativas. No entanto, o lead
provocou uma revolugdo na técnica narrativa. Pena (2005) diz que o lead € um “relato
sintético do acontecimento” (p.42), a parte inicial do texto que contém os dados
chamados essenciais a informacédo: quem fez, o qué, onde, como, quando, para

guem, com que desdobramentos.

Apontar a singularidade da histéria; informar o que se sabe de mais novo
sobre um acontecimento; apresentar lugares e pessoas de importancia para
entendimento dos fatos; oferecer o contexto em que ocorreu 0 evento;
provocar no leitor o desejo de ler o restante da matéria; articular de forma
reacional os diversos elementos constitutivos do acontecimento; resumir a
histéria, da forma mais compacta possivel, sem perder a articulacdo (PENA,
2005, p.43).

O lead também tem o seu lugar na televisao: “Tanto faz nos jornais ou revistas
como no radio e na televisédo, o lead serve de organizador da singularidade, variando
apenas o modo de divulgagdo do evento.” (Vizeu, 2014, p.71). Portanto, o lead
continua a ser a primeira parte da noticia em qualquer plataforma.

Para os textos em televisdo “bastam algumas regras e alguns cuidados na

hora de redigir’ (Vizeu, 2014, p. 69). No entanto, a formacdo académica também
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compde a cultura jornalistica que um profissional requer, como, por exemplo,
expressar-se com clareza, escrever frases curtas e concisas, uma ideia por frase,
textos objetivos e diretos, entre outras. Sena (2013) da conta da responsabilidade de
transmitir, de ultima hora, de forma coerente e organizada, as informacfes mais
importantes do momento. Do contrario, sé na proxima edicdo € que podem ser
atualizados. Vizeu (2002) explica que é de suma importancia que quem produza as
noticias, isto €, quem elabore os textos jornalisticos tenha a intencao de ser credivel,

pois essa é a forma mais imediata de selecao por parte do auditério que a recebe.

O jornalismo televisivo é o tipo de jornalismo que cria mais impacto, e ao
mesmo tempo mais familiaridade com as pessoas, tudo a distancia de um
comando e de um televisor. Mais impacto porque é aquele que tem a
capacidade de mostrar aimagem e 0 som, simultaneamente, coisa que neste
momento sO a internet também faz, mas esta ndo esta ao acesso de todos
tdo facilmente, quer a nivel econémico, quer a nivel de equipamento; mais
familiaridade porque permite as pessoas “estar perto do que esta longe”, isto
é, fa-las dar a volta ao mundo, na comodidade da sua casa. Em apenas 1
hora e meia de jornal, o telespectador fica mais atualizado, com mais
informacéo e uma visdo geral do mundo. (SENA, 2013, p. 34)

“O telejornal funciona como uma entrega de noticias que pretendem oferecer
um retrato do pais e do mundo num determinado periodo” (Gomes, 2012, p. 205).
Quer dizer, numa tela com imagens em movimento e atuais acompanhada de sons,
pode ser a considerada como uma porta para o mundo. Sem demérito aos jornalistas,
Antbnio Fidalgo (1996, p. 5), afirma que “a televisdo € muito mais apta que a imprensa
a satisfazer a curiosidade informativa”.

No entanto, a palavra é elemento condutor de uma narrativa. A imagem ocupa
a tela, mas o audio é parte inexoravel, pois orienta a edicdo da informacao visual
(REZENDE, 2000).

A comunicacdo real (a conversa, o dialogo) atribui tal importancia ao
elemento verbal que este termina impondo-se, na tevé, ao visual [...]. Por isso,
até agora, a tevé tem estado mais préxima do radio do que do cinema. E que
0 compromisso com o real histérico ([...] com a informacao jornalistica) impele
a tevé a uma logica de demonstracao, de explicacdo, que percorre todas as
suas possibilidades expressivas. Ela pode mostrar qualquer coisa, mas tem
de explicar, de esclarecer o que mostra. E nesta operacéo, as palavras [...]
impdem o seu poder ao elemento visual (SODRE 1977, p. 74).

Apesar de existirem alguns caminhos ja trilhados, ndo existem respostas
prontas para se produzir telejornalismo. Desta forma, as circunstancias de emisséo e

recepcdo de mensagens fortalecem a ideia da coexisténcia dos sentidos e colocam
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por terra a convic¢do de uma hierarquia audiovisual imutavel. Como sugere Santaella
(1992, p. 27), ha casos de midia em que a hierarquia entre os codigos é sempre movel,
oscilante, dominando, num momento, o codigo verbal oral e, logo a seguir, o
imagético, que cede lugar a interacdo equitativa do imagético com o sonoro e assim

por diante, como é o caso da TV.

2.3.1 A luta contra a superficialidade: reportagens em série

Um telejornal diario nem sempre traz somente as noticias factuais do dia,
marcadas por critérios como atualidade, proximidade e relevancia. Maria (2006)
retoma um aspecto que esta sempre presente na producdo de um telejornal: a
superficialidade. Apds a compreenséo de parte das rotinas da redacao, onde o tempo
€ escasso e 0s critérios pré-estabelecidos, refletir sobre o tratamento superficial das
noticias se faz necesséario. Rezende (2000) retoma a superficialidade do Jornal
Nacional na época da ditadura militar. Mas ndo como reflexo da censura e sim como

uma diretriz editorial baseada no estilo “manchetado”.

Se no plano da forma ia tudo bem, éxito igual ndo se obtinha quanto ao
conteldo. A rigueza plastica ndo encontrava compatibilidade com o trabalho
jornalistico. Com tempo suficiente para dar apenas noticias de uma pagina
de um diario impresso, o Jornal Nacional enfrentava outra dificuldade para
aprimorar o seu contelido. A superficialidade no tratamento dos fatos impedia
a pratica de um jornalismo mais denso e critico (REZENDE, 2000, p. 115)

Todos os dias, as redacdes recebem e-mails, telefonemas e cartas com
histérias de pessoas, personagens do cotidiano que despertam curiosidade do
publico. Santos (2009) entende que esse caminho apresenta aos profissionais novos
significados, novos contextos, novos olhares para o cotidiano comum, 0 que néo é
possivel vivenciar no jornalismo diario. E o que a pesquisadora chama de grande

reportagem.

Um dos aspectos mais atrativos desse género jornalistico séo as histérias de
vida. Personagens do cotidiano que se tornam épicos pelo sofrimento, pela
grandeza, pela alegria. Nesse momento o jornalismo se encontra com a
histéria oral. Tanto um quanto o outro, revelam nos relatos das pessoas o
verdadeiro sentido da vida (SANTQOS, 2009, p. 2)

Segundo a mesma autora, a trabalho da grande reportagem, a gravacao da
entrevista, em audio e video, recorre aos mesmos procedimentos, com a diferenca

gue o jornalista ndo faz ciéncia e nem quer transformar o relato oral em documento
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histérico, e sim em produto jornalistico. Explica Lima e Barbeiro (2003) que na pauta
da grande reportagem diversas liberdades podem ser praticadas: a tematica, de
tempo, de fontes, de temporalidade e de propdsito. Santos (2009, p. 26) entende que,
com essas caracteristicas, “o eixo da abordagem na grande reportagem extrapola o
fato, penetrando em questdes e situacdes mais perenes, presentes no contexto”.

No Brasil, a experiéncia da grande reportagem so foi inserida a partir de 1996,
na Rede Globo. O entéo diretor-geral da Central Globo de Jornalismo (CCJ), Evandro
Carlos de Andrade, implementou as grandes reportagens nos telejornais da emissora.
“‘Foi um marco, porque deu mais credibilidade e trouxe amadurecimento ao
telejornalismo, que sempre foi acusado de superficialidade”, afirma Carlos Henrique
Schroder, atual diretor-geral da CGJ (MEMORIA GLOBO, 2004, p. 321).

A primeira série a ser produzida para o Jornal Nacional chamava-se “O Futuro
do Emprego”, do repdrter Joelmir Beting e foi ao ar entre 22 e 26 de janeiro daquele
ano. Os assuntos abordados a partir de entdo s&o os mais variados, como drogas na
escola, contrabando de armas, reciclagem de lixo e uso de agrotéxicos. Santos (2009)
avalia que o jornalismo na grande reportagem permite ao reporter desvendar e revelar
o cotidiano, “para mostrar as diversas vozes, os diversos saberes, as diversas
realidades, os diversos grupos e suas identidades, as historias de vida” (p. 26).

Antes das séries do Jornal Nacional, a primeira proposta criada para oferecer
aos telespectadores varios angulos de um mesmo assunto foi o Globo Repdérter, na
mesma emissora. Segundo Rezende (2000), a linguagem adotada de documentario
permitiu tratar as noticias com mais profundidade.

2.4 OS ELEMENTOS DA REPORTAGEM TELEJORNALISTICA

Diante de todo o resgate de dados apresentado anteriormente, é possivel
balizar a importancia do telejornalismo na divulgacdo de noticias no Brasil. A
mensagem da televisdo resulta, em geral, da combinacdo de trés cddigos: verbal,
imagético e sonoro. Assim, embora existam as diversas possibilidades de formatos, a
reportagem continua sendo o grande produto do telejornalismo. E, nesses casos,

alguns elementos devem ser considerados no momento da edicao.

2.4.1 Imagem
A imagem é o trunfo da televisdo frente aos outros meios de comunicagao.
Goncalves (2002) questiona se a imagem seria mais expressiva, mais fiel do que o

préprio discurso dos seres humanos. Em seguida, sintetiza: “a imagem é basicamente
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uma sintese que oferece tragos, cores e outros elementos visuais em simultaneidade”
(p. 3).
Em a “ldeografia dindmica — rumo a uma inteligéncia artificial?”, o francés

Pierre Lévy defende a transformacédo da imagem em tecnologia intelectual. Mas alerta:

Nao se trata de recorrer a imagem para ilustrar ou enfeitar o texto classico,
mas de realmente inaugurar uma nova escrita: um instrumento de
conhecimento e de pensamento que seja também e intrinsecamente imagem
animada. Nao objetivamos enterrar a escrita para celebrar o espetaculo
audiovisual, mas, ao contrario, fazé-la renascer, diversificando suas formas,
multiplicando seus poderes. Fazer da imagem em movimento uma tecnologia
intelectual plena é contribuir para inventar uma cultura informatico-midiatica
critica e imaginativa, € esbocar outro caminho que ndo o da sociedade do
espetaculo, votada ao cintilar sem memdria da televisao e a gestao “racional”
pelos sistemas de informac&o (LEVY, 2004, p. 16)

Segundo Brasil (2005), a imagem tornou-se uma representacao, imitacado e
transformou-se em perspectiva, ilusao e figuras em movimento, até ser considerada,
hoje, um novo conceito de conhecimento. No telejornalismo, a imagem atrai a atencao
dos telespectadores. Conforme Fraga Rocco (apud Rezende 2000, p. 49), a imagem
televisiva “nao se esgota em si mesma, ja que nao é auto explicavel. Se uma imagem
pode valer por mil palavras, hA momentos em que, talvez, nem mil imagens consigam
expressar o poder de uma unica palavra”. Por isso, Rezende (2000) alerta para o
perigo de uma imagem muda entrar em um telejornal, onde se exige 0 maximo de
precisdo, de clareza, na elaboracdo de uma mensagem. A importancia da base de
audio, casada com a informacéo visual, proporciona a sustentacdo daquilo que esta

no ar. Sendo assim, as reportagens telejornalisticas sdo também compostas de offs.

2.4.2 Off

O texto gravado pelo repérter ou pelo apresentador e que se ouve enquanto
s&o exibidas as imagens de uma reportagem é chamado de off. E a explicacéo para
0 que os telespectadores observam nas imagens. Para Curado (2002, p. 173) a
televisédo se diferencia pela imagem, mas precisa ainda mais da palavra. “A imagem
na TV ndo importa, do ponto de vista jornalistico, se ndo tiver o apoio do texto. E a
palavra que traduz e da dimenséao ao texto”. Paternostro (1999) detalha que o texto
nao deve ser descritivo, pois seria redundante, por exemplo, dizer que um carro

vermelho colidiu em uma casa de dois andares verde.
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2.4.3 Som ambiente, trilhas e sobe som

Som ambiente sdo ruidos e barulhos captados junto com as imagens
(PRADO, 2005, p. 52). Cruz (2014) explica que a sonorizacdo em reportagens
televisivas podem ser musicadas e sonorizadas. Tanto com sons ambientes gravados
in loco na captacdo das imagens, quanto por muasicas acrescidas no processo de
edicdo, comumente chamadas de backgrounds, ou simplesmente, BG, conhecidas
também como mausicas de fundo.

Bucci (2001, p. 145) entende que o uso de trilhas sonoras em reportagens
telejornalisticas é dispensavel, pois “trata-se de um recurso dramético para dar um
colorido extra, artificial, para o que deveria ser um fiel relato dos fatos”, o que aproxima
o jornalismo do cinema, transformando-o quase em ficcdo. Porém, os sons, sobretudo
as musicas, podem ser usados com 0 objetivo de chamar a atencdo e, portanto,
contribuir para transmissao da informacao.

Cabe ao cinegrafista, enquanto grava as imagens para a reportagem, captar
o som ambiente pelo microfone existente na camera. A esse recurso é dado o nome
de sobe som ou sobe audio. Villela (2008, p. 35) diz que este recurso pode ajudar a
valorizar a noticia. Para Maria (2006) os “ruidos de carros passando, pessoas
conversando, manifestantes gritando palavras de ordem ou outros sons do local que
conferem realismo & matéria e contextualizam o fato”. Por isso, 0 som ambiente é
fundamental para a construcéo da realidade e dar mais veracidade ao que é mostrado
em imagem. Se precisa ser valorizado no momento da edicdo. E um elemento

importante na narrativa jornalistica.

2.4.4 Passagem

Passagem € o0 momento em que o repdérter grava o texto para contar o fato
aparecendo na tela (PRADO, 2005, p. 32). Bistane (2005) explica que é quando o
repOrter assina o trabalho, mas deve ter o cuidado de justificar esta intervencédo na
reportagem. Isso significa dizer que a intervencdo do reporter precisa justificar a
guebra da sequéncia de imagens e transmitir algo fundamental para a matéria,
evitando falar aquilo que poderia ser dito no off.

Maria (2006) explica que funciona como um elemento que marca a presenga
do reporter de televisdo na apuracdo da noticia. Noutras palavras, € como se ele

estivesse dizendo que esteve no local, foi testemunha in loco de determinada
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situacdo. Por isso, € o0 momento em que ele empresta sua credibilidade e se torna
diretamente responséavel pelas informacdes perante o telespectador.

Pinto (1997) destaca que o reporter de televisdo precisa ter capacidade de
concentracdo para que as pessoas ao redor nao atrapalhem. O mesmo autor discorre
ainda que o texto, mesmo inconscientemente, contara com énfases, pausas mais ou
menos curtas que, de acordo com o contexto, vao significar alguma coisa para o
telespectador. Na mesma linha, conclui: para atrair o publico o jornalista precisa
apresentar conteudos diferenciados através de formas diferenciadas. “Ou seja, seu
material humano, quanto mais humano for, lato sensu, mais personalidade agregara

ao produto” (p. 122). A noticia pela noticia, os celulares podem fornecer ao publico

2.4.5 Sonoras e entrevistados

Sonora é a gravacdo da entrevista. Sdo as perguntas-chave que vao
chancelar as informacdes que o repérter apurou. E comum gravar duas ou trés
perguntas. A edicdo vai usar os trechos mais importantes. (VILLELA, 2008, p. 29)

A sonora € a entrevista gravada de uma autoridade, uma testemunha da
noticia, um telespectador, enfim, alguém que tenha algo a complementar sobre a
noticia apresentada. E a sonora que da embasamento & reportagem. E onde é
expressa a opinido, um ponto de vista, complementada uma informagdo que nao

poderia ser dita pelo reporter, por ele ndo fazer parte da noticia, apenas relata-la.

2.4.6 Arte e elementos graficos

A arte € um elemento criado graficamente por computador para passar
informacédo escrita, numérica ou estatistica que seja importante ressaltar na noticia.
Sédo também chamados de selos. A criacdo é feita pela equipe de arte da emissora a
partir das informacdes fornecidas pelos jornalistas. Em 1984, Mello e Souza
afirmavam que “quando um dos locutores do Jornal Nacional 1& a abertura de
determinada matéria, no cenario ao fundo aparece uma pequena ilustracdo que ajuda
o espectador a entrar no clima da matéria” (p. 130).

Ja o uso de elementos graficos precisa ser equilibrado, com um espaco
proporcional, e que tornard a reportagem mais atrativa e compreensivel ao
telespectador (MARIA, 2006). No entanto, cada critério varia com de acordo com o
telejornal. Barbeiro e Lima (2005) entendem que existem regras especificas, mas nao

imutaveis, para a edigdo: convencionou-se utilizar “tempo de 20 segundos para cada



35

sonora” ou ndo montar “off longo seguido de sonora curta ou off curto seguido de
sonora longa” (p. 101). Maria (2006) explica que tais determinagcdes nao sao mais do
que “experiéncias empiricas nas redacoes de televisdo e tem como objetivo tornar o
produto final de facil entendimento para o telespectador e também evitar que a

atencao seja desviada”.

3 A CREDIBILIDADE E O JORNALISMO

O jornalismo cumpre com sua missao diaria mostrando o que acontece no
mundo as pessoas. Cabe aos jornalistas selecionar, com base em alguns critérios
norteadores, o que de mais importante aconteceu naquele dia. No entanto, nao é facil
apresentar — ou emprestar — ao mundo a selecdo desses fatos. Por isso, a
credibilidade se apresenta como indispensavel no cotidiano destes profissionais, pois
esta presente em tudo que é consumido pelo publico. E, se a credibilidade é
indispensavel para quem produz as noticias, para o publico ela também € inexoravel
e indelével.

A credibilidade é a qualidade daquilo que é digno de confianca. Apesar de nao
haver uma definicdo exata na filosofia, a credibilidade no campo é entendida como um
predicado epistémico dos enunciadores e seus relatos (LISBOA, 2012). E algo que
ndo se conquista de um dia para o outro. A credibilidade seria uma caracteristica do
gue é confiavel, e a confianga pode ser compreendida como um comportamento, uma
expectativa em relacdo a atitude de alguém ou ao desempenho de algo (LUHMANN,
1996; GIDDENS, 1991).

No jornalismo, a credibilidade é o fator que torna a noticia verdadeira. E
preciso buscar certezas, procurar justificacdes, avaliar o acontecimento, para saber
se este determinado conteldo tem os atributos necessarias para ser exposto ao
mundo como algo digno de confianca e verdadeiro (SERRA, 2006).

Se bem informada, a sociedade pode tomar as melhores decisfes. Nas
democracias, por exemplo, o destino do pais depende da decisao individual de cada
eleitor, segundo seu entendimento do que é melhor para a comunidade. Ao jornalismo,
cabe auxiliar na formacgao desse entendimento.

O conceito de credibilidade remonta a conceitos do filosofo grego Aristoteles.
Segundo Meyer (2007), ethos € a expressao grega que “representa a imagem de si,

o carater, a personalidade, comportamento, as escolhas de vida e os fins do orador”
(p.25).
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A credibilidade é ndo um resultado ou estado (ergon) mas uma atividade ou
processo (enérgeia) mediante o qual um produtor/emissor A se vai tornando
credivel perante um receptor B a medida que vai ganhando a confianca deste;
e em que, reciprocamente, um receptor B vai ganhando confianca num
produtor/emissor A a medida que este vai conseguindo demonstrar a sua
credibilidade. (Serra, 2006, p. 2)

Serra (2006) explica ainda que a credibilidade é “relagdo que tem, como polos,
o produtor/emissor da informagao e o receptor dessa mesma informacgao”. (p. 2). O
autor retoma Aristételes, que entende que para serem crediveis, as pessoas tém de

evidenciar caracteristicas ditas minimas para a credibilidade:

O filosofo chama de “as causas que tornam persuasivos os oradores”, a
prudéncia, que permite dar opinides corretas, a virtude ou honestidade que
consiste em dizer 0 que se pensa e a benevoléncia, a atitude de respeito para
com o ouvinte. (Serra, 2006, p. 2)

Sena (2013) defende que a credibilidade ndo é uma qualidade que se
conquiste por meio de cursos ou da pratica deliberada. Para a autora, a credibilidade
€ o resultado do entendimento que uma pessoa tem de outra, construindo um grau de
confianca. “E algo que se transmite, e neste caso é transmitida pela televiséo e por
tudo o que ela abrange no mundo da informacgé&o, desde os jornalistas, aos telejornais,
passando pelos apresentadores, até aos entrevistadores (p.10)

Para Bucci (2000), a credibilidade é o maior patriménio dos jornalistas e dos
meios de comunicacdo. Para outros, ela esta na propria esséncia da profissédo. Tal
conceito aparece na historia do jornalismo ha mais de trés séculos, como um dos
fatores principais a ser respeitado na formulacdo da opinido publica. Foi o aleméo
Tobias Peucer, que em 1690, escreveu a primeira tese de jornalismo: “De relationibus
novellis” (Os relatos jornalisticos). No documento, composto por 29 paragrafos, o autor
apontava “a necessidade de relatos jornalisticos desfrutarem de uma condicdo de
veracidade e de confiabilidade para que fossem bem aceites pela comunidade”
(CHRISTOFOLETTI; LAUX, 2008, p. 33).

Por isso, se se trata da veracidade de um fato, poder-se-a fazer uso daquela
férmula de precaucdo que se encontra em Curci, livro IX: “Com efeito,
transcrevi mais coisas que ndo acredito. Dado que ndo posso afirmar sobre
aquilo de que duvido, nem posso ocultar o que ouvi.” Agindo assim, o escritor
de periodico salvaguardara a sua credibilidade, j& que assim permite ao
prudente leitor fazer o seu juizo (PEUCER, 2004, p. 23)
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No capitulo XIV, o autor afirma que “é preciso averiguar se quando um fato
acontecido recentemente é anunciado imediatamente em locais diversos, é
confirmado pelo testemunho de muitos”. Se houver discordancia, confere-se
“credibilidade provavel as coisas narradas, de sorte que afinal ao mais sério, pode
suceder-lhe que algumas vezes se |he misture coisas falsas com coisas verdadeiras
sem culpa sua”.

Na busca por entender em que condicdes se obtém conhecimento verdadeiro
a partir do que os outros dizem ou escrevem, os fildsofos discutem os atributos e as
situagdes que tornam uma fonte e seu relato dignos de crédito. Na obra “Investigacéo
sobre o entendimento humano” (1985), David Hume reconhece que “nenhuma
espécie de raciocinio € mais comum, mais Utii e mesmo mais necessaria a vida
humana do que aquela que deriva do testemunho de pessoas e de relatorios oculares
de espectadores” (p. 175).

Utilizando o conhecimento observado por Hume no jornalismo, como uma
forma e fonte de conhecimento sobre a realidade, um sistema de crencas que explica
por que € atribuido credibilidade a certos relatos e ndo a outros. Para Lisboa (2012),
as exigéncias atribuidas ao jornalismo e como sua credibilidade sdo entendidas de
maneira a atribuir confiabilidade a qualquer outra informagdo com que o ser humano
tem contato.

As fontes sédo o primeiro objeto de busca pelos jornalistas para se confirmar
uma informacédo. No entanto, nem sempre chega aos jornalistas toda a verdade da
noticia, todos os fatos, todos os lados. Noblat (2004, p. 62) afirma que “fora vocés
mesmos, que sao pagos para encontrar boas histérias, a melhor fonte de informacéo
nao é a que sabe tudo, mas a que nos conta o que sabe”. Por conta do interesse da
fonte, algumas vezes, os jornalistas ficam sabendo apenas de um recorte de
determinada histéria. Segundo Lage (2004), presume-se que as fontes falem a
verdade. “Por que se conta que alguém preste informagdes a um estranho, se nada
ganha com isso? E por que confiamos que, decidida a responder, essa pessoa nao
inventara uma resposta qualquer?” (p. 54-55). Pena (2012, p. 58), diz que “para o
jornalista, a desconfianga n&o é pecado, € norma de sobrevivéncia”.

No entanto, “ndo basta garantir a credibilidade das fontes para garantir a
credibilidade da informagao jornalistica” (Serra, 2006, p. 4), pois, para além da procura
das fontes, é preciso respeitar-se regras e normas ja ha muito estabelecidas, como é

0 caso das regras para a constru¢cdo de um enunciado jornalistico e dos valores-
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noticia, ou de todo o Cdodigo Deontoldgico da profissédo. A credibilidade apenas se
consegue atingir quando abordada de forma holistica, por forma a serem cumpridos
todos os seus critérios, pois a falta de “credibilidade” num sé critério podera colocar
em causa a credibilidade global. Contudo, ndo bastam as fontes, regras e normas para
que haja credibilidade. E também necessario que o texto da noticia contenha
estratégias, que procurem levar a que as pessoas confiem plenamente nas noticias e
nos jornalistas. Pois, como afirmam Itania Gomes e Mariana Menezes, “a analise do
texto verbal, por sua vez, deve revelar as estratégias empregadas pelos mediadores
para construir as noticias, interpelar diretamente a audiéncia e construir credibilidade”
(2008, p. 3).

A credibilidade é constantemente apontada como o valor mais importante do
jornalismo (BERGER, 1996). Sena (2013) evidencia isso ao citar que qualquer
“defeito, falha, dilema ou ma percepcéo, pode fazer com que as pessoas tenham
davidas e deste modo desperdigcar o que tinha sido conquistado até ao momento” (p.
11). Nesse sentido, apesar dos jornalistas abominarem o uso do recurso da “errata”,
a autora explica que a honestidade € essencial, sendo uma forma de voltar a ganhar
a confianca depositada no orador.

O conceito de credibilidade é estendido também a propria transmissdo da
noticia. Aqui, os telespectadores analisam a forma como é apresentada, se € bem ou
mal redigida, se todos os fatos sdo coerentes, se inclui as partes interessadas, entre
outras situacfes mais que 0 seu consciente e inconsciente filtram. Assim, para uma
maior seguranca dos jornalistas e do canal em si, devem ser usadas frases curtas e
concisas, para dar um ritmo dindmico ao texto, bem como torna-lo objetivo, pois
qualquer texto que deixe duvidas pode colocar em xeque a credibilidade da noticia.

Como recomenda Aristoteles, “o discurso deve ser claro, adequado, escorreito
e ser pronunciado de forma eficaz” (apud Sousa, 2000, p. 25), recomendando ainda
que “antes de mais, se tenha em conta em que lugar e perante que auditério se ira
pronunciar o discurso, para que se louve o que em cada lugar mais se estime ou
valorize” (Aristoteles apud Sousa 2000, p. 18 e 19). A credibilidade liga-se, de forma
direta, a objetividade, considerada desde ha muito um dos principios béasicos da
atividade jornalistica:

Assim, a objetividade no jornalismo ndo é a negagédo da subjetividade, mas
uma série de procedimentos que os membros da comunidade interpretativa
utilizam para assegurar uma credibilidade como parte ndo interessada, e se
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protegerem contra eventuais criticas ao seu trabalho. (TRAQUINA, 2000, p.
143)

No processo de elaboracao das noticias tem de haver determinados cuidados,
pois é necessario transmitir confianca, humildade e sabedoria, ja que sé assim se
consegue mostrar o lado verdadeiro das situacdes, e uma vez que a credibilidade é o
fator-chave para o canal ser bem recebido pelos espectadores, o jornalista ndo se
pode descuidar. Basta o jornalista ndo mostrar humildade, quer dizer, errar sem
apresentar as devidas desculpas para que o publico perca o interesse pelo jornal,
radio ou canal televisivo em questao.

Com o avanco da tecnologia e todas as mudancas e restruturacdes
necessarias ao longo dos tempos, é necessario ter em consideracao os problemas
gue vao surgindo, sendo um dos principais, o da credibilidade (Serra, 2006). Pois, com
0 aparecimento das novas tecnologias, tudo pode ser noticia, uma vez que a
publicacdo esta a mdo de quem o quiser fazer, ndo se distinguido a partida a
informacéo publicada por um jornalista ou por um mero cidaddo. Com as novas

= ”

plataformas, todos podem fazer o chamado “jornalismo de cidadao” ou “participativo”.
No entanto, “o jornalismo exige uma qualificacdo especifica que o cidaddo comum,
por maior empenho que coloque no seu blog, ndo tem”. (Fidalgo, 2009, p. 5)

No mesmo sentido, Serra (2006) enaltece a credibilidade como principio na

contemporaneidade:

[...] acredibilidade revela-se hoje como um principio essencial a sele¢éo, pelo
receptor, de uma informacdo mediatica cada vez mais excessiva, tanto do
ponto de vista quantitativo como qualitativo. A questao que se coloca é, entéo,
a de saber quais sdo os indices/critérios que, dada uma certa informacao,
levam o receptor a inferir acerca da credibilidade (SERRA, 2006, p. 1).

Uma pesquisa divulgada pela Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisdo (Abert) em 2019, demonstrou que 64% dos brasileiros acreditam nas
noticias exibidas na TV. Em 2007, Sabigan ja afirmava que a televisao “é o meio mais
credivel” (p. 24): para o autor americano, os telespectadores ja ndo pdem em causa
se a noticia é verdadeira ou falsa, pois ja confiam tanto na televisdo que assumem
tudo como verdadeiro e confiavel. “A televisdo € o meio mais persuasivo e assumiu-
se que era o meio mais eficaz” (Sabigan, 2007, p. 27).

Apesar de a credibilidade ser depositada, num primeiro momento, em quem

transmite a noticia, o discurso e a forma como este é recebido pelos telespectadores
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nao deixam de ser importantes. Nesse sentido, ndo basta falar de forma eloquente e
com um discurso emocionante. De acordo com Perelman, quando citado por Américo
de Sousa (2000) é necessario fazer-se um discurso racional: “a competéncia
argumentativa ndo diz, apenas, respeito a arte de falar eloquentemente, mas a uma

eloquéncia indissociavel do raciocinio e do discernimento pensante”.

N&o basta por isso falar fluentemente, colocar bem as palavras, fazer um
discurso que emocione e cative o auditério. Mais do que construir frases de
grande efeito, mais do que dominar as técnicas do dizer, € preciso saber
pensar, articular as razfes ou 0s argumentos, perceber as eventuais
objecdes, decidir sobre a sua pertinéncia, acolhé-las ou rejeita-las, segundo
se mostrem ou ndo passiveis de enriquecerem as respetivas propostas. E
acima de tudo, é necessario ter sempre presente que o falar s6 faz sentido
se for a expressdo de um raciocinar. (AMERICO DE SOUSA apud
PARELMAN, 2000, p. 102)

Para Gomes e Menezes (2008) as transmissdes ao vivo, bem como as
simulagdes, ilustragbes, mapas, trilhas e cenarios “formam o conjunto dos recursos
que, para além de credibilidade, ddo agilidade e ajudam a construir a identidade dos
programas e das emissoras.” (GOMES; MENEZES, 2008, P. 3). Todavia, a
credibilidade no jornalismo televisivo mede-se também pelo relato do
reporter/apresentador e, obviamente, das testemunhas. O jornalista, apesar de buscar
suas fontes, precisa se preocupar em comprovar a informacéo através das imagens e
outros elementos que compdem o video, para que as pessoas vejam e ougam
diretamente o0 que realmente aconteceu, e assim, possam valorizar mais a noticia
(SENA, 2013, p. 20)

A credibilidade nas noticias também € algo que se adquire com o tempo. O
Jornal Nacional, por exemplo, tema do préximo capitulo, esta no ar a mais de 40 anos.
E através deste conjunto, de reputacdo, conquistas, prémios e qualidade da
informacgéo transmitida, que o telejornal busca a credibilidade. Sendo assim, os
telespectadores se certificam que este € um telejornal que mostra, com isencao e
pluralidade, tudo que de mais importante aconteceu naquele dia no Brasil e no mundo
(BONNER, 2008, p. 18).

4 AS DIFERENCAS NA COBERTURA ELEITORAL COM E SEM REPORTER: O
CASO DO JORNAL NACIONAL
O objetivo desta pesquisa é identificar as diferencas jornalisticas em uma

cobertura especial de eleicdes com e sem reporter no Jornal Nacional, da Rede Globo.
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A andlise foi feita com a intencédo de observar as diferencas entre os anos de 2006 e
2018, atraves do procedimento metodolégico da analise de conteudo, segundo Bardin
(2009). Os telejornais analisados serdo dos dias 31 de julho e 6 de setembro de cada
ano. A escolha se refere ao inicio de um dos projetos, em julho, e a véspera do feriado

da Independéncia do Brasil.

4.1 DESCRICAO DO OBJETO

Para averiguar as reportagens especiais veiculadas no Jornal Nacional
durante o periodo eleitoral de 2006 e 2018 sera utilizado o método de analise de
contetdo. O objetivo desse tipo de analise consiste na manipulacdo de mensagens,
para que se possa enxergar mais além do que, aparentemente, esta dito no texto
(BARDIN, 2009).

Optou-se, portanto, por estes programas, pois na eleicdo presidencial de
2006, o telejornal mais assistido do pais® saiu do estlidio e rodou mais de 16 mil
quildmetros a bordo de um 6nibus. O projeto “Caravana JN”, do qual a série “Desejos
do Brasil” faz parte, tinha o objetivo de extrair dos cidadaos seus pleitos e aspiracoes.
Segundo Carvalho (2010), nédo foi a primeira saida dos apresentadores da bancada
do Jornal Nacional, mas foi a maior cobertura especial ja feita pelo Jornal Nacional,
‘tanto pelo nimero de profissionais envolvidos quanto pelo nimero de cidades
visitadas pelo telejornal”’ (p. 199).

Além disso, como destaca Fernandes (2009), a Caravana JN rompeu com a
proposta das emissoras de televisdo de manter uma linha editorial imparcial e
informativa, com tempo ajustado para todos os candidatos que concorriam ao pleito.
A série foi apresentada pelo jornalista Pedro Bial durante dois meses e tinha como
pretensdo mostrar um “Brasil que nem todo brasileiro conhece™.

Ja no pleito de 2018, a Rede Globo colocou no ar a campanha “O Brasil que
eu quero”, veiculada de janeiro a setembro do mesmo ano, na qual os telespectadores
eram convocados a enviar videos com 15 segundos de duragéo, gravados em pontos

turisticos de suas cidades, que mostrassem “o desejo de cada um dos 5.570

3 “Como principal produto jornalistico da Rede Globo, o Jornal Nacional (JN), atualmente, é assistido
por cerca de 80 milhdes de brasileiros os dias”. (Mello, 2009, p. 10). Por isso, entéo, a escolha do
Jornal Nacional para a abordagem das coberturas eleitorais.

4 Depoimento de Pedro Bial a Revista A Maior Reportagem do Brasil, Fasciculo 2, p. 2.
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municipios do Brasil™. A participacéo do telespectador era exibida nos oito telejornais
diarios da emissora e na revista eletronica dominical Fantastico. Além disso, na
antevéspera do primeiro turno das elei¢des, um Globo Repdrter, de 45 minutos, visitou
as cinco regides do Brasil para conhecer sete brasileiros que enviaram seus videos
para “O Brasil que eu quero”. No Jornal Nacional, ao término da campanha e as
vésperas da eleicdo, uma reportagem de nove minutos também contou a historia de
telespectadores que mandaram videos para o projeto.

A partir de uma pré-analise do vasto material audiovisual disponivel para
consulta, organizou-se procedimentos que auxiliaram na busca da construcdo da
resposta dessa pesquisa. Por isso, foram analisados as reportagens especiais dos
dias 31 de julho de 2006, estreia da “Caravana JN”, e 6 de setembro de 2006, véspera
do feriado de Independéncia do Brasil. No projeto mais recente, optou-se pelas
mesmas datas para fins de comparagdo, resultando assim em quatro programas
analisados.

A “Caravana JN” e o “O Brasil que eu quero” tém em comum a estratégia de
aproximacdo com a audiéncia. Os dois projetos partilham ainda do mesmo discurso
por parte da emissora: descobrir o desejo dos brasileiros. Observa-se ainda, a grande
mobilizacdo e vontade da emissora em provocar discussoes, em tons reivindicativos
tanto na area politica quanto social, colaborando na constru¢cdo de novos conceitos
para os cidaddos perante o processo eleitoral. Nos dois casos, a audiéncia
experimentou a sensagao de ser ouvida (2006) e de ser uma espécie de “porta-voz”
(2018), de sua cidade, estado ou pais, ao falar acerca das mazelas sociais e dos
descasos das autoridades politicas com os problemas da populacao.

No entanto, sdo as diferencas entre os dois que motivaram esta pesquisa. A
mais evidente é a ndo presenca do repérter in loco e o chamamento da audiéncia para
a construcao e um quadro jornalistico através dos videos gravados pelo publico. No
hiato de 12 anos entre a “Caravana JN” e o “O Brasil que eu quero” é importante
observar uma série de mudancas tecnoldgicas e editoriais que aconteceram no
telejornalismo brasileiro. Romero (2018) destaca que as redes de televisado estdo em
busca de novas formas de apresentacao de seus produtos e telejornais, seja por meio

da “interacédo do jornalismo com o publico, a insercdo de recursos tecnolégicos e a

5 “Grave um video pelo celular dizendo que Brasil vocé quer para o futuro”. Portal G1. Acesso em: 14
jun. 2019. Disponivel em: http://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2018/01/grave-um-video-pelo-
celular-dizendo-que-brasil-voce-quer-para-o-futuro7.html
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inclusdo de um conjunto de elementos do entretenimento, com efeitos diversificados
e outras linguagens” (p. 2).

A distribuicdo de informagfes através de ferramentas on-line e as novas
tecnologias digitais possibilitaram ainda a aproximacdo do publico, que passou a
contribuir na produgcdo de informacdo. A este movimento é dado o nome de
“Jornalismo Cidadao ou Participativo”. Conforme Rosales (2006), a web transformou
a pratica jornalistica em pouco mais de dez anos. Para o autor, ao permitir a
participacdo da audiéncia na producdo de jornalismo, a tendéncia € o
desaparecimento do papel do jornalista como Unico arbitro e produtor de contetdo
jornalistico. Isso porque, conforme Musse e Thomé (2015) o material produzido pelos
telespectadores significa um recorte de uma parte da cidade, por exemplo, que muitas
vezes é esquecida pelo poder publico e pela prépria imprensa. “O publico participa do
agendamento do que merece ser mostrado e discutido, [...] trazendo o receptor para
0 outro lado, atraindo n&do sé sua atencdo, mas também sua presencga.” (MUSSE,;
THOME, 2015, p. 2).

Hoje, a producdo de jornalismo das TVs continua cobrindo os principais
assuntos, mas com a diferenca de que a participacdo do telespectador,
incentivada de varias maneiras pela propria emissora, colabora com a
producdo jornalistica, por meio das Redes Sociais e outras plataformas
digitais de interacdo na Internet. Tal situa¢do se configura como um modo de
compartilhar com o publico a elaboracdo da agenda midiatica, aumentar a
audiéncia e reduzir os custos de producdo. (CAJAZEIRA, 2015, p. 67)

4.2 “A CARAVANA JN” E “O BRASIL QUE EU QUERO”

A série de reportagens “Desejos do Brasil” corresponde ao material produzido
e veiculado pelo Jornal Nacional no periodo de 31 de julho a 30 de setembro de 2006,
dentro do projeto “Caravana JN”, acima citado. Segundo Carvalhal (2009, p. 60), o
“projeto construia uma ideia de satisfacdo pelo escopo de transmitir o JN de todas as
regides do pais e de entusiasmo para ouvir o que a populagao tinha a dizer”.

O projeto “Caravana JN” foi planejado para percorrer todas as regioes
brasileiras por meio de um motor home e de um barco. Bonner (2009, p. 192) conta
gue a ideia partiu do entéo diretor-executivo da Central Globo de Jornalismo (CGJ),
Ali Kamel, no dia 8 de agosto de 2005.

Ele estava entretido com a leitura de um obituario longo e detalhado do
jornalista canadense Peter Jennings, que, por duas décadas havia
comandado o principal telejornal da rede americana de TV ABC. Aos 67 anos,
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ele tinha sido vencido por um cancer de pulméo. Ali tinha acabado de unir
duas informagdes daquele obituario. A primeira: o orgulho de Peter Jennings
de, ao longo de sua histéria na ABC, ter ancorado o telejornal World News
Tonight de todos os 50 estados americanos. A segunda: na Ultima elei¢éo
americana, ele havia usado um 6nibus para entrevista um candidato ao
senado numa cidade vizinha. Naquele momento, Ali teve a ideia de ancorar
o JN, durante as eleicdes, de todos os estados brasileiros.®

Foram dois meses a bordo de um 6nibus azul com a logo do Jornal Nacional
estampado do lado de fora. O projeto foi conduzido pelo reporter e apresentador Pedro
Bial — chamado pelos ancoras do telejornal de “comandante da Caravana”.

A cada quinze dias, o JN era ancorado parte no estudio, parte em uma cidade
do interior do pais, onde estavam presentes a equipe da Caravana JN e um dos
apresentadores principais do telejornal: William Bonner ou, a época, Fatima
Bernardes. Em meio a um cartdo-postal da cidade, todo equipamento para
transmisséo do telejornal era montado, rodeado de um publico euférico com o
acontecimento midiatico.

Dayan e Katz (1999) avaliam os efeitos desse tipo de evento, sob a 6tica dos
organizadores (jornalistas). Para os autores, 0 compromisso publico de organizar
um acontecimento os torna politicamente vulnerdveis mesmo antes de o
acontecimento ter lugar. Além disso, uma transmisséo ao vivo cria uma pressao de
alcancar o éxito do evento, mas também confere legitimidade e carisma, ao longo
do acontecimento e para além dele (DAYAN; KATZ, 1999, p. 185-186).

Para Tatiana Carvalhal (2009), um projeto como esse € capaz de produzir
inumeros sentidos no telespectador, dentre os quais a manutencdo da unidade

politica e do sentimento de pertencimento, ligados ao compartilhamento do territorio.

A producgdo de reportagens fora do eixo Rio—Sdo Paulo e em pequenos
municipios, contrariando a pratica do JN, certamente confere maior
credibilidade para falar desses lugares, ja que a equipe de reportagem
esteve 14, e passa a impressdo de que o telejornal, ao contrario dos
governos, ndo abandonou a populacdo, quer ouvi-la e possibilitar que ela
seja ouvida. (CARVALHAL, 2009, p. 62)

Num total de 52 reportagens, quase todas foram produzidas em pequenos
municipios do interior do Brasil, com poucas excec¢des, como Manaus e Brasilia.
Além das reportagens, seis ancoragens ao vivo do telejornal aconteceram no cartao

postal de cidades que representam a regido por onde a caravana passava.

6 KAMEL, Ali. Em entrevista publicada na Revista “A maior reportagem do Brasil”. Fasciculo 2, p. 15.
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A primeira transmissao in loco foi feita no dia 31 de julho, de Sdo Miguel das
Missdes, no Rio Grande do Sul, por William Bonner. A segunda aconteceu em 14
de agosto em Ouro Preto, Minas Gerais, onde estava Fatima Bernardes (Gnica
transmissao da jornalista). Bonner juntou-se novamente a Bial em 28 de agosto em
Petrolina, Pernambuco; e também no dia 29, em Juazeiro do Norte, no Ceara — com
duas ancoragens consecutivas na regido Nordeste. No dia 11 de setembro foi a vez
de Belém do Para. Em 25 do mesmo més, Bonner viajou para cidade de Goiania,
em Goias. O encerramento da “Caravana JN” sO poderia ser o destino final da
eleicao: Brasilia. No dia 29 de setembro, a equipe estacionou na capital federal para
se despedir do publico dois dias antes das elei¢des.

Doze anos depois, nas elei¢des presidéncias de 2018, o projeto “O Brasil que
eu quero” foi veiculado pela Rede Globo. Entre os meses de janeiro e setembro, o
telespectador foi convidado a enviar um video de 15 segundos contando quais sao
seus desejos, esperancas e perspectivas em relacdo ao futuro. Para isso, a
populacao foi orientada a escolher um local que representasse a cidade em que
vive e assim mandar o seu “recado” a emissora, de modo a exercer 0 seu papel de
cidadéo.

Ao levar ao ar uma proposta de jornalismo colaborativo/participativo, como
visto no capitulo 1, a Rede Globo abriu espaco para que o publico ajudasse na
producdo de conteudo jornalistico, da mesma forma que experimentou uma nova
relacdo entre jornalistas, detentores do processo de producdo, e o publico, que
compde a audiéncia ao dar credibilidade e visibilidade a emissora.

Nao diferente da “Caravana JN”, o projeto “O Brasil que eu quero” se iniciou
com a motivacdo de mostrar a perspectiva da populacdo em relacdo ao futuro do
pais. Mas com uma mudanca significativa: o projeto colocou o telespectador como
representante da comunidade onde vive e abriu espacgo para livre participacao,
motivada por seu interesse em participar das discussfes sobre questdes politicas e
sociais do pais.

Isso pode ser percebido desde o convite feito pelos jornalistas da emissora
para que os telespectadores enviassem suas mensagens. Por exemplo, a ancora
do Jornal Nacional, Renata Vasconcellos, em uma atitude informal, convida o
telespectador a gravar um video e enviar para a emissora em uma praga no centro

da cidade do Rio de Janeiro.
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As incertezas politicas e discursos de combate a corrupcdo, entre outras
pautas estabelecidas na cobertura politica, também foram elencadas nos videos.
Além disso, durante as entrevistas dos presidenciaveis realizadas na bancada da
emissora antes do primeiro turno das elei¢cdes foi reservado um espaco de 1 minuto
para que cada candidato dissesse “qual o Brasil que ele queria para o futuro”. Esse
momento pode ser analisado como uma resposta dos candidatos a presidéncia para
a populacédo em geral e em especial aos cidadados que questionaram os problemas
politicos do pais por meio dos videos enviados ao projeto.

Costa Filho (2006, p. 127) ajuda a compreender que a insergcéo de outra voz
no debate caracteriza o telejornal ndo somente como mediador, mas como espaco
de mediacdo. Assim, podemos analisar que as dinamicas estabelecidas ao longo
do projeto séo ressignificadas sob a participacéo cidada na construcdo da agenda
informativa da televisdo (COSTA FILHO, 2006, p. 135).

4.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na busca por mapear de que maneira a presenca ou ndao do repérter na
cobertura eleitoral especial contribuiu ou nao jornalisticamente, foi utilizada,
inicialmente, a técnica de pesquisa bibliogréfica e documental. Segundo Gil (2007), a
pesquisa bibliogréafica € desenvolvida mediante material ja elaborado, principalmente
livros e artigos cientificos. Essa técnica teve seu uso associado ao levantamento do
material que ja foi publicado sobre o tema, bem como ajudou no que se refere a
conhecer os fatos passados com base nos dados bibliogréficos.

Com finalidade semelhante e como complemento, a pesquisa documental foi
outra técnica presente, uma vez que artigos, dissertacdes, publicacdes especificas e
sites considerados mais confiaveis da internet também forneceram informacdes para
o trabalho. De acordo com Moreira (2005) a andlise documental compreende a
identificacéo, a verificacdo e a apreciacdo de documentos para determinado fim.

Como base metodoldgica, a partir de agora, serd adotada a Analise de
Conteudo. Trata-se de um conjunto de instrumentos metodolégicos em constante
aprimoramento, que podem ser aplicados aos mais variados tipos de discursos,
conciliando o rigor da objetividade e a fecundidade da subjetividade (BARDIN, 2011).

Ela é util para o trabalho nos videos coletados tanto nos dois DVDs’ que reiinem as

7 Revista e DVD “A maior reportagem do Brasil”: Fasciculos 1 e 2. Editora Globo, 2009.
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reportagens da “Caravana JN” quanto nos videos do projeto “O Brasil que eu quero”
disponibilizados pelo portal G18 na internet.

Conforme Laurence Bardin (2011, p. 20), este tipo de andlise “é uma técnica
de investigacdo que tem por finalidade a descricao objetiva e sistematica do contetdo
manifesto da comunicagao”. Este método de pesquisa é realizado em trés etapas: preé-
andlise, tratamento dos dados e a interpretacdo. A primeira parte € a da organizacao
e primeiro contato com os materiais, chamada leitura flutuante. A etapa da exploracao
€ a andlise do material coletado na etapa anterior, que envolve o recorte e a
classificacdo em categorias. J4 o tratamento dos dados, tem o objetivo de trazer o
significado por trds do que foi coletado (BARDIN, 2011).

A primeira fase consiste na organizacao da pesquisa propriamente dita, onde
ha a escolha dos documentos que serdo submetidos a analise. Também é na pré-
andlise que ha a formulacéo de hipoteses, objetivos e indicadores que fundamentam
a interpretacao do trabalho. Neste estudo, os documentos analisados qualitativamente
sao quatro VTs edi¢cdes do Jornal Nacional.

A partir de uma leitura flutuante de todo material audiovisual, ficou decidido,
na delimitacdo do trabalho, o problema proposto para esta pesquisa: identificar as
diferencas jornalisticas em uma cobertura especial de elei¢cdes, com e sem reporter,
no Jornal Nacional, da Rede Globo. Foi entdo definido um corpus, que posteriormente
foi submetido a procedimentos analiticos: duas reportagens e uma ancoragem de
2006 e dois quadros exibidos em 2018 mais a reportagem final do projeto. Portanto,
este é o conjunto de documentos que serdo submetidos aos procedimentos analiticos,
definido por Bardin (2011) como corpus. De acordo com a autora, “a analise de
conteudo procura conhecer aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se
debruca. E a busca pela de outras realidades através das mensagens” (p. 45). A
autora diz ainda que este tipo de mapeamento pode ser uma “andlise dos significados
(exemplo: a analise tematica), embora possa ser também uma andlise dos
significantes (andlise léxica, analise dos procedimentos)” (p. 34).

Na andlise de conteldo qualitativa, uma das etapas mais importantes é a
escolha de categorias (agregacdo ou classificacdo). Elas permitem reunir maior

namero de informacdo em funcdo da categorizacdo. Depois de identificados os

8 “O Brasil que eu quero”. Portal G1. Disponivel em: http://g1.globo.com/o-brasil-que-eu-quero/
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objetos de pesquisa, foram criadas categorias e subcategorias de classificacdo. Para
Bardin (2011):

Classificar elementos em categorias impde a investigacdo do que cada um
deles tem em comum com outros. O que vai permitir 0 seu agrupamento € a
parte comum existente entre eles. E possivel, contudo, que outros critérios
insistam noutros aspectos de analogia, talvez modificando a reparticdo
anterior (BARDIN, 2011, p.146).

A mesma autora explica que a categorizacdo apresenta cinco caracteristicas
marcantes. Além de “a exclusdo mutua” — um elemento pertence apenas a uma das
categorias definidas; também ha “a homogeneidade” — para unir-se uma categoria, 0s
elementos devem ter unidade; “a pertinéncia” — as categorias estipuladas necessitam
estar adequada a proposta do trabalho; “a objetividade e a fidelidade” — quando as
categorias forem bem definidas, e os indices e indicadores que determinam a entrada
de um elemento numa categoria forem bem claros, ndo havera distor¢coes na andlise
independente do analista; e “a produtividade” — as categorias serdao produtivas se os
resultados forem férteis em inferéncias, em hipdteses novas, em dados exatos
(BARDIN, 2011, p. 146-148).

A primeira etapa é a quantitativa, dividida nas categorias: quantidade de
temas, género das fontes, tempo de cada conteudo, profissionais envolvidos e
abrangéncia. A segunda - analisada de forma qualitativa - faz referéncia a mensagem

(contexto) e é dividida em verbal e ndo verbal.

4.3.1 Etapa quantitativa

A credibilidade foi o ponto de partida desta pesquisa. No entanto, medir
guantitativamente um valor intangivel pode induzir ao erro. Por isso, foram-se
estabelecidos critérios que colaboram na construgcédo, ou pelo menos na busca, da
credibilidade jornalistica. A comecar pela diversidade de temas abordados ao longo
de cada projeto, a quantidade de fontes, o tempo no ar, 0 niumero de profissionais
envolvidos e abrangéncia. S&o critérios que contribuem na materializacdo da
percepcao do telespectador na crenca e na verdade do testemunho jornalistico. Nesta
etapa, para fins quantitativos, foram analisados os dois projetos de inicio ao fim. Os
dados referentes foram computados pelo autor.

A primeira unidade analisada nesta etapa corresponde a quantidade de

temas abordados em cada um dos projetos especiais. Sena (2013) entende que o
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jornalismo televisivo € uma construcao social e, por conta disso, apresenta 0os mais
variados assuntos do cotidiano, seja de ordem econdmica, politica, esportiva ou
social. Gomes (2012) descreve que “o telejornal funciona como uma entrega de
noticias que pretendem oferecer um retrato do pais e do mundo num determinado
periodo” (p. 205).

Pode-se dizer que a televisdo cumpre a fungdo de praga publica, “onde os
assuntos do cotidiano sdo oferecidos ao publico para que recolha dali os temas a
serem discutidos nas rodas sociais nos dias seguintes” (PORCELLO; RAMOS; 2012,
p. 215). Nesse sentido, o Jornal Nacional — como o proprio nome — surge com a
proposta de exibir assuntos de interesse do pais e ndo regionais ou particularistas,
sendo que os temas deveriam “chamar a atencao tanto do telespectador de Manaus
quanto de Porto Alegre” (MEMORIA GLOBO, 2004, p. 39).

Em 2006, na “Caravana JN”, as 52 reportagens exibidas de 31 de julho a 29
de setembro serviram de referéncia ao levantamento. Ja em 2018, foram analisados
os 1.071 videos exibidos no quadro “O Brasil que eu quero” no periodo de 5 de margo
a 29 de setembro dentro do Jornal Nacional. A fim de quantificar os temas, foram
criadas oito subcategorias: “Cultura e cidadania”, “Educacdo e Emprego”, “Etica e
Corrupgao”, “Saude”, “Seguranga”, “Meio ambiente”, “Infraestrutura” e “Preconceitos”.

Entende-se por “Cultura e Cidadania” o conteudo exibido que tocava em
assuntos como a historia e cultura local, bem como direito garantidos do cidaddo. Em
“‘Educagao e Emprego” aparecem questdes relacionadas ao ensino, seja basica ou
superior, além de abarcar questdes de ciéncia e pesquisa. Além disso, inclui-se nessa
categoria a tematica do mercado de trabalho. “Etica e Corrupgéo” diz respeito tanto a
politicos comprometidos com seus cargos quanto na vida social da populacdo. A
categoria “Saude”, por sua vez, se refere ao direito dos cidadaos a uma rede de
assisténcia de saude, bem como de acolhimento e fornecimento de medicamentos.
“Segurancga” relne questdes de violéncia publica, prevencao e policiamento. Em “Meio
ambiente”, questdes relacionadas a conservagdo de florestas, rios e biomas
brasileiros. “Infraestrutura”, por sua vez, reuniu questdes envolvendo obras em
rodovias, rede de distribuicdo de agua e tratamento de esgoto e 0 acesso a energia
elétrica. Por fim, “Preconceitos” reinem assuntos relacionados a igualdade de género,
racga, intolerancia religiosa e bullying.

Em 2006, quando o projeto especial foi conduzido por um reporter, os dados

mostram que a maioria das reportagens levadas ao ar tratavam do tema “Cultura e
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Cidadania” (28,8%), seguido de “Educacdo e Emprego” (25%), “Infraestrutura”
(13,4%), “Meio ambiente” (11,5%), “Etica e Corrupcdo” (11,5%), “Saude” (5,7%), e
“Seguranga” (3,8%). A tematica que envolve questdes de preconceitos ndo foi
abordada em nenhuma das 52 reportagens analisadas.

J& quando o telespectador registrou os seus desejos para o Brasil, 0 tema
mais citado foi “Etica e corrupgéo” (25,4%). Em seguida, aparece “Infraestrutura”
(19,2%), “Cultura e Cidadania” (14,1%), “Educacdo e emprego” (12,4%), “Saude”
(9,1%), “Seguranca” (8,4%), “Meio ambiente” (7,4%) e “Preconceitos” (4%).

Com base nesses dados é possivel inferir que os temas trabalhados em cada
projeto especial apresentaram variacbes. Observa-se que a importancia dada a um
determinado assunto em 2006 ndo € a mesma do que em 2018. Fatores como
amadurecimento politico e o crescimento do nivel de instru¢do educacional podem ter

contribuido para que determinado assunto se sobressaisse em relagédo a outro.

Tabela 1 - Quantidade de temas em cada projeto

Temas Caravana JN (2006) O Brasil que eu quero (2018)
Cultura e cidadania 28,8% 14,1%

Educacdo e emprego 25% 12,4%

Etica e corrupgéo 9,6% 25,4%

Saude 5,7% 9,1%

Seguranca 3,8% 8,4%

Meio ambiente 11,5% 7,4%

Infraestrutura 13,4% 19,2%

Preconceitos 0% 4%

Fonte: O autor (2019)

As fontes sdo fundamentais, pois “nenhum jornal sobrevive sem fontes”.
(GRADIM, 2000, p. 102). Neste caso, os dois projetos tém em comum 0 uso das
chamadas fontes primérias. Para Lage (2001, p. 65), a fonte primaria fornece “o
essencial de uma matéria, como fatos, versdes e numeros”, por estar proxima ou na
origem da informacédo. Pinto (2000 p. 279) vai além, ao citar que este tipo de fonte
esta diretamente envolvida nos fatos, normalmente como testemunha ocular.

Em relacdo ao género das fontes, a “Caravana JN”, desde o inicio do projeto,
construiu uma imagem afastada dos grandes centros e de fontes oficialescas. Era a

oportunidade do brasileiro interiorano aparecer em horario nobre falando a sua
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desejos para o futuro. Da mesma forma, “O Brasil que eu quero” ouviu, selecionou e
divulgou videos caseiros de cidadaos brasileiros de todo o pais, que se manifestaram
acerca de que Brasil eles queriam para o futuro.

Dos entrevistados em 2006, 71% eram homens, 29% mulheres e 2% grupos.
No especial de 2018, foram 65% homens, 28% mulheres e 7% grupos. Observa-se a
reducdo do numero de homens como entrevistados, uma leve queda no nimero da
participacdo feminina e o crescimento de fontes coletivas. Para fins de analise, a
categoria “Grupos” engloba a presenca de mais de trés pessoas enquadradas na tela,
podendo todas ou somente uma fornecer depoimento.

Nota-se, portanto, a preponderancia da figura masculina como fonte nos dois
projetos. De acordo com dados da PNAD Continua® (Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continua) de 2018, o niumero de mulheres no Brasil € superior ao de
homens. A populagdo brasileira € composta por 48,3% de homens e 51,7% de
mulheres.

Em nenhum dos projetos aparecem identidades de género diferentes de
“‘Homem” ou “Mulher”. Van Cuilenburg (1999) conceitua a diversidade na midia como
o modo de garantir a heterogeneidade de conteldo com caracteristicas especificas.
Segundo ele, a promocé&o de diferentes vozes sociais contribui para a ordem social,
promove a liberdade de expressédo e proporciona caminhos para o acordo sobre
insatisfacdes sociais. Becker (2012) destaca que o imediatismo e a instantaneidade
presentes na cobertura jornalistica nem sempre colaboram para a formacédo de
consciéncias criticas para superar determinadas realidades histéricas, para assim

promover a diversidade.

Tabela 2 - Género dos entrevistados

Género Caravana JN (2006) O Brasil que eu quero (2018)
Homens 71% 65%

Mulheres 29% 28%

Grupos 2% 7%

Fonte: O autor (2019)

° Dados disponiveis em https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18320-
quantidade-de-homens-e-mulheres.html. Acessado em 10 jun. 2019.
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Bourdieu (1996) escreve que o tempo é algo raro na televisdo. As reportagens
de um telejornal tem duragdo, em média, de 1 minuto e 30 a dois minutos. Na visao
de Emerim (2010) um reporter televisivo precisa seguir regras para poder dar conta
desta exigéncia de tempo e narrar os fatos com o maior nimero de informacdes
possiveis. Por isso, o tempo gasto com as duas producdes especiais foi semelhante.
Em média, cada insercdo no Jornal Nacional tinha 2 minutos de duracdo, exceto
guando ocorriam as ancoragens ao vivo fora do estudio durante a “Caravana JN”.
Nesses momentos, cerca de 65% do programa era dedicado a cidade visitada pelo
telejornal e as diferentes curiosidades e historias daquela regiéo.

Para fins comparativos, foi analisado o tempo médio de cada reportagem
especial nos primeiros seis dias de cada um. Na Caravana JN, dos dias 31 de julho a
5 de agosto de 2006 e do “O Brasil que eu quero”, de 5 a 10 de marco de 2018. Os
dados obtidos permitem afirmar que, nos primeiros seis dias, o projeto de 2018
ocupou, em média, 1 minuto e 7 segundos a mais que em 2006, conforme mostra a

tabela:

Tabela 3 - Amostragem de tempos

Tempo Caravana JN (2006) O Brasil que eu quero (2018)
Dia 1 142" 3'51”
Dia 2 136" 3'01”
Dia 3 1'53” 2'58”
Dia 4 2'07” 310"
Dia 5 2'10” 2'35”
Dia 6 1°40” 320"
Tempo médio 2°01” 3°08”

Fonte: O autor (2019)

A tabela foi construida com base nos tempos em que cada contetudo especial
permaneceu no ar no telejornal. E importante salientar que no “dia 1” em 2006, a
“Caravana JN” ocupou 17 minutos e 35 segundos do Jornal Nacional. Este numero,
no entanto, € uma excec¢ao, pois ocorria apenas quando as ancoragens eram feitas
fora do estudio, a cada quinze dias.

Desvendar quem estd do outro lado da tela é uma das inquietacdes dos
profissionais de telejornalismo. Os dois projetos deram a oportunidade aos

jornalistas de conhecerem uma pequena parcela da populacdo que consume o



53

contetdo produzido pelos profissionais. Ao todo, a “Caravana JN” envolveu 38
profissionais!®, sendo que 31 deles tinham relacdo direta com o jornalismo. Em
viagem, 21 profissionais estavam envolvidos com o projeto. Inclui-se o reporter,
produtores, editores, cinegrafistas, técnica e motoristas. Na sede da emissora, no Rio
de Janeiro, outros 17 prestavam suporte ao que era produzido pela caravana.

O projeto “O Brasil que eu quero”, por sua vez, mobilizou 24 profissionais?®.
Desses, nove trabalhavam na selecdo e edicdo de conteudo. As outras 15 funcdes
tinham relacdo com a parte técnica, que envolve a edicdo de imagens, design e arte.

Apesar de nao ser relevante para o resultado desta pesquisa, chama atencao
a diferencas financeiras de cada projeto. Nao € possivel ter acesso aos valores gastos
no projeto de 2006, mas esta lista deve incluir, ao menos, a constru¢cdo de um
motorhome-redacao, o combustivel para rodar 16 mil quildmetros, a hospedagem e a
alimentacdo diaria da equipe. Do ponto de vista econémico, o projeto de 2018

aparenta ser mais barato.

Tabela 4 - Numero de profissionais envolvidos

Profissionais Caravana JN (2006) O Brasil que eu quero (2018)
0

Reporter
Edicéo de video
Edicdo de texto
Produtores
Coordenadores
Cinegrafistas
Arte

Operacdes

P N O NN O DN P
S O A O W O W

Planejamento
financeiro

Fonte: O autor (2019)

No que diz respeito a abrangéncia dos dois projetos, a “Caravana JN”
percorreu as cinco regides do pais em 62 dias, rodou 16 mil quildmetros, produziu 52

reportagens e teve seis ancoragens ao vivo. Ao todo, oito matérias foram realizadas

10 Dados disponiveis na revista e DVD “A maior reportagem do Brasil”: Fasciculos 1 e 2. Editora
Globo, 2009.

11 Dados disponiveis em https://especiais.gl.globo.com/o-brasil-que-eu-quero/2018/videos/ Acesso
em: 25 abr. 2019.
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na regido Sul, nove no Sudeste, 18 no Nordeste, 10 no Norte e oito no Centro-Oeste.
Significa dizer que 0,9% dos 5.570 municipios receberam a visita da equipe conduzida
por Pedro Bial.

Ja “O Brasil que eu quero”, no Jornal Nacional, contabilizou 1.071 cidades
brasileiras, o0 que representa pouco mais de 19% do total de cidades. Caso analisado
0 projeto como um todo, com a participacdo nos demais telejornais da Rede Globo,
seriam 99,2% das cidades brasileiras representadas durante 15 segundos na tela da

televisao.

Tabela 5 - Cobertura de cidades (abrangéncia)

Caravana JN (2006) O Brasil que eu quero (2018)
Cidades contempladas 52 1.071
Fonte: O autor (2019)

4.3.1 Etapa qualitativa

A segunda parte da analise faz referéncia a mensagem e ao contexto em que
ela é exposta. Questbes abordadas na etapa anterior servirdo como parte das
caracteristicas consideradas qualitativamente. Concomitante, serdo analisados dois
VTs de cada projeto: a cabeca da matéria, o VT e a nota pé. O objetivo principal desta
etapa € perceber onde estdo as vantagens e desvantagens para o publico em cada
um dos projetos. Por isso, ao longo da andlise, serdo transcritos os textos de cada
conteudo levado ao ar.

Para obtencao de dados, a categoria sera dividida em verbal e ndo verbal.
Os recursos verbais sdo as palavras, o discurso em si. Ja 0s recursos nao verbais
incluem a postura de quem fala, aspectos de atratividade, recursos visuais e

sonoros.

4.3.1.2 Dia 31 de julho de 2006

A edicdo do Jornal Nacional do dia 31 de julho pode ser considerada atipica.
As noticias factuais deram espaco para o anuncio oficial da estreia do projeto
Caravana JN. A apresentadora Fatima Bernardes apresenta a primeira manchete da
escalada, na abertura do programa, dizendo: “o Jornal Nacional com o pé na estrada”.

Em seguida, William Bonner, de Sao Miguel das Missbes, onde o telejornal foi
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ancorado com Pedro Bial, anuncia o inicio da viagem. Bonner aparece em frente as

ruinas de Sao Miguel, ponto turistico da regiao Sul.

Figura 1 - Inicio da Caravana JN

Fonte: DVD Caravana JN — Parte 1 (2007).

Entre ele e a arquitetura, iluminada ao fundo, um grupo de pessoas esta
reunido em siléncio, na primeira fila, sob um frio de 5,5° C. Logo em seguida, Bonner
apresenta o colega Pedro Bial, a quem se refere como “comandante” da Caravana
JN. Bial, por sua vez, na cabeca de sua propria matéria, afirma que partindo do “Sul
talvez possamos encontrar o norte da nossa missdao mais facilmente”.
Metaforicamente, o repoérter deixa claro que ainda ndo havia encontrado o tom e o
formato exato da série, que ao longo do percurso vai se estabelecendo, e suas
caracteristicas vao tornando-se cada vez mais presentes.

Entra no ar a reportagem gravada, cujo texto segue:

Pedro Bial (em off): “Aqui, em se escavando, todo o passado ressurge”.

(Sonora de uma arqueologa): “Principalmente aqui, no municipio de Santo
Angelo que é sabido que a cidade moderna foi construida em cima das ruinas da
reducdo de Santo Angelo Custdédio, que é conhecido como o sétimo povoado
missioneiro”.

(Bial em off): Os arqueologos trabalham na terra da Catedral local, cuja
fachada é uma homenagem a Igreja da mais preservada e famosa reducgéo
missioneira, a de Sao Miguel. Essas ruinas sdo a marca mais evidente de um
grandioso projeto jesuita, de mais de trezentos anos atras. A instalagdo de uma

republica igualitaria, que assim como o comunismo tinha carater totalitario. As
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cidades, altamente organizadas, eram conhecidas como reduc¢des, pois os indios
eram de fato reduzidos ao poder dos jesuitas. Sé a populacdo dessa reducao era de
seis mil pessoas.

(Passagem Pedro Bial): Era o que se chama uma teocracia, o governo de
Deus. O todo-poderoso governava através de seus ministros, mais ou menos como
os aiatolas do Ird contemporaneo. Os padres jesuitas mandavam e os indios Guarani
obedeciam. Espremidos entre dois impérios em expansao, o espanhol e o portugués,
0s jesuitas foram expulsos e os Guarani, dizimados.

(Bial em off): “Hoje, cerca de duzentos indios vivem de um passado que mal
conhecem”.

(Sonora de um indio jovem): “Eu nao sei a historia”.

(Bial em off): “Além da lingua, que ainda preservam (sobe som de palavras
em Guarani), a utopia Guarani deixou uma marca cultural que forjou o Rio Grande do
Sul, a criagao de gado”.

(Sonora de um produtor rural): “Tem producgéao de leite, mandioca, o milho, o
feijao, tem producao de gado também”.

(Bial em off): “O professor da escola local, o senhor Alfonso Ten Caten, sabe
que hoje, mesmo um lavrador, ndo sobrevive sem um insumo basico”.

(Sonora do professor): “O acesso a educagao”.

(Bial em off): “Para que nossa nagao em construgcdo nao se perca no passado,
como a republica Guarani, nem viva condenada a ser o pais do futuro, Brasil, que
presente deseja o brasileiro?”

(Sonora cacique indigena): “Continuar manter a cultura, né?”

(Sonora de um produtor rural): “Ser um pais com mais justica, com mais
igualdade social, né?”.

(Repete sonora do professor): “O Brasil teria que investir pesado em
educacgao”.

A reportagem, que durou 1 minuto e 42 segundos, termina com um sobe som
de uma musica cantada pelo coral infantil Guarani. O Sitio Arqueolégico de Sao Miguel
Arcanjo, onde estédo as ruinas jesuiticas da antiga reducdo de Sado Miguel Arcanjo,
serviu como pano de fundo para a matéria. Percebe-se, ainda que de maneira
superficial, o repérter explica um resumo da historia do projeto jesuita de catequizacdo

dos indios guaranis, que ocorreu ha mais de 300 anos.
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Traquina (2005) entende que o jornalismo possui uma linguagem particular, a
qual apelidou de “Jornalés”. Umas das principais caracteristicas “desta fala é a sua
qualidade de ser compreensivel, pois 0s jornalistas precisam comunicar através das
fronteiras de classe, étnicas, politicas e sociais existentes numa sociedade”

(TRAQUINA, 2006, p. 46).

Para atingir este publico heterogéneo, a linguagem jornalistica deve
possuir certos tragcos que véao no sentido de ser compreensivel: frases
curtas, pardgrafos curtos, palavras simples (evitar palavras
polissilabicas, uma sintaxe direta e econémica, conciséo e a utilizagcao
de metéaforas para incrementar a compreensao do texto (TRAQUINA,
2005, p. 46).

Neste caso, o repdrter utilizou metaforas para incrementar a compreenséo do
texto. Uma delas na cabeca, outra ao se referir a um sistema politico para explicar o
funcionamento da republica Guarani e, por fim, a citacdo da hierarquia dos aiatolas do
Ir& para descrever o regime religioso nessa comunidade.

Ainda com base no texto do repoérter, nota-se a hibridizacdo de dois géneros:
a reportagem e o documentario. Para Marques de Melo (1985, p. 65) “a reportagem é
o relato ampliado de um acontecimento que ja repercutiu no organismo social e
produziu alteracGes que séo percebidas pela instituicao jornalistica”. Noutras palavras,
a base da noticia é o fato e a base da reportagem é o acontecimento. E o
documentario, na sua esséncia etimolégica, € um filme informativo e/ou didatico feito
sobre pessoa (s), animais, acontecimentos (histéricos, politicos, culturais etc.) ou
ainda sobre objetos, emocdes, pensamentos, culturas diversas etc. (Grande
Dicionario Houaiss, 2008, p. 1069). De acordo com Aronchi (2006, p. 32), “os temas
abordados pelos documentarios apresentam certa importancia histérica, social,
politica, cientifica ou econdmica e também aprofundam assuntos do cotidiano, vistos
por um olhar critico”. Logo, se observa caracteristicas inerentes aos dois géneros na
abertura do projeto de 2006.

No entanto, estar inserido em um telejornal, com a figura presente de um
repOrter, que costura personagens, informacdes, histérias e imagens, esboca
aspectos latentes a reportagem. Carvalhal (2009) discorre que, no entanto, com o
repérter in loco e a camera que registra imagens e depoimentos, “a fim de documentar
e registrar algo “verdadeiro” ou “tal como €”, agrega ao programa valores de jornalismo

investigativo e de documento etnogréafico” (p. 69-70).
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A reportagem de estreia retine elementos que comprovam tal hibridismo
coexistente. O depoimento da arquedloga agrega a nocao de credibilidade ao que é
dito por ela e pelo reporter logo no primeiro off. Agachada, proximo ao solo, a tomada
de plano indica que a profissional goza de prestigio e autoridade, pois esta inserida
em meio a uma escavacdo que buscas resquicios da histéria local. Bial retoma a
narragao em um longo off, enquanto sé&o exibidas imagens de paisagens locais e de
indios em plano fechado, realcando seus tracos faciais e pinturas tradicionais da
cultura guarani. Em seguida, o repérter aparece caminhando, em meio a pedacos do
que sobrou das ruinas construidas, e falando o texto de sua passagem. De certa
forma, o repérter traz de volta para si a conducédo do olhar, e ndo mais para o local e
para os indios. Nesse momento, o reporter ocupa posicdo de destaque ndo apenas
na dimenséo verbal, como também na dimenséo visual.

No decorrer da reportagem, o repérter entrevista moradores da cidade, sendo
um indio guarani, um agricultor e um professor. Personagens que falam do seu dia-a-
dia, com enquadramentos que proporcionam a descricdo da comunidade de Séo
Miguel das Miss@es. No entanto, apesar do discurso direto dos trés, € o reporter, como

narrador, que ganha espaco para contar a histéria.

Figura 2 - Entrevistas realizadas em S&o Miguel das Missdes

Fonte: DVD Caravana JN — Parte 1 (2007).

Prova disso, € que todas as informac6es novas ditas em off pelo reporter séo,
imediatamente, corroboradas por frases curtas e objetivas dos entrevistados que
ratificam o que ele ja afirmou. Por exemplo, quando Bial diz que os “indios vivem de
um passado que mal conhecem” € inserido o depoimento de um indio que alega

desconhecer sua histéria. Na sequéncia, o reporter diz que a lingua é preservada, um
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sobe som de palavras em guarani atesta o recém-falado. Em nenhum momento é
explicado sob que condi¢Bes os indios vivem, informacdes sobre moradia, fonte de
renda e acesso a educacdo. O reporter diz apenas que “hoje, cerca de 200 indios
vivem de um passado que mal conhecem”. Essa maneira de conducédo da reportagem
sugere a interpretacdo de que, apesar dos participantes ocuparem a maioria das
imagens, € o repdrter quem exerce o controle narrativo.

O proximo assunto é introduzido de maneira abrupta pelo reporter, que
interrompe a linha histoérica para falar sobre a agricultura local. Em off, “além da lingua,
qgue ainda preservam, a utopia Guarani deixou uma marca cultural que forjou o Rio
Grande do Sul, a criagdo de gado”. A imagem passa a mostrar entdo um agricultor —
gue nao € apresentado — sentado em um circulo com a esposa, o filho e duas filhas
adolescentes (uma delas, pilchada) e diz: “tem producao de leite, mandioca, o milho,
o feijdo, tem producdo de gado também”. Novamente, uma sonora que so é Util para
dar suporte a fala do jornalista.

A proxima sonora é de um professor. Em off, o reporter o apresenta: “professor
da escola local, o senhor Alfonso Ten Caten, sabe que hoje, mesmo um lavrador, ndo
sobrevive sem um insumo basico”. Ao lado da mulher e uma filha pequena, o
entrevistado contribui apenas com meia sentenca: “o acesso a educagao”.

No encerramento da reportagem, o agricultor, o professor e um cacique
guarani reaparecem e respondem a pergunta feita em off por Bial: “Que presente
deseja o brasileiro?”. Entre inser¢cdes de imagens de indios guarani cantando, sao
citadas cultura, justica e igualdade social, e educacao.

Na nota-pé de sua prépria reportagem, Bial recita seu texto em tom poético:
“‘Educagao, saude, os direitos das minorias: ja na primeira reportagem de nossa
viagem, temas classicos, lamentavelmente repisados através de nossa historia,
reemergiram. Nada € 6bvio, ou velho. Para o cidad&o brasileiro, é tudo urgente”.

A matéria de abertura do projeto apresenta um olhar histérico e cultural que,
na verdade, deixa mais davidas do que certezas de como aquele povoado missioneiro
funcionava. Ao telespectador ndo € demandada nenhuma reflexdo profunda, néo
divide opinides e é marcada pela superficialidade de temas. Talvez por isso, ao
encerrar, 0 proprio repoérter da-se conta que tratam-se de “temas classicos”, de
interesse de todos.

No contexto global da estreia da Caravana JN, cabe analisar como a presenca

de figuras que estdo todos os dias na casa de milhares de brasileiros mobilizou a
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comunidade interiorana de pouco mais de 7 mil habitantes (IBGE, 2010). O efeito
provocado sobre os espectadores é descrito por Dayan e Katz (1999). Para os
autores, 0s acontecimentos mediaticos interrompem a vida das pessoas. Tal
interrupcéo € definida ndo apenas como um “tempo de lazer”, mas um “tempo
sagrado” (p. 187).

Além disso, a ancoragem ao vivo de S&o Miguel das Missdes também
transformou os papéis banais dos telespectadores, levando-os a assumir um falso
protagonismo. Tal acontecimento gera, conforme Dayan e Katz, um aumento de
companheirismo, um sentimento comunitario que ajuda a dissolver rivalidades entre
as pessoas.

Para Dayan e Katz (1999), o desafio do acontecimento mediatico ao vivo
reativa o entusiasmo dos jornalistas. Segundo os autores, para 0s veteranos de
televiséo, trata-se de uma nova “lua de mel, uma sensacéo de desafio, excitacéo e
risco” (p. 186). Para os mais jovens, os autores consideram ser um rito de passagem,
ao relembrar que no principio a televisédo era feita toda ao vivo. Até mesmo para a
segunda maior emissora do mundo, caso da Rede Globo, € necessaria a colaboracéo
extraordindria entre “as diversas unidades, aumento de capacidade de
desdobramento do pessoal, equipamento, conselhos e encorajamento e receitas
praticas” (DAYAN; KATZ, 1999, p. 186-187).

Retoma-se aqui a importancia da presenca do repoérter. Pedro Bial, como
condutor do projeto, era préximo ao publico brasileiro, acumulando passagens pelo
Fantastico e também pelo reality-show Big Brother Brasil. De certo modo, Bial provoca
efeitos de sentido para o publico, dentre eles a percepcéo de atualidade, credibilidade,
familiaridade e proximidade.

O contato entre jornalistas de televisdo e o publico é estudado por Sodré
(1984). O autor entende que o rosto do televisionado ndo pode permitir valores de
mistério, impenetrabilidade e charme excessivo. “Ele deve encarnar virtudes
familiares, seu aparecimento no video deve evocar calma, o ambiente de um lar feliz,

no qual a felicidade é feita de confianga e dignidade” (p. 64).

4.3.1.3 Dia 5 de marco de 2018
Como visto anteriormente, o quadro “O Brasil que eu quero” foi um projeto
criado pela Rede Globo em 2018. A emissora descreveu gue o objetivo da campanha

era “dar um recado” aos politicos brasileiros. Dessa maneira, cada cidadao pode
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expressar seus anseios, criticas e sugestfes, norteados pela tematica proposta, por
meio de um video com duracdo de 15 segundos, veiculado nos telejornais e
programas da cadeia nacional da Globo.

Para fins de pesquisa, serdo abordados somente os quadros veiculados no
Jornal Nacional, tema central deste estudo. Inicialmente, é importante esclarecer que
0 processo de producdo da peca jornalistica em questdo segue uma padronizagao

imposta pela emissora:

Para participar, basta ficar diante de um dos lugares mais conhecidos de sua
cidade, um lugar que identifique de onde vocé esta falando, sempre durante
o dia. Vocé pode pedir a ajuda de um amigo e gravar de uma distancia de
mais ou menos 1 metro, sempre com o celular na horizontal (deitado). Essa
posi¢do € melhor para mostrar a sua imagem e o local que vocé escolheu. Se
preferir, pode usar um pau de selfie ou fazer um "video selfie" normal. Vocé
comeca dizendo o seu nome e a cidade onde vocé esta e tem 15 segundos
para dar o seu recado, respondendo a pergunta: "Que Brasil vocé quer para
o futuro?”12

E como se o publico fosse convidado para a construcdo daquela “nacéo que
queremos”. “Néao é a Globo que o faz, ela € apenas o canal de exposi¢cao das vontades
do povo, o povo aqui sendo o seu telespectador. Trata-se de um bom artificio com
ares de auséncia de arbitrariedade” (CORREA, 2018, p. 57).

O segundo ponto destacado desta padronizacdo é os videos que ja haviam
sido exibidos nos telejornais, poderiam ser revistos no site do projeto na internet,
dentro do portal G1'3. Em relacéo ao quadro, era composto de cinco a sete videos de
cidades diferentes. Quanto ao tempo de exposi¢cao, em média, tinham duracdo de 2
minutos. O quadro possuia uma identidade visual e uma vinheta caracteristica. A
estética do projeto era direcionada as questdes eleitorais, colocava o cidaddo dentro
de uma interior de uma “moldura”, como se ele fosse um candidato em video de
campanha.

Apbs cerca de dois meses convidando o publico a mandar seus videos, em 5
de margo de 2018 foi ao ar, pela primeira vez no Jornal Nacional, o quadro “O Brasil
que eu quero”. A escalada com manchetes do dia seguiu o critério daquilo que de
mais importante aconteceu no dia no Brasil e no mundo e que merecesse receber
destaque na abertura do noticiario. O quadro “O Brasil que eu quero” foi a ultima

manchete e foi anunciado da seguinte forma por William Bonner: “Um Brasil inteiro

12 Enunciado inserido no site G1 e discurso dos jornalistas
13 Disponivel em: gl.com.br/obrasilqueeuquero. Acesso em: 21 jun. 2019.
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comega a ouvir a resposta do brasileiro a uma pergunta”. Em seguida, a imagem corta
para Renata Vasconcellos, que completa: “Que Brasil vocé quer para o futuro?”.

O telejornal é dividido em blocos, em que predominam a reportagem (TEMER,
2002). Na estreia, o quadro foi a ultima atracdo do dia levada ao ar, exibido apés uma
reportagem sobre uma partida decisiva para dois clubes de futebol europeus. A
atracao foi anunciada com notavel entusiasmo pelo apresentador William Bonner.

(William Bonner cabeca em camera fechada): “E chegou a vez do Jornal
Nacional comecar a apresentar o resultado de um convite que o jornalismo da Globo
tem feito: a gente pds essa tela grandona aqui a sua disposi¢cdo para contar para o
Brasil inteiro que Brasil vocé quer para o futuro. E todo cidadéao tem o direito de dizer
0 que deseja para o seu pais. E um desejo compartilhado com milhdes de pessoas
tem uma for¢ca muito grande. A gente quer saber qual é o seu desejo para o pais. E a
gente quer que todos os candidatos a cargos eletivos escutem. Porque a Globo vai
dar voz a um representante de cada cidade. E esse mais de 5.500 brasileiros vao ser
vistos e ouvidos até setembro aqui no Jornal Nacional, e no Jornal da Globo, e no
Hora 1, no Bom Dia Brasil, no Jornal Hoje, no Como Sera? e no Fantastico, onde esse
desfile de ideais comecou ontem. Nés recebemos milhares de videos. E nesta
segunda-feira, 5 de margo, para estrear no projeto “O Brasil que eu quero” o Jornal

Nacional escolheu esses”.

Figura 3 - Bonner anuncia o inicio do projeto no Jornal Nacional

Fonte: Globo Play (2018)

(Roda vinheta de abertura do projeto)
(Daiane Souza — Rafael Jambeiro/BA): “Meu nome & Daiane Souza, moro em
Rafael Jambeiro, na Bahia. O Brasil que eu quero para o futuro € com mais pogos

artesianos e acudes para salvar vidas na Caatinga”.
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(Niliomar Diniz — Penalva/MA): “Niliomar Diniz, da cidade de Penalva,
Maranhdo. O Brasil que eu quero é de ndo ver uma obra federal como essa aqui
abandonada, esquecida onde o dinheiro publico é jogado fora”.

(Luciem Amorin — Magé/RJ): “Sou Luciem Amorin, sou da praia de Maua, em
Magé. Ao fundo, a primeiro ferrovia do Brasil. Como todos podem ver, completamente
abandonada. E o Brasil que eu quero para o futuro € um pais com mais oportunidade,
sem corrupgao, com a preservagao do passado para as geragoes futuras”.

(Atacir Costa — Bom Despacho/MG): “Meu nome é Atacir Costa, estou na
cidade de Bom Despacho, Minas Gerais. Aqui é a Barraca da Muda. Aqui ndo tem
funcionario para te atender. Vocé pega a planta, paga, pega o troco e vai embora. E
esse Brasil honesto que eu quero”.

(Janis Junior — Sao Marcos/RS): “Eu me chamo Janis Junior, eu falo
diretamente de S&o Marcos, no Rio Grande do Sul. O Brasil que eu quero é um Brasil
com mais comida na mesa. Um Brasil que incentive os pequenos e médios produtores
rurais e, principalmente, que incentive que as novas geracées ndo migrem do campo
para a cidade, para que a comida chegue mais barata na sua mesa e de mais
qualidade. Esse € o Brasil que eu quero para o futuro”.

(Ailton Ramos — Ibotirama/BA): “Ola a todos, eu sou o Ailton, Ibotirama, Bahia.
Ali esta a igreja principal, da Nossa Senhora da Guia. O Brasil do futuro que
precisamos € que as malas de dinheiro futuras se transformem em justica e beneficios
para todos”.

(Roda vinheta de encerramento e assina com a marca “O Brasil que eu quero”)

(William Bonner em camera aberta): “Nao é para surpreender ninguém:
guerem honestidade, querem obras concluidas, eles querem viver a vida honesta de
todo brasileiro de bem”.

(Renata Vasconcellos em camera aberta): “E olha que coisa boa, as pessoas
usam exemplos de coisas ruins e coisas legais que elas querem ver mais, para
expressar o que elas querem. E bacana!”.

(William Bonner em camera aberta): “Bom, a ideia geral do projeto é
exatamente essa: vocé diz qual é a sua expectativa, 0 que é que vocé deseja pro
nosso pais. E a gente tem que dizer o seguinte: todos esses videos e os demais
exibidos nos telejornais e programas jornalisticos da Globo vdo estar também na

internet. Vocé pode vé-los no Globo Play, na pagina do JN, por exemplo, ou
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diretamente em gl.com.br/obrasilqueeuquero, tudo junto. E vocé ainda pode ser o
porta-voz da sua cidade. Pega la as dicas na internet e mande um video pra gente”.

Partindo da fala final do apresentador, é possivel identificar marcas
discursivas que apontam sentidos elaborados nha campanha, cujo discurso identifica o
telespectador como um “porta-voz de sua cidade”. Ainda ao encerrar, o apresentador
— numa atitude muito semelhante a de Pedro Bial em 2006 — retoma os temas
abordados pelos videos dos seis cidadaos escolhidos para o dia da estreia. A frase
“‘ndo é para surpreender ninguém: querem honestidade, querem obras concluidas,
eles querem viver a vida honesta de todo brasileiro de bem” poderia ter sido usado no
projeto da “Caravana JN”, doze anos antes, sem prejuizo algum ao discurso. Cabe
destacar ainda, na frase citada, o chavao utilizado para descrever a populacao:
“brasileiro de bem”. Conforme Albuquerque Junior (2018, p. 67), o emprego de tal
termo se refere, na atualidade, a uma pessoa honrosa e quase sempre indignada.
Para o autor, o termo assume um posto de destaque em “narrativas radicais que
reivindicam a defesa da familia, da moral e dos bons costumes”, o que nao engloba a
totalidade da populacao brasileira.

Na cabecga, que teve duragédo de 1 minuto e 15 segundos, Bonner esclarece
e reafirma a abertura de espa¢o na emissora para o publico se manifestar. Assim, o
projeto ventila com tracos do chamado Jornalismo Cidad&o, onde a participacdo da
audiéncia se caracteriza como uma possibilidade de voz dentro do telejornalismo da
emissora.

Uma das fungdes comunicacionais mais importantes do discurso midiatico,
para Rodrigues (2002), e que vale exemplarmente para o jornalismo, é a funcéao féatica.
Trata-se da manutencéo do contato com o publico. Quer dizer, 0 mais importante nédo
€ 0 que se fala, nem como se fala, mas sim o contato entre o emissor e o receptor. Na
visdo de Correia (2007, p. 9-10), desde sempre, o publico buscou expor o que para
ele seria importante mostrar. O autor portugués cita como exemplo a se¢éao “Cartas
do Leitor” em um jornal impresso. Neste espaco, o jornalista opera para inserir a
opinido do leitor/assinante naquilo que lhe chamou atengéo.

Atualmente, a necessidade de participacdo e a possibilidade oferecida pela
internet e por dispositivos moveis, como os celulares, associaram-se ao Jornalismo
Cidadéo. Isso resulta na criagdo de um espaco de participacdo cidada, por meio de

relacdes mais proximas entre o publico e o profissional (COSTA FILHO, 2006 p. 119).
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Ao observar os cidadaos escolhidos para o primeiro dia do quadro, percebe-
se uma protagonizacao de vozes de pessoas comuns, que enxergam o tempo de 15
segundos como uma oportunidade para reivindicarem questfes que sdo esquecidas
pelas autoridades e até mesmo pela agenda das redacdes jornalisticas. Ao longo de
1 minuto e 50 segundos que o quadro esteve no ar, os seis cidadaos apresentaram
temas similares, ja contabilizados na etapa quantitativa. Em dois videos deles, “Etica
e Corrupgao” sao citados. A propria repeticao da palavra “corrupgao” contribui para
criar um discurso que, para estes videos especificamente, se fazia como tema central.
As demais palavras estdo também ancoradas e surgem para materializar essa
corrupcdo, seja ela com o dinheiro publico, na saude, ou ainda para com o0s
professores e educacao. “Mala de dinheiro” é citada por um morador baiano e
possibilita a lembranca de fatos corruptos no meio politico. No restante, os brasileiros
apresentam questdes de infraestrutura, acesso a cultura e a alimentacgéao.

Esta nova producdo jornalistica, no entanto, repetiu temas tradicionais,
embora apresentados com caracteristicas locais devido a proximidade ao local de fala
do telespectador.

Se por um lado os temas foram similares, os sotaques foram diferentes. Dois
videos foram gravados na Bahia, um no Maranh&o, no Rio de Janeiro, no Rio Grande
do Sul e em Minas Gerais. O projeto carrega o mérito de criar a identificacdo com
telespectador pelos seus diferentes falantes dentro de um mesmo pais, sem o padréo
pré-estabelecido e consolidado de vozes do Jornal Nacional. Tal constatacdo permite
inferir que as variantes linguisticas devem ser tratadas como parte da

informacao/opinido apresentada no video.

Figura 4 - Exemplos da participacdo do publico na estreia do quadro

& DAIANE SOUZA : JANIS JUNIOR

Fonte: Globo Play (2018)
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N&o é novidade o uso de imagens enviadas pelos telespectadores no Jornal
Nacional. No entanto, o que diferenciou o material audiovisual do “O Brasil que eu
quero” dos demais foi 0 uso da propria locucdo do autor das imagens para narrar o
video. Ao colocar a sua propria narracdo, o conteudo exposto impde credibilidade ao
que € mostrado. O narrador esta no local, ele vive naquela cidade e, em tese, conhece
com propriedade as coisas boas e as mazelas de sua gente. De certo modo, iSso
também ocorre quando um reporter faz uma transmissao ao vivo no telejornal.

Mesquita e Vizeu (2014, p. 597) entendem que a audiéncia toma a postura de
um novo agente, nas praticas e rotinas jornalisticas, possuindo uma espécie de
dominio sobre propagacéo da informacédo, mesmo que néo seja, necessariamente, de
noticias. Adghirni (2012, p. 66) diz que “trata-se de uma situacdo de interatividade e
de reflexividade inédita na historia, que obriga os produtores de contetdos a ajustarem
rapidamente sua produgao”. Tudo isso é possibilitado pelo acesso a novos meios de
producéo e divulgagéo de conteudo, como o celular e a Internet.

Apesar dessa aproximacdo, para se tornar uma ferramenta de cidadania
dentro do jornalismo, o projeto proposto pela emissora deveria proporcionar um
espaco de debate entre a audiéncia e o jornal. Costa Filho (2006) explica que um dos
papéis do jornalismo cidadéo é participar da construc¢do da cidadania.

O projeto “O Brasil que eu quero”, aparentemente, busca reacender esse
debate contando com a participacéo do publico, ja que se propés como um espaco de
mediacao. No caso da estreia, tanto antes quanto depois da exibicdo do quadro, 0s
apresentadores comentam sobre o que fora exibido. Essa tentativa de reflexao foi
observada na grande maioria dos videos do projeto durante a leitura flutuante feita no
material disponibilizado na pagina do Globo Play na Internet.

Ainda que tentasse dar uma resposta ao publico, esse movimento se
apresentava como superficial e que pouco acrescentava para o real debate naquele
momento. E preciso lembrar que, em se tratando de televis&o, o fluxo da informacao
é linear, unilateral e o receptor passivo. Esse tipo de limitacdo, por exemplo, ndo
ocorre na web. Ao utilizar recursos on-line para o envio e hospedagem dos videos na
rede, “O Brasil que eu quero” tenta aproximar o telejornalismo das midias sociais e
provocar interacdes com os usuarios da rede. No entanto, o canal on-line ndo
apresenta espaco para troca de informacdes entre 0s usuarios e os jornalistas, por

exemplo. Trata-se apenas de um repositorio de todo contetdo que foi ao ar.
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Por mais que o discurso dos jornalistas apresentasse a ideia como uma
participacdo espontanea do cidaddo brasileiro, € importante lembrar que regras
orientavam o envio das mensagens a emissora. As instrucdes, repetidas todos os dias
durante dois meses antes do projeto ir ao ar, davam conta quanto ao uso do celular

para gravar a mensagem.

Ficar diante de um local de sua cidade, um lugar que identifigue onde vocé
esta falando. Pode pedir ajuda de um amigo — gravar a uma distancia de um
metro, sempre com o celular na horizontal, de lado. Esta posicdo € melhor
para mostrar a sua imagem e o local que vocé escolheu. Se preferir pode
usar um pau de selfie ou fazer video de selfie normal. Vocé comega dizendo
0 seu nome e a cidade onde esta e tem 15 segundos para dar o seu recado,
respondendo a pergunta “Que Brasil vocé quer para o futuro?”14

Na presente andlise, observa-se que os telespectadores escolhidos para a
estreia do projeto no Jornal Nacional seguiram rigorosamente o padréo solicitado pela
emissora. O primeiro video mostra, por exemplo, uma jovem, em meio a vegetacao
da caatinga, no sertdo baiano, com um homem (néo identificado) com vestes tipicas
da regido ao fundo e montado em um burro. Nas participagbes que seguem, 0
telespectador aparece em primeiro plano e o cenario ao fundo €, geralmente,
relacionado a reivindicacdo explanada pela cidaddo. Para Cajazeira (2014, p. 122),
ao ver a imagem gravada por uma pessoa da comunidade local, “o telespectador
legitima a imagem criada coletivamente e pode se opor aquela elaborada
midiaticamente”. Para o0 mesmo autor, a imagem cria uma genuina identificacdo do
publico em participar da elaboracdo de um circulo comunicacional voltado ao seu
préprio territério, a sua cidade.

Desse modo, os participantes do quadro também podem ser chamados de
telespectador capacitado, uma vez que dispdem de uma instrucdo béasica para
participar do quadro. Além disso, sdo supervisionados pelos jornalistas responsaveis
por editar os videos fornecidos. No portal do “O Brasil que eu quero” no G1 existem
121 videos que ensinam como o video deve ser gravado. Sdo diferentes repérteres e
apresentadores orientando a captura do video. Além disso, animacdes gréaficas

exemplificam o passo-a-passo para participar da campanha.

14 “*Que Brasil vocé quer para o futuro? Saiba como enviar o seu video”. Portal G1. Acesso em: 14
jun. 2019. Disponivel em: g1.globo.com/vc-no-gl/noticia/que-brasil-voce-quer-para-o-futuro-saiba-
como-enviar-o-seu-video.ghtml.



https://g1.globo.com/vc-no-g1/noticia/que-brasil-voce-quer-para-o-futuro-saiba-como-enviar-o-seu-video.ghtml
https://g1.globo.com/vc-no-g1/noticia/que-brasil-voce-quer-para-o-futuro-saiba-como-enviar-o-seu-video.ghtml
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Cabe ressaltar que a pergunta feita pela emissora, direcionada a milhares de
expectadores, é a mesma: “Que Brasil vocé quer para o futuro?”. Mas no discurso de
encerramento analisado, Bonner singulariza para “vocé€”, como quem deixa claro o
interesse para conhecer o “seu desejo”. Neto (2018, p. 4) entende que estas regras
impostas pela producdo do quadro orientam a confeccdo da resposta desejada: “a
operacdo de video, o manejo do celular, o emissario de recado, ou qualificacdo de
gue € detentor, como a de porta-voz de sua cidade”.

Na presente analise, bem como durante a leitura flutuante do material
disponibilizado no Globo Play, foi possivel criar um padrdo narrativo dos videos.
Inicialmente, o telespectador faz uma saudacao inicial, seguida de seu nome e cidade
de onde fala. Na sequéncia, com algumas variacdes, utiliza o mote da campanha
dizendo “o Brasil que eu quero” e conclui com seus anseios para o pais. Ao longo dos
sete meses em que esteve no ar, portanto, o quadro seguida tal l6gica sem apresentar
nenhuma mudanca. Desse modo, ao ser enunciado pelo apresentador, o

telespectador ja poderia prever as cenas que assistiria a partir daquele momento.

Tabela 6 - Estrutura narrativa do quadro “O Brasil que eu quero”

“o Brasil que eu
quero”

“o Brasil do
futuro”

Saudacao inicial Identificacdo desejo

Fonte: O autor (2019)

Por fim, percebe-se que o0s apresentadores buscaram inserir em seus
discursos uma valorizacdo da audiéncia. Afinal de contas, ela era a matéria-prima do
quadro. No caso analisado, os participantes tiveram suas opinides e desejos
corroborados pelo apresentador William Bonner logo na estreia. Isso revela ainda a
busca de novas estratégias a fim de dar novo significado ao ato de assistir o telejornal.
Neste caso, ao realizar a oferta e estimular a populagéo, coletar o material, seleciona-
lo (ainda que néo os critérios de escolha ndo sejam claros) e veicula-lo, o telejornal (e
a televisdo como um todo) estdo procurando sua reafirmacdo, como mediadora da

sociedade, em um ano de eleicdo presidencial.



69

4.3.1.4 Dia 6 de setembro de 2006

Na terceira reportagem analisada nesta pesquisa, exibida no dia 6 de
setembro 2006, a matéria da Caravana JN mostrou um dos problemas mais latentes
no pais: a educacao. No caso, a falta dela. No centro da reportagem esta uma escola
em Riach&o, no interior do Maranh&o, no norte do Brasil. Na cabega, William Bonner
e Fatima Bernardes usam adjetivos que vao contra a politica de imparcialidade do
telejornal.

(Fatima Bernardes em camera fechada): “E o desafio da educacao surgiu
imenso no caminho da Caravana JN hoje”.

(Fatima Bernardes em camera aberta): “Percorridos quase 8.900 quildbmetros
na investigacao dos desejos dos brasileiros, a equipe de Pedro Bial chegou ao interior
do Maranhao”.

(William Bonner em camera aberta): “E nesta véspera do dia da
Independéncia eles encontraram 23 criangas e uma professora”.

(William Bonner em camera fechada): “Uma escola que deveria preocupar
todos os brasileiros de bem”.

Depois de rodar a vinheta da série, surge a fachada de uma escola.

(Pedro Bial em off): “Entre a estrada e roga, uma escola. Inaugurada em
setembro de 1993. Desmoronada treze anos depois, ha dois meses.

(Bial em frente ao portdo de uma fazenda vizinha): “Nés somos da Caravana
do Jornal Nacional”

(Surge um fazendeiro para abrir o portdo): “Um fazendeiro vizinho fez a
cortesia de ceder sua varanda para dar as aulas. S&o filhos de lavradores. Criancas
entre seus e doze anos de idade”.

(Bial entrevista a professora): “Aqui vocé ta dando aula ao mesmo tempo para
criancas de que série?”

(Professora): “Primeira, segunda, terceira e quarta”.

(Bial em off): “Os alunos nao conseguem manter uma frequéncia minima”

(Professora): “Eles faltam muito. Entram na escola ja muito tarde, ta
entendendo?”.

(Bial entrevista um aluno): “Qual sua idade?”.

(Aluno): “Nove”.

(Professora): “Nove. Ele comegou ha um ano, ai com um més nao vinha mais.

Ai, agora é que ele esta na primeira série”;
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(Bial pergunta a todos os alunos): “O que € o dia sete de setembro? Alguém
sabe? (Siléncio) O dia sete de setembro, pessoal?

(Professora): “Fala, menino!”

(Bial): “Ah, eu aposto que alguém sabe”.

(Menino): “E o dia do desfile”.

(Bial): “Dia do desfile. Muito bem. Como é o seu nome?

(Menino): “Francisco Lucas”.

(Bial): “Francisco, e por que tem o desfile?”

(Menino): “Porque é dia sete de setembro”.

(Bial): “E o que aconteceu no dia sete de setembro para a gente desfilar?”.

(Siléncio)

(Bial): “Pessoal, alguém sabe o que aconteceu? Por que € feriado dia sete de
setembro?”.

(Sobe som do siléncio)

(Bial em off): “Dando aulas ha nove anos, a professora se orgulha de ter
levado um aluno, um aluno até o ensino médio”

(Bial pergunta a todos): “Tem alguém que vem por causa da merenda,
professora?”.

(Professora): “Com certeza”.

(Bial): “Todos?”

(Professora responde positivamente com a cabeca)

(Bial em off): “Todos. Ela ndo se anima a dizer qual o seu desejo na hora de
votar”.

(Bial entrevista a professora): “Vocé me parece meio desanimada, professora.
E hoje s6?”.

(Sobe som do siléncio em close-up na professora enquanto escorre uma
lagrima no rosto da educadora)

(Bial em off): “A professora Socorro. Maria do Perpétuo Socorro”.

Nesta reportagem, a de numero 33 da Caravana JN, é notaria a participacao
ativa do reporter. Antes mesmo de comecar, ainda na cabeca, os apresentadores
dizem que “a equipe de Pedro Bial” (Fatima) encontrou uma histéria que deveria
preocupar todo “cidadao de bem” (Bonner). Cabe ressaltar que o termo “cidadéo de
bem” utilizado por Bonner em 2006, foi dito, praticamente no mesmo contexto, 12 anos

depois, na estreia do projeto “O Brasil que eu quero”.
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Na primeira frase do texto narrado em off, Bial apresenta uma situagao
surpresa, que chamou atencdo da equipe que estava na estrada: uma escola
desmoronada. Destaque para a escolha lexical do verbo “desmoronar”, numa possivel
tentativa de enfatizar e banalizar o problema da educacédo brasileira. Mas, neste
momento, é o repoérter que esta in loco e possui licenca verbal e narrativa para moldar,
através de imagens da escola em ruinas, um senso critico sobre o tema.

Em seguida, o repérter aparece perante a um portdo de uma fazenda,
solicitando, em voz alta, permissao para entrar: “n6s somos da Caravana do Jornal
Nacional”’. A tomada de imagem deste momento mostra o repérter de corpo inteiro,
sendo recebido por um funcionario da fazenda e adentrando ao local, enquanto a
camera permanece parada, mostrando a dimensdo da propriedade. Tal escolha
imagética confere a ideia de realidade jornalistica. Noutros casos, o pedido de
permissado para adentrar no espago, a identificacdo da equipe e outros detalhes
seriam suprimidos na edi¢do. Aqui, ajuda a construir uma narrativa verossimil. Tal
escolha reflete, novamente, o hibridismo de géneros entre a reportagem e
documentario.

Em off, Bial mostra a solucdo encontrada para a falta da escola: “um
fazendeiro vizinho fez a cortesia de ceder sua varanda para dar as aulas. Sao filhos
de lavradores”. Observa-se que o repérter confere identidades tanto para o fazendeiro,
denominado como cortés, como para as criangas.

No momento seguinte, a narracdo em off da espaco para uma conversacao
entre o repérter, a professora e os alunos. A escolha desta interacéo direta se deve,
entre outros fatores, pela presenca de criancas, conferindo ao repoérter valores de
aproximacao e veracidade. Assumindo o papel de professor, Bial pergunta as criancas
0 que € o dia 7 de setembro. A imagem mostra o rosto de um menino, com os olhos
marejados. Ninguém responde, e o reporter insiste na questao e completa: “Eu aposto
que alguém sabe”. Outro garoto diz em voz baixa que é o dia do desfile. Bial o
parabeniza e quer saber seu nome. Ele pergunta para Francisco Lucas por que tem o
desfile. Francisco diz que é por causa do dia 7 de setembro. O repdrter continua,
guestionando o que aconteceu naquele dia para ter desfile.

Sem resposta, hd um corte na cena de interagdo com as criancgas. Bial retoma
a fala em off e em tom de reprovagdo com aquela situagéo, diz que a professora “se
orgulha de ter levado um aluno ao ensino médio” nos nove anos em que da aulas.

Enquanto isso, as imagens revelam a situacdo de abandono vivida por aquelas
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pessoas. Uma tomada mostra algumas palavras escritas com caligrafia feia no
guadro-negro. E, em seguida, a camera passeia pelos rostos infantis. Esta construcao
criar dois sentidos: 1 — proximidade em relacdo a quem assiste. 2 — mostra a situacao
de abandono, da pobreza e o drama enfrentando por uma professora e seus alunos.

O reporter pergunta para a professora se tem aluno que vai a escola por causa
da merenda. A professora diz que com certeza, e o jornalista diz: “todos?”. Ela balan¢a
a cabeca sinalizando positivamente. Bial emenda em off e com ares de melancolia:
“Ela ndo se anima a dizer qual é o seu desejo na hora de votar”. Presencialmente, o
reporter observa que a professora que ela parece estar desanimada. “E hoje s6?”,
pergunta. Ela balanga a cabega negativamente, com um olhar desconcertado. O
reporter finaliza: “Professora Socorro. Maria do Perpétuo Socorro”.

Como ja destacado nesta pesquisa, estabelecer a presenca do jornalista no
local do fato o repérter aparece no video néo sé contribui para o desenvolvimento do
relato, como também adiciona um componente importante de credibilidade, ja que o
narrador ndo apenas conta o0 que aconteceu, mas também vivencia os fatos para que
esteja legitimado a falar sobre eles (PEIXOTO, 2016).

Em sintese, essa reportagem é um recorte daquilo que fora destacado na
primeira analise da Caravana JN: a presenca de dois géneros narrativos que
colaboram para a construcdo da mensagem. Observa-se que os detalhes citados em
off pelo repdrter, corroborados por imagens de diferentes perspectivas, transmitiram
a mensagem do descaso com a questdo da educacdo infantil. As criancas sentadas
em carteiras precarias, tendo aulas aula na varanda de uma fazenda, a professora
enfrentando angustias a ponto de sequer expressar seu desejo. Esses séo fatores que
contribuiram para a contextualizacdo de praticas educacionais recorrentes no Brasil.

Pedro Bial ndo citou dados educacionais do Brasil, ndo citou o governo federal
ou estadual, as taxas de analfabetismo ou recursos destinados ao ensino. Apoiado no
sentimento nacionalista do que € o dia 7 de setembro, a reportagem evidenciou o que
para algumas pessoas é apenas mais uma data, sem significado simbdlico, o que
indica um sério problema educacional.

A figura do reporter, mais uma vez, foi preponderante na conducao da histéria
contada. Mesmo nos momentos em que ocorriam interagdes presenciais com a
professora e os alunos, era ele quem pautava as perguntas. No sentido de
ordenamento dos fatos na reportagem, assim como observado na estreia da Caravana

JN, em Séao Miguel das Missdes, o reporter parte de um problema inicial, apresenta
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uma solugao parcial e encerra com o debate da questdo, sem apontar qualquer
resolucdo para o tema. Nesta reportagem, observa-se ainda o apelo dramatico das
imagens, da narracdo e do proprio texto. Ao encerrar a matéria, a professora é
mostrada em close-up, com um semblante triste e com lagrimas. Em off Bial revela
pela primeira vez a sua identidade, com muita énfase no ultimo sobrenome: “a

professora Socorro. Maria do Perpétuo Socorro”.

4.3.1.5 Dia 6 de setembro de 2018
Em 6 setembro de 2018 faltava um més e um dia para o primeiro turno das

eleicdes. Uma pesquisa eleitoral feita pelo Instituto Ibope!®, no dia anterior, apontava
a vitoéria do candidato do PSL, Jair Bolsonaro (22%), seguido de Marina Silva, da Rede
e Ciro Gomes, do PDT, com 12%. Em quarto lugar, Geraldo Alckim, do PSDB,
representava 9% e Fernando Haddad, do PT, com 6%.

No entanto, na tarde daquela quinta-feira o entdo candidato Jair Bolsonaro
levou uma facada na barriga durante um ato de campanha em Juiz de Fora, Minas
Gerais. Imediatamente, toda a atencdo dos jornalistas foi voltada ao estado de saude
e as condi¢cbes em que o presidenciavel se encontrava. No principal telejornal do pais,
nao foi diferente.

O Jornal Nacional deu destaque ao ocorrido durante 48 segundos da escalada
de 1 minuto. Diferente dos outros trés dias daquela semana, o “O Brasil que eu quero”
nao foi citado nas manchetes do telejornal. O tempo médio do quadro foi reduzido em
20 segundos, totalizando 1 minuto e 40 segundos no ar. Apés uma reportagem sobre
as 450 mil urnas eletrénicas que seriam usadas no pleito de 2018, a apresentadora
Renata Vasconcellos perguntou:

Renata Vasconcellos (em camera aberta): “Que Brasil vocé quer para o
futuro?”.

(Roda vinheta de abertura do projeto)

(Elvio Pegoraro — Maripa/PR): “Meu nome é Elvio, falo aqui do lago municipal
de Marip4, no Parana, sou professor. O Brasil que eu quero é um Brasil que valorize
mais a nossa categoria, que valorize mais saude e a educacao do nosso pais. Maripa,

cidade das orquideas e do peixe”.

15 “Ibope: Bolsonaro tem 22%; Marina e Ciro, 12%; Alckmin, 9%; Haddad, 6%". Acesso em: 14 de
junho de 2019. Disponivel em: <noticias.uol.com.br/politca/eleices/2018/noticias/2018/09/05/pesquisa-
ibope-presidente-59-bolsonaro-lula-haddad-marina-alckmin-ciro.hcmpid=copiaecola>.
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(Kelin Dahmer e Rosane Castro — Erval Seco/RS): “Meu nome é Kelin. Meu
nome é Rosane Castro, somos de Erval Seco, Rio Grande do Sul, e o Brasil que nés
queremos € que a justica seja justa”.

(Marlene Barbosa de Souza — Catuti/MG): “Eu me chamo Marlene Barbosa
de Souza, sou professora, moro na cidade de Catuti, Minas Gerais, e o Brasil que eu
quero é que haja muita paz, que ndo haja corrupgcdo, e que prevaleca saude e
educacéao, dando oportunidade para aqueles que querem trabalhar”.

(Marivaldo Ferreira de Oliveira — Nordestina/BA): “Meu nome € Marivaldo
Ferreira de Oliveira, estou falando da cidade de Nordestina, na Bahia. O Brasil que eu
quero é um Brasil com ordem e progresso, como esta na bandeira. E acrescento:
respeito pelo povo brasileiro”.

(Volmar Teixeira — Eugénio de Castro/RS): “Eu sou o professor Volmar, da
escola Theodorico Alves Teixeira, do municipio de Eugénio de Castro. Estamos aqui
com o terceiro ano do ensino médio e o Brasil que a gente quer € um Brasil sem
corrupcéo, onde se invista mais em educacéo e saude do povo brasileiro”.

(Roda vinheta de encerramento)

(William Bonner — camera fechada): “E lembrando que todos os videos estéao
no Globo Play, na pagina do JN e em gl.com.br/obrasilqueeuquero tudo junto. Vocé
ainda pode representar a sua cidade nesse projeto”.

Em um dia atipico, os valores-noticia sdo fundamentais, pois servem como
balizadores de decisdes. O quadro “O Brasil que eu quero”, no entanto, ja estava
agendado no telejornal daquele dia, pois era uma atracdo diaria até a véspera da
eleicdo. Na visdo de Sodré, a noticia deve ser entendida como factual. Assim, ela
implica “a construcdo do acontecimento segundo os parametros jornalisticos de
tratamento do fato, ou seja, uma pratica que comporta apuracdo de dados e
informac6es, entrevistas, redacéo e edicio de textos” (SODRE, 2009, p. 71). Por isso,
neste dia, a prioridade foi a cobertura do ocorrido com Bolsonaro. Observa-se ainda,
gue a entonagéao e as feicdes dos apresentadores no momento do quadro era tensa,
mesmo sendo um momento descontraido, de contato com o publico.

No que diz respeito aos temas citados nos cinco videos, nota-se a repeticéo
de assuntos: “educacao”’, “saude” e “corrupgao” sdo comuns a trés videos levados ao
ar nesta edicdo. Ao explora-los recorrentemente, tratados na perspectiva do descaso,
0 quadro auxilia na construcdo de um movimento de repetidas denuncias néo

cumpridos pelo governo em exercicio. Tais criticas — mesmo que subjetivas e nao
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direcionadas ao governo — ganham énfase quando pronunciadas diretamente pela voz
dos cidadaos.

Em relacdo aos participantes, trés também se identificam como professores.
Para este tema, Temer (2001, p. 159) define aspectos que estejam voltadas para “a
escola em todos os niveis além da orientagdo vocacional ou comportamental
destinados a complementar e/ou orientar a formagéo escolar tradicional”. Com um
total de 12,4% aparicdes, este assunto ndo se mostrou tdo relevante quanto os outros.
Por mais que existam mencdes que interajam com o campo da educacao, o contexto
dos videos, quando analisados individualmente, mostrou a predominancia de outros
assuntos de acordo com a categorizacao usada neste trabalho.

A analise da série “O Brasil que eu quero”, durante a leitura flutuante, permitiu
entende-la como uma narrativa sobre o Brasil feita pelos os brasileiros. O projeto
atualiza o contato da populacdo com problemas esperados. No entanto, néo
apresenta nenhuma construcédo de solugcdo. Retoma-se aqui a questao dos temas
presentes no projeto: a homogeneizacao das dificuldades apresentadas nos discursos
gue participaram do quadro. Assim, por exemplo, o acesso a educacéo, citado nos
videos enviados das cidades de Maripa (PR), Catuti (MG) e Eugénio de Castro (RS),
o fim da corrupcdo e as melhores condi¢cdes de saude constroem um Brasil com
anseios muito semelhantes, de norte a sul.

No que tange as incertezas politicas, o Jornal Nacional separou 1 minuto
durante as entrevistas dos presidenciaveis realizadas na bancada antes do primeiro
turno das eleigdes para que cada candidato dissesse “Qual o Brasil que ele queria
para o futuro”. Esse € um dos poucos momentos que podem ser compreendidos como
uma resposta dos candidatos a presidéncia para a populacdo. Costa Filho (2006, p.
127) escreve que essa nova dindmica, “tendo a imprensa um fundamental papel nao
s6é como mediadora, mas como espaco de mediacdo. De simples observadores
isentos, os jornalistas passam a serem atores”.

Em sua grande maioria, 0s videos tratam de relatos e anseios de cada cidadao
e é possivel fazer poucas afericbes sobre os discursos. Esta limitacdo de sentidos,
proveniente da imposi¢cao de tempo maximo de 15 segundos e do trabalho de edicao
do “O Brasil que eu quero”, encontra propostas que se baseiam em uma acao
colaborativa das pessoas. Para Bucci (2007) o telespectador deveria ser protagonista,
ou seja, participar da elaboracdo dessas narrativas. No entanto, no espaco

disponibilizado pela Rede Globo, desde a estreia, observa-se a nado conexao do
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discurso do “que Brasil vocé quer para o futuro?” e apropriacdo das pessoas que
pontuavam o discurso do presente, voltado a um tempo presente relacionada as
condicOes de sua existéncia atual na comunidade.

A nova postura adotada pela midia, perante as transformacgfes politicas,
econdmicas e sOcias, fez com que a producdo da informacgéo deixasse de ser uma
exclusividade dos jornalistas. Além disso, a constru¢do da cidadania ndo se faz
somente com a simples divulgacdo das noticias. O projeto “O Brasil que eu quero”
serviu ainda para o Jornal Nacional — e a propria Rede Globo — se relacionarem com

a populagcdo em um projeto que buscou dialogar com a audiéncia.

4.4 ANALISE DE RESULTADOS

Diante de todos os dados levantados desde o comeco desta pesquisa, a partir
da observacao da andlise quantitativa e qualitativa, é possivel perceber as diferencas
de cada projeto. Como ficou claro na secéao referente a introducéo, nao se pretende
chegar a conclusdes generalizantes que determine qual dos projetos foi 0 melhor do
ponto de vista jornalistico. Apesar de a Rede Globo apresentar o projeto mais recente
como uma novidade, tanto a “Caravana JN” quanto “O Brasil que eu quero” traziam
no bojo um propdsito simbdlico e comum: apontar os desejos da populacao brasileira
em meio a um pleito eleitoral.

Na analise da primeira reportagem foi visto, por exemplo, que os entrevistados
compartilhavam de uma situacdo semelhante, de esquecimento. Vivendo em uma
pequena cidade do interior do Rio Grande do Sul, tanto os indios como a cultura
indigena sao apresentados como uma espécie de artigo em extincdo. O texto do
repérter também cria uma homogeneizacédo da populacdo da cidade de Sao Miguel
das MissGes ao comparar o indio, que luta para manter a sua cultura, com um
agricultor branco que pede por mais educacao. Assim, entende-se que € o reporter
guem conduz a construcao do desejo daquela populagéo.

Tal constatacdo suscita questionamentos sobre o carater democratico de
cada projeto. Como analisado nas duas reportagens de 2006, o controle narrativo
exercido pelo reporter, somado a edicdo, reduzem o espaco para a voz dos
entrevistados. De certo modo, isso também acontece no projeto mais recente, devido
a determinacdo de tempo maximo para cada video. Mesmo assim, a participagéo do
telespectador ocorre de forma espontanea, orientada apenas com a pergunta mote do

projeto.
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Por outro lado, a presenca do reporter contribui para o entendimento da
informacao. Através de um texto claro e objetivo, a mensagem que se deseja transmitir
atinge mais pessoas. Nesse sentido, a figura do repodrter esta intimamente ligada a
credibilidade transmitida ao telespectador. A presenca de Pedro Bial in loco, em
contato com a historia contada na reportagem, confere a legitimidade necessaria para
narra-la. Reporter experiente, Bial ainda imprime marcas de sua autoria no trabalho
levado ao ar. Para Peixoto (2016), o momento que o reporter aparece na televiséo é
um carimbo de credibilidade.

Se no caso da “Caravana JN” houve ganho em relagcdo a credibilidade, “O
Brasil que eu quero” conseguiu dar espago a mais temas, proporcionando que a
audiéncia se manifestasse de forma mediada. Embora os critérios de selecdo dos
videos levados ao ar no quadro ndo sejam de conhecimento geral, ao se colocar como
mediadora dos desejos dos brasileiros, a emissora tenta resgatar a confianga de parte
da audiéncia, sob o pretexto de dar voz a populacédo. Por se tratar de uma provocacao
da Rede Globo, cabia ao telespectador a iniciativa de gravar um video em sua cidade.
Sem depender de todo aparato tecnoldgico usado no telejornalismo, “O Brasil que eu
quero” conseguiu visitar 99,2% do territorio brasileiro, sendo que 1.071 cidades
apareceram durante a exibicdo no JN. Em comparacéo a 2006, somente 52 cidades
foram retratadas no telejornal.

Sobre os locais visitados pela equipe do repérter Pedro Bial, pode-se avaliar
que, ao levar a televisado a praga, a “Caravana JN” tornou acessiveis seus profissionais
e expOs seu modo de fazer televiséo. De certa maneira, proporcionou a uniao de dois
mundos separados até entdo por uma tela. Mas, em pese essa interacdo contribuiu
para a reflexdo em um ano eleitoral? Diferente da série “O Brasil que eu quero”, a
“Caravana JN” ndo era um movimento individual como o ato de se gravar perante um
celular. Por onde o 6nibus-redacdo passou criou-se momentos coletivos Unicos.
Sendo assim, a televisdo tem a missdo de satisfazer a exigéncia individual, sem
esquecer-se da experiéncia coletiva vivida pelo publico de massa em suas
comunidades Brasil afora.

‘O Brasil que eu quero”, por sua vez, revelou uma mudanca no
comportamento do eleitorado brasileiro: o interesse pela politica disparou, sendo o
tema mais citado em 2018 nos videos enviados ao projeto. Essa constatacdo
acompanha uma série de transformacgfes politicas e sociais ocorridas nos ultimos

tempos no pais.
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Os dois projetos especiais surgem como a construgdo de uma grande
narrativa sobre o Brasil e os brasileiros, ao apresentarem, além de seus desejos para
o futuro, problemas latentes atuais. O retrato de uma escola em ruinas, por exemplo,
visto na segunda reportagem analisada e presente nos videos que participaram do
projeto de 2018, acaba por construir um mesmo Brasil, onde todos os cidad&os
compartilham o mesmo quadro social: 0 desamparo da populagéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A evolucdo dos dispositivos tecnoldgicos fez com que 0s espagos para se
contar uma historia se multiplicassem. Através dos celulares, por exemplo, cada
cidaddo pode gerar e multiplicar suas narrativas, sob o seu ponto de vista. A televisao,
prestes ha completar 70 anos, desenvolveu linguagem e rotinas proprias
consolidadas. Mesmo assim, continua evoluindo, se adaptando e buscando
atualizacdes na velocidade destas transformagodes.

Com todas essas novidades, o jornalismo tradicional também busca novas
formas narrativas para seguir contando a histéria e provocar reflexdes na sociedade.
Ha, como sempre, inUmeros caminhos para seguir. Mesmo que de maneira
experimental, os produtores de conteddo jornalistico em televisdo estdo em
permanente busca para atualizar e reconquistar, diariamente, o seu publico.

Por isso, a motivacdo de compreender e investigar as diferencas de uma
cobertura especial de eleicdes com a presenca ou ndo do repérter. Em um hiato de
12 anos, o uso do telefone celular cresceu vertiginosamente, por exemplo. Neste
sentido, avaliar em qual das situacfes houve perdas ou ganhos jornalisticos no
produto final apresentado ao publico foi a questao norteadora da pesquisa. Como visto
ao longo do texto, a figura do repdrter estd associada a valores essenciais para quem
assiste, como a credibilidade e autoridade para conduzir, da melhor maneira, a
informagao.

No caso do Jornal Nacional, ao analisar a “Caravana JN” e “O Brasil que eu
guero”, as saidas do estudio, os novos formatos narrativos e a constante busca da
televisdo em se fazer presente na vida das pessoas, identificou-se parte da estratégia
— em cada época — da televisdo em seguir acompanhando as constantes novidades
do mundo.

Os projetos especiais, veiculados na televisdo, apresentam um debate

unilateral devido as limitagbes desse canal, em contraste a Internet, por meio da qual
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o cidaddo comum passou a participar de forma onipresente na produgéo de contetudos
difundidos pelos veiculos de informagéo.

Ao utilizar a web como ferramenta de envio e hospedagem dos videos, “O
Brasil que eu quero” esta participando do movimento de renovacédo, ndo sO da
televisdo, mas também da sociedade. Quer dizer, a instituicdo televisdo esti se
integrando ao processo de cultura participativa, buscando estabelecer relagbes entre
a Internet e as midias sociais, bem como a difuséo e a interacéo na televisao.

ApoGs seis meses envolvido nesta pesquisa, entende-se que o telejornalismo
cumpre com o seu papel ao proporcionar o exercicio de cidadania das massas. Wolton
(2006) descreve o problema da televisdo como a constante tensdo entre duas
dimensdes conflitantes, mas que marcam o seu sucesso: o consumo individual de
uma atividade coletiva. Tanto a “Caravana JN” quanto “O Brasil que eu quero”, cada
um com suas particularidades, mas com mesmo objetivo, desfrutaram de uma sinergia
coletiva dos telespectadores. Cidadaos que, em meio ao descrédito da classe politica,
procuram outros meios de participacdo para serem ouvidos. Dessa forma, € possivel
concluir que, através do telejornalismo, pode ser produzir conhecimento e cidadania.
Fica evidente, ainda, as limitacbes do fazer telejornalismo perante as inameras
possibilidades desenvolvidas pela Internet.

Inicialmente, o0 autor se questionava de como contar uma histéria na televisédo
sem um narrador presente, que pudesse confirmar os fatos apresentados e interagir
com o espaco durante o horario nobre do telejornalismo. O que se apresentou, em
2018, no entanto, cumpriu com 0 que a emissora estava propondo a populacéo. “O
Brasil que eu quero” € um exemplo dos avancos de processos de, especialmente
como se processam novas articulacées entre midia, politica e a sociedade a partir de
estratégias nas quais a televisdo se constitui em um ator central.

Antes condenada ao fim pelo surgimento da Internet, esta pesquisa deixa
claro a possibilidade de associagdo da televisdo com a web, a fim reunir comunidades
diante de um evento comum a toda elas, como as elei¢bes. A importancia do reporter
também fica evidente, ao se apresentar como testemunho in loco das historias que

sao contadas pela tela.
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