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Resumo

Este artigo consiste no resumo do Trabalho de @sécl de Curso que descreve o
processo de producdo das diversas rotinas joinalstiesenvolvidas por uma das
maiores agéncias mundiais de noticias, a Agencacé&aresse. Constata a sua
dependéncia da imprensa brasileira e 0 seu avangtirecdo aos produtos digitais. O
trabalho contextualiza ainda os processos de p&odogticiosa referindo as principais
teorias da noticia.
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1 - Introducao

A escolha pelo tema das agéncias de noticias oceme razdo dos poucos
estudos em profundidade sobre essa atividade istinal No Brasil, nenhuma obra
aborda a producéo e os processos realizados g@asias noticiosas. Além disso, trés
grandes empresas, Agence France-Presse (AFP),rReutAssociated Press (AP),
formam um verdadeiro monopdlio do servigco de calparinternacional em centenas de
paises e possuem como clientes os principais wsicd informacéo de todo o mundo.
A escolha pela AFP se deu pelo tempo de suas adieg] mais de 170 anos, além de ter
inspirado outras agéncias como, por exemplo, antggaeuters, sendo o fundador dessa
agéncia um dos funcionarios da Havas.

Esse trabalho demonstra que a producéo da notitdadsP é cercada por uma
série de etapas, processos de qualidade, segmentdedconteddo e que obedecem a
diversos critérios discutidos pelas diferentesiéasodas noticias. Além disso, ndo é

errado afirmar que o processo de producéo possalaesndustrial, em razdo das

! Trabalho apresentado na DT 1 — Jornalismo dacmerJdnior — Jornada de Iniciacdo Cientifica em
Comunicacao, evento componente do XXXIl Congresssikeiro de Ciéncias da Comunicacao.

2 Graduando em Comunicac&o Social com habilitacddamalismo. Atua como profissional da area da
comunicacao empresarigiovannigrocha@yahoo.com.br

® Professor do Curso de Jornalismo da UnisinostBSito@uol.com.br
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expressivas quantidades de diferentes tipos deewdo$ noticiosos produzidos
diariamentesUma visita ao escritorio central da AFP no Brdsitalizado no Rio de
Janeiro, foi feita pelo pesquisador nos dias 12 eel maio de 2009. Durante os dois
dias, foram realizadas entrevistas com profissgodai diversas areas da agéncia, além
da participacao do pesquisador em atividades ddupém, o que lhe permitiu descrever
0 processo de producédo das noticias desde a ralm@auta até o envio do produto aos
clientes da AFP.

2- As agéncias de Noticias

Thompson (1999) define como diferenciais no dedgimento da industria do
jornal nos séculos 19 e 20 duas tendéncias prisciparimeiro, 0 crescimento e
consolidacdo da circulacio massiva de jornais; @urek, a crescente
internacionalizagcéo das atividades de coleta dieiast” (THOMPSON, 1998, p. 234)
As agéncias nasceram para levar a informacao atdag fronteiras. Thompson far4 a
diferenciacéo entre as primeiras folhas volantgge “atuavam de um centro comercial
para outro, as legitimas agéncias, que se tornaesta vez mais responsaveis pelo
suprimento de informagdo estrangeira para o0s ekedbs jornais.” (THOMPSON,
1998, p. 239)

A primeira delas foi a agéncia Havas, fundada ens Ren 1835 e que, em razao
dos conflitos da Segunda Guerra Mundial, sera fmamsda na Agence France-Presse.
Passados mais de 170 anos desde o surgimento @asaagde noticias, as agéncias
AFP, Reuters, AP e United Press International (U8l atualmente as grandes
fornecedoras mundiais de distribuicdo de matedalglistico internacional. Desde o
periodo imediatamente posterior & Segunda Guerradidl) se tornaram responsaveis
por aproximadamente 90% do noticiario estrangeitdizado por meios de
comunicacio de massa em todo o mundo. (ARAUJO,, 10¥B) Mais de trés décadas
apos a elaboracao do relatério MacBtjdruito pouco mudou na estrutura das agéncias
internacionais de informacdo e nas suas formaspdeagdo e expansao para outros
negocios. Porém, conforme Thompson, a discusséiadiai pela comissao liderada por
MacBride ajudou a aumentar a consciéncia de questdentadas pela predominancia

das principais agéncias e pelas desigualdades iadasc a globalizacdo da

* Grupo de trabalho presidido pelo irlandés SeanBvide na década de 1970, reuniu centenas de
colaborac@es de especialistas que formaram o maipleto diagnostico do panorama informativo
internacional. O documento “Um mundo, muitas vozesdis conhecido como relatério MacBride,
tornou-se um documento fundamental para os estglaes comunicacdo. (CRATO, 1982, pag. 239)
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comunicacao. O relatorio estimulou o desenvolvimel® outras formas de cooperagéo
entre os paises chamados de “terceiro mundo”,imddua expansédo de agéncias, por
exemplo, na Africa e em outros lugares. (THOMPSD398, p. 141)

MacBride oferece uma boa descricdo sobre 0s pras&ssrentes na producao
noticiosa, ja que para alguns analistas, até mesmmoticias, tenham se convertido em

um produto comercial

As agéncias vendem seus servicos no mercado um@apéacao e reportagem
dos fatos e a sua avaliacdo dos acontecimentos."fPamder" esses fatos, as
agéncias modificam a natureza e a importanciavaldbs acontecimentos, que
na verdade nado "aconteceram" para o publico em,gees sim quando as
fontes de noticias as selecionaram para sua pgéticdara que seja noticia,
um acontecimento deve apresentar-se de forma “velid&struturalmente
implicita na concepcdo mercantil da noticia se emaoa descriminagéo
sistematica contra os acontecimentos que nao pederwender” e que ndo sao
noticia porque ndo interessam ao mercado domin@MESCO, 1983, p. 132)

3 - AFP: Uma agéncia mundial de informacéo

De acordo com o sewebsitd, a AFP possui escritérios responsaveis pela
cobertura de 165 paises. Seus 2.900 colaboradimetes80 nacionalidades e produzem
0s acontecimentos mundiais em video, texto, fotaltimidia e infograficos nos
idiomas francés, inglés, espanhol, portugués, alemarabe. A sede principal da
agéncia esta localizada em Paris (Franca). O @soritentral, também chamado de
redacgéo central, comanda outros quatro centrosae@nacéo, localizados nas cidades
de Washington (Estados Unidos), Montevidéu (Urugit#ong Kong (China) e Nicosia
(Chipre). Além da coordenacao jornalistica em smrdinentes, esses cinco centros
possuem exclusividade para a distribuicdo de cdotads clientes da agéncia. O envio
de material informativo ocorre apenas por essasshba®m grande independéncia da
sede em Paris. Os servigos de producao no Brado esb a orientagdo do centro de
coordenacdo de Montevidéu. O Brasil € o Unico pais produz textos em quatro
idiomas: portugués, inglés, espanhol e francés.

Apenas oito correspondentes sdo responsaveis poaraproduzir e transmitir
informagBes do Brasil, ou que ocorram no Pais, paraundo. Baseados em trés
grandes centros urbanos, Rio de Janeiro, Sdo RaBlasilia, esses correspondentes

também podem se deslocar para outras regides do dmaiacordo para cobrir

® www.afp.com Acesso em 3 de julho de 2009.
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acontecimentos considerados relevantes para a iagéApds a conferéncia de
informacgdes e demandas deixadas por correspondgmteesnos diferentes como, por
exemplo, matérias a serem traduzidas, os corresptesl que estdo na agéncia nas
primeiras horas manha se preparam para uma redeij@uta chamada “reunido de
conferéncia”.

Participam presencialmente da reunido de confexémailiretor da agéncia, o
chefe de redacdo, os correspondentes e o editofotbgrafia. Por meio de
teleconferéncia, os correspondentes de S&o Pa@msdlia participam da reunido,
caracterizada pelos diversos idiomas utilizados.duestionamento em francés por um
dos participantes pode ser respondido em espa@dhodmentario sobre uma pauta em
inglés é acrescido com uma sugestdo em portuguésni@cimento do idioma inglés,
espanhol e francés € fundamental para um correspt;ndla AFP que trabalhe na
América Latina.

Durante os dois dias de visita, houve apenas umaia® de conferéncia,
realizada no dia 11 de maio. A reunido do dia sgguido foi ocorreu em razédo de que
os correspondentes localizados em Sao Paulo di8jaststavam atuando na cobertura
de assuntos tratados na conferéncia do dia antguerteve como pontos principais:

- Excesso de chuvas, principalmente no Estado doarMido, e em outras
cidades da regidao Nordeste do Brasil. A noticigpaea as capas dos principais jornais
brasileiros. O editor de fotografia ndo participassa reunido em razéo da cobertura de
uma pauta, mas comentou, antes da realizacdo da&igecom o chefe de redacéo e
correspondentes, sobre a necessidade de envignalgara o local atingido pelas
chuvas, ja que as agéncias concorrentes, Asso&adss e Reuters, ja tinham enviado
profissionais para a cobertura.

- Visita do ministro dos Negoécios EstrangeirosQtaéia do Norte, Pak Ui-
chun, ao Brasil. O assunto parece ter tido importancia para a #&yé&m razdo da
desisténcia da visita ao Brasil do presidente arami Mahmoud Ahmadinejad, uma
semana antes da realizada pelo governante nogarmmr A agéncia entendeu que a
visita de um lider de um pais considerado hostina a Coréia do Norte, poderia
provocar manifestacbes parecidas com as realizada®rasil, quando agéncias
informaram sobre a visita de Ahmadinejad ao Paisaféria foi produzida.

® http://www.google.com/hostednews/afp/article/ALeait5 WKrewdgPJE7uv7UfCsH4P-Nécesso em 21 de
maio de 2009.
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- Declaracdes do presidente do Brasil, Luiz Indaita da Silva, sobre as
mudancas climéticas e suas consequéncias, queaestasultando em excesso de
chuvas na regido Nordeste do Brasil e aridez ramlesto Rio Grande do Sul. A matéria
foi produzida.

- Roubo de quadros de pintores brasiléirasaliados em US$ 1.7 milhdes, em
uma mansao de Sdo Paulo. A matéria foi produzida.

- Agenda geral dos jogos do Campeonato Brasildieo Futebol e Copa
Libertadores da América.

- Matéria do jornal O Globo sobre a expulsédo deiais militares na cidade do
Rio de Janeiro? porém o diretor e o chefe de redacdo comentaralificaldade de
trabalhar sobre esse assunto. Ndo houve evolucZamssloto durante o periodo da
visita.

- Demora no envio de informacdes aos centros dedenoacéo da agéncia no
exterior sobre 0s quatro primeiros casos de griprasno Brasil. A noticia s foi
divulgada apés 45 minutos da divulgacdo na mid@onal, sendo que o aceitavel,
segundo o diretor e o chefe de redacédo da agéod@aasil, para uma informacéo dessa
importancia, ndo poderia demorar mais do que qumaitnatos.

No Brasil, os assuntos sugeridos sao discutidag ¢émtlos 0s correspondentes,
mas sao aprovados pelo chefe de redacéo, Mauratioffetti, em acordo com o centro
de coordenacdo em Montevidéu. Nessa mesma redmi@@finido que os comentarios
realizados pelo presidente Lula, sobre a gripeasuiéio deveriam ser motivo de uma
nova matéria, ja que era a terceira vez, em uno @spaco de tempo, que ele repetia as

mesmas informacodes.

Oito jornalistas para cobrir um pais em inglésydés e espanhol como o Brasil
€ pouco. (...) Se o Lula fala pela terceira veze@bgripe, eu ndo posso dar
espaco para o Lula. (...) Nés somos uma agéncieniligias, ndo de repeticao.
(...) Temos que escolher, infelizmeftéRABUFFETTI, 2009)

” Disponivel emhttp://www.google.com/hostednews/afp/article/ALeqKtE0DQ1YUSXG 0Ah7158rq_FXCg
Acesso em de 21 de maio de 2009.

8 Disponivel emhttp://www.google.com/hostednews/afp/article/ ALeqMBLmMoZHAII4ahXYUz5VOOYREPwW
Acesso em 21 de maio de 2009.

° Disponivel emhttp://oglobo.globo.com/rio/mat/2009/05/10/um-pmitm-excluido-da-corporacao-cada-quatro-
dias-755797386.asp\cesso em 21 de maio de 2009.

19 Entrevista concedida ao pesquisador desse trabathdias 11 e 12 de maio de 2009, Rio de JarRitp (
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Localizamos na declaracéo do chefe de redagdo empa pertinente da teoria
da acdo pessoal ou datekeeperno qual a produgdo de noticias obedece a uma séri

de escolhas

O processo de producéo da informagéo € concebido ama série de escolhas
onde o fluxo de noticias tem de passar por divegates,isto €, “portdes”, que
ndo sao mais do que as areas de decisdo em ragaais o jornalista, isto €,
o gatekeepertem de decidir se vai escolher essa noticia ou([&AQUINA,
2003, p. 69)

Surgida nos Estados Unidos na década de 1950, giordus estudos de David
Manning White, a teoria dgatekeepedefende que ha intencionalidade no jornalismo,
tornando o processo de selecdo das noticias subjetarbitrario. Em relagéo as
rotinas da AFP, essa teoria deve ser consideradf)g além das escolhas realizadas
pelos chefes de redacdo e centros de coordenanastema de filtros € utilizado para
avaliar as matérias enviadas pelos correspondeaefrme o seguinte exemplo:

Um correspondente no Brasil produz um texto nam@icobre um assunto
qualquer. Vamos considerar que esse texto tenha pidduzido com base em
informacdes retiradas de um jornal brasileiro emoducao ja tenha sido aprovada pela
chefia de redacdo e o escritério em Montevidéutelminar o texto, o correspondente
0 envia ao chefe de redacéo, ou ao diretor da &fresse no local, para a avaliacdo do
material. Se o texto for aprovado, um dos profisasi® envia 0 texto para um dos
centros de coordenacgdo. L4, o texto passara ponowaaavaliacdo e se ndo apresentar
falhas, ou cause alguma duvida, a noticia seraménbada entre 0s outros quatro
centros de coordenacao, que 0 enviardo aos pakmesquais sdo responsaveis e esses
distribuiréo o texto, finalmente, entre os clientes

Duas regras basicas de producdo orientam os teptoduzidos pelos
correspondentes da France-Presse: fonte e releidrafonte, de preferéncia
governamental, € obrigatoria em qualquer tipo deoteedigido pela agéncia em
qualquer um de seus escritorios. Os correspondeetesm usar preferencialmente as

fontes, mas séo aceitas também informacfes pubticpdla imprensa nacional. A

1 De acordo com a obra de “O que é comunicagéolodé Rodrigues dos Santos, White analisou as dsdisbe
rejeicdo de noticias enviadas por agéncias tonaotasm editor de um pequeno jornal nos EstadosdgnitCom
base em 1.333 anotacgdes para a recusa de umandfiGirelacionavam-se com a auséncia de espaid d@zam
respeito a histérias repetidas, desinteressantesabuedigidas. Em 66 casos, foi alegado que otaconento se
tinha produzido demasiado longe, o que lhe retigresumivel impacto junto dos leitores do jorngEANTOS,
1992, p. 81)
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matéria sobre o roubo dos quadros de pintoresldirast’, por exemplo, foi feita a
partir da traduc@o de matérias publicadas pel@jdrEstado de S. Paulo.

Quando nés ndo temos a noticia propria, nés ndtaimes em citar o veiculo
em que foi divulgado. (...) As vezes nds usamoinéémacdes das radios. (...)
Para n6s € uma fonte confiavel e sempre vocé prémisuma fonte. (...) N6s
usamos muito a imprensa local como fonte. (...)nArensa nacional é a nossa
France-Press¢OLIVEIRA™ 2009)

Porém, é importante destacar que 0s correspondsiese limitam ao processo
de traducgédo. Esse foi um caso especifico em quena&o necessarias mais informacdes
do que um dos principais jornais do Brasil ja hanoticiado. Em alguns casos - como,
por exemplo, a noticia da visita do ator de cin&raal Pitt ao Brasil, publicada por um
jornal; durante dois dias a agéncia tentou confirmiaformacéo, sem sucesso - nao foi
publicada qualquer informag&o sobre o assunto.

A outra regra adotada pelos correspondentes éraactaareleitura. O processo
pode ser considerado um mecanismo de rastreamesti@xtos produzidos e enviados
aos clientes e funciona a partir da incluséo desaia do correspondente no final do
texto. Em cada uma das etapas de conferéncia,aiadares incluem suas iniciais ao
lado das inseridas pelo correspondente que red@iumatéria. Segundo o0s
correspondentes, esse processo pode ser consideradoede de seguranca e garante
“um texto bom, claro e sem erros”. “Isso (procedsoreleitura) evita que detalhes,
alguns oObvios para n6s que estamos no pais e aw@Ekie com as situacdes, nao
figuem fora das informag@es distribuidas e que s@ntdo Obvias para as pessoas de
fora.” (OLIVEIRA, 2009)

Além de enviar um bom texto e com fontes segurasea@ssario ser agil e
objetivo em determinadas divulgagbes. Para issé&\FBR trabalha com diferentes
formatos de noticias compreendidos pelos recursog\ldrta, Urgente e Lead. As
noticias sao disparadas por meio de terminais BoSt@ios e seguem a ordem de
aprovacoOes referidas no processo de releitura. Al&so, acompanham os textos os

chamadoslugs,tipo de mensagem-chave que identifica os assenposcedéncias das

13 Entrevista concedida pela correspondente frard@s@éncia AFP, Claire Oliveira, ao pesquisador
desse trabalho nos dias 11 e 12 de maio de 200%ieRianeiro (RJ).
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matérias. No exemplo a seguir, em que explicamoam@asteristicas deles, veremos que
o tempo entre os disparos do texto alerta atédbfteale 13 minutos.

Alerta: Apenas uma frase informando sobre algo de extigrpartancia. E obrigatdria
a informacdo da fonte. Uma campainha sonora e Ivid)aalerta aos centros de
coordenacao e Desks sobre a chegada desse tigaidont

Exemplo:First four cases of wine flu in Brazil: health nméhiy (enviado as 19h14 do
dia 7/5/2009)

Urgente: Mesmo titulo do alerta (preferencialmente) comsmaformacdes sobre a
fonte e com aproximadamente trés linhas sobreuntss

Exemplo:Brazil identifies first swine flu cases: health matry

BRASILIA, Brazil, May 7, 2009 (AFP) - Brazil's hiaministry on Thursday confirmed
the country’s first four cases of A(HLN1) swinedfter the deadly virus was the first
discovered in Mexico last monflenviado as 19h19 do dia 7/5/2009)

Lead: Desenvolvimento de todo o assunto informado mosunicados. Considerado a
etapa final do processo da noticia, mas outrasnr@#gdes podem ser incluidas, o que &
chamado déackground.

Exemplo:Brazil identifies first swine flu cases: health matry

BRASILIA, Brazil, May 7, 2009 (AFP) - Brazil's haministry on Thursday confirmed
the country's first four cases of A(H1N1) swine dfter the deadly virus was first
discovered in Mexico last month.Three of the comdil cases had traveled to Mexico
and one to the United States, said Health Minidtese Gomes Temporao. They are all
young adults and they are all well," he said. "Biteations totally under control. There
is no record of human-to-human contagion in Bramid all cases were contracted
abroad.(enviado as 19h27 do dia 7/5/2009)

Assim como os demais veiculos de comunicacaog@&scas cometem erros de
decorrentes da busca pela agilidade. O processordszao de envios de informacdes
incorretas € chamado de “anulacdo”. Segundo o ceefedacdo, € um problema grave
que deve ser comunicado imediatamente assim quepeedisdo for detectada. A
correcdo deve ser enviada juntamente com umaigasia aos clientes sobre os
motivos da informacéo incorreta.

Outro ponto delicado na producdo dos textos é queaterial produzido é
enviado para diversos tipos de jornais, com ideato@ linhas editoriais bastante
diferentes. Essa multiplicidade de clientes obngacorrespondentes a terem cuidado

redobrado na producdo das matérias, com a prodig&extos objetivos e diretos. As
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matérias produzidas pela agéncia devem possuméaximo, 600 caracteres. Cada vez
mais, 0s correspondentes precisam reduzir o tamdahonanchetes e textos em razéo
do espaco escasso na internet e diagramacoes tpréih@das pelos jornais para a

inclusédo dos textos. Mais do que escolher e retstdatos que ocorrem no Brasil para o
mundo, a atividade dos correspondentes é notigiagitoaque ocorre no mundo e faca

referéncia direta ou indireta ao Pais. Além deusedos critérios que correspondem aos
fundamentos de noticiabilidade, o chamado “anguelresponde ao enquadramento
dado as matérias produzidas no Brasil.

Antes de prosseguir, € importante apresentar t&ios de noticiabilidade, uma
definicdo um tanto complexa, mas que pode auxigan a compreensao de como as
noticias funcionam de acordo com valores. A ddiimide noticiabilidade foi descrita
por um jornalista que desenvolveu um conceito feeréndeu o seu préprio nome, a

Lei de McLurg. De acordo com essa lei, em tom jocos

(...) a noticiabilidade de um acidente, por exempéo depende apenas da sua
gravidade, mas da nacionalidade das pessoas. Agsimjornal ocidental, é
preciso que morram vinte e oito chineses para cagoatecimento tenha uma
cobertura igual a da morte de um europeu. Da mdemaa, dois mineiros
galeses equivalem a cem paquistaneses. (SANTOS3, p1984)

A lei de McLurg se fundamenta pelo impacto de ur#cia sobre o publico,
mas mais do que isso, ela introduz que o processgaitkeepinghdo € puramente
arbitrario, mas que funciona segundo uma légicanmade pragmatica. Essa logica foi
desenvolvida por meio dos estudos de Galtung e Rugedesignada parewsmaking
(SANTOS, 1992, p. 84)

Os pesquisadores desse conceitoewsmakingdefiniram nove critérios que o
gatekeeperecorre para a selecdo do material que poderéair impacto junto ao seu
publico. Sdo eles: momento do acontecimento, iitads, clareza, proximidade,
consonancia, surpresa, continuidade, composicaboeeg socioculturais. Dessa forma,
0S pesquisadores concluiram que se um acontecirpessui expressiva utilizacdo de
um ou mais dos critérios citados, sua chance teuta@e noticia aumentara muito em

comparacao com fatos com pouca ou nenhuma proxieickam esses critérios.
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Os valores/noticias sédo de algum modo uma respogjanizacional a
necessidade de produzir diariamente informacaojo@wmlistas ndo podem
todos os dias estabelecer novos critérios de selexé&jue tornaria o seu
trabalho impraticavel. Os valores/noticias séo,igaw, uma forma de rotinizar
o trabalho e facilitar a escolha e producédo infoivaa Todas estas conclusdes
sdo produto de uma nova metodologia de pesquisardanicacdo, que tende a
privilegiar os aspectos produtivos. (SANTOS, 19987)

O primeiro profissional do Desk inicia as ativida as 6h da manha, realizando
a atualizacdo dos textos enviados durante a madkugelos centros de coordenagao.
Os servicos de traducdo das noticias séao finalizalomeia noite, horario de
encerramento do terceiro turno do Desk. O esanitdo Rio de Janeiro traduz as
noticias para trés idiomas, inglés, espanhol ecésmnO conteudo produzido pelos
centros de coordenacgdo localizados em Hong Kong @&lindsia ndo sédo enviados
diretamente ao Desk do Brasil.

Para efeito de mensuracédo da quantidade de matécetsidas diariamente pelo
Desk do Brasil, somente o centro de coordenagda parAmérica Latina, em
Montevidéu, envia diariamente cerca de 800 matéeasjuanto que o centro em
Washington envia outras 400. A quantidade de n@tenviado pelos centros pode ser
superior a essas médias, dependendo da relevarscfatds ocorridos durante o dia. No
dia da posse do presidente dos Estados Unidos;iB@t@ama, chegaram mais de 1.400
textos em inglés ao Desk do Brasil. De acordo camelasiteda agéncia, a AFP produz
diariamente cinco mil matérias em seis diferentksmas: francés, inglés, espanhol,
alemao, portugués e arafe.

A grande quantidade de material informativo recelmtdriga ao Desk enfrentar
as mesmas decisbes da cobertura realizadas petespmndentes internacionais da
agéncia: escolher o que sera traduzido e enviadockentes da agéncia no Brasil.
Segundo a chefe do Desk no Brasil, Solange Dadalfcias que citam o Pais tém
preferéncia na ordem de traducgéo, seguidas poriagmselecionadas pelo préprio Desk
gue atendam aos interesses dos clientes da agé&ucray jornais, emissoras de
televisdo, e sites brasileiros de noticias. Alémseékecionar os conteudos que serao
traduzidos e transmitidos aos clientes, cabe a@& pegrizar a ordem das informacgdes
nas matérias. Se em uma noticia o Brasil é citadmeio do texto, os jornalistas da
area podem alterar a ordem daquele texto, priadzantrecho da noticia com mais

14 Disponivel emhttp://www.afp.com/afpcom/pt/taglibrary/know-howite Acesso em 24 de maio de 2009.
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relevancia para os clientes locais. Novamente urmogapda acdo dgatekeepema
selecdo do conteudo.

Essa forma de producéo evidencia uma outra tgmeaursora dos estudos que
estabeleceram a Lei de McLurg, a teoria etnocotisinista, ha qual a noticiabilidade e

os desafios impostos pelo tempo séo fatores fundlamena atividade dos jornalistas

(...) as empresas do campo jornalistico sdo aingia pbrigadas a elaborar
estratégias para fazer face ao desafio colocadm ¢ghgbla natureza da sua
matéria-prima: 1) os acontecimentos (a matéria gripneponderante do
trabalho jornalistico) podem surgir em qualquerngga?) os acontecimentos
podem surgir a qualquer momento; 3) face a impitEkidade, as empresas
jornalisticas precisam impor ordem no espaco @mpo. (TRAQUINA, 2003,
p. 95)

De acordo com Traquina, baseado no trabalho de Gagleman, as empresas
jornalisticas procuram criar ordem no espago pado e desenvolvimento de uma rede
noticiosa que consiga “capturar” os acontecimer®asa isso, as empresas utilizariam
estratégias para facilitar o seu trabalho, dividimdmundo em zonas geograficas de
atuacdo; a implantacdo de “sentinelas” com o olgedie produzirem acontecimentos
noticiaveis; além de as empresas se dividirem @®esepara preencher “rubricas” nos
jornais. (TRAQUINA, 2003, p. 96)

Um conceito adotado pela France-Presse, e muiforceglo entre os
profissionais do Desk, € o de que eles ndo sdoaapadutores de noticias, sdo
jornalistas que fazem tradugdes. O que, seguntiefe de redacéo da agéncia, gera um

sentido completamente diferente no tratamentordasmacdes recebidas pela agéncia.

Vocé tem o Obama que faz uma coletiva. (...) Mamale falar na General
Motors e de falar do Iraque, ele fala do Méxicae Hiz: “Vamos investir 27

milhdes na fronteira com o México. (...) Isso parzosso publico, é muito mais
importante que a GM e o Iraque. Para o publico a GM é mais

importante, porque ele (o presidente Obama) vaasa GM e conservar 0s
empregos, mas para noés a fronteira € muito impertén.) Certo que fariamos
um alerta em espanhol, mas acredito que ndo o zr@@uos em inglés ou
francés, em relacdo ao publico latino-americango@etambém uma matéria
sobre a General Motors e o Iraque, se consideraimuoartante. Mas o mais
importante para nés é o investimento na frontéRABUFFETTI, 2009)
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O comentario de Rabuffetti indica o que os estudesStuart Hall, Chas
Chritcher, Tony Jefferson, John Clarke e Brian Rbelefiniram como a teoria
estruturalista, concebida de que as noticias sapraduto social resultante de diversos
fatores: Organizacdo burocratica da midia; Estautios valores-noticias e ldeologia
profissional dos jornalistas; Construcdo da naticl@aquina complementa as
caracteristicas dessa teoria com 0 pensamentatimesresponsaveis ja citados

Os midia definem para a maioria da populacdo goaisacontecimentos
significativos que ocorrem, mas, também, oferecedepsas interpretacdes de
como compreender esses acontecimentos.” Na temwgiaolda escola

culturalista britanica, (...) as noticias, comot@ada producdo da industria
cultural, contribuem para a “hegemonia ideoldgica) Nesta perspectiva, no
momento da producgdo jornalistica, os midia colosarmuma posi¢cdo de
subordinacao estruturada aos definidores primaflésAQUINA, 2003, p. 91)

Um brasileiro é responsavel pela area de fotagradi France-Presse no Brasil,
que reporta as acdes e resultados do trabalhdidamdes no Pais diretamente para o
centro de coordenacao no Uruguai, sem a interfex@uacchefe de redacao local. Para a
cobertura nacional, a agéncia possui quatro foldgreontratados localizados nas trés
pracas de cobertura: Rio de Janeiro, Sdo PaulstatbiFederal. Para atender as pautas
gue ndo podem ser cobertas, em razdo das questbggficas determinadas pelo
tamanho territorial do Pais, a AFP possui uma deddiversos fotografos de agéncias
terceirizadas, das quais a agéncia compra fotegrafias disponibiliza aos clientes,
acrescentando aos créditos a sua sigla.

Antes do primeiro fotografo chegar a agéncia, unige estratégico ja comeca
a ser realizado para auxiliar no desenvolvimentgalata fotografica. De posse de
quatro jornais de grande circulacédo no Brasil, pessoa da agéncia realiza a atividade
definida por “Controle de foto”. Todas as fotostedais dos jornais O Estado de S.
Paulo (SP), Folha de S. Paulo (SP), O Globo (RJ)3sa (RJ) sdo catalogadas em um
sistema que identifica o jornal, as dimensdes ddiqgacdo da foto, legenda, cidade e
pais onde foi feita a imagem, agéncia, entre outems. Esse servico sera utilizado
pela editoria de fotografia para avaliar o uso ddemal. De acordo com editor de
fotografia, Antdnio Scorza, as informagdes podem camsideradas uma verdadeira

“pesquisa de mercado”.
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Além de auxiliar na definicdo do que fara patéecobertura, o controle de
foto € também um indicador com os resultados déigagdo de fotos da agéncia e de
comparacdo com as agéncias concorrentes. De acordoo editor de fotografia, o
fotégrafo de uma agéncia de noticias, em razambalhar principalmente para clientes
do exterior, precisa atender alguns critérios gepmsicdo nas imagens que produz. S&o
eles: (a) Concentracdo na informacdo. O fotégrafaumha agéncia tende a trabalhar
mais com teleobjetivas fechadas, o que caracterigalamento na imagem do fato que
esta sendo coberto. (b) Localizagcdo. Ao mesmo emdejue isola 0 acontecimento, é
também necessario, em outras fotos, passar o mgassivel de informacao possivel.

A area de multimidia da AFP é dividida em trés gmrtVideo para internet,
infografia e jornal internet. A producdo de videarg internet no Brasil obedece a
l6gica de producéo dos correspondentes internasiendo Desk. Em uma das frentes
de producdo estdo os videos do exterior com origeimcipalmente de Washington,
gue aqui sao traduzidos para o portugués e diglnobuaos clientes. Em outra frente, a
producdo de conteudo nacional. Diferentemente ddermah produzido pelos
correspondentes de texto, que basicamente samatbsti aos clientes no exterior, a
producdo de video no Brasil é também destinadackestes nacionais da agéncia.
Cerca de 10 videos sao produzidos em toda a red&-Badiariamente. Todos sao
enviados ao Brasil e aqui traduzidos por uma pexjegnipe de profissionais.

De acordo com uma das responsaveis pela areasadgsaontos tém quase uma
obrigatoriedade de serem traduzidos. E o caso dériamque envolvam o Papa, lider
maximo da religido catdlica, que sempre sao tradszpara o portugués. Ha também
preferéncia por arquivos chamadol beats que podem ser entendidos como algo que
possua mais entretenimento do que propriamenteia®tiO material pode receber
apenas o audio no pais de destino, sendo proib@awer edicdo no material enviado,
uma condigéo estabelecida entre os profissionaag€lacia e os centros de producao de
Washington e Montevidéu. J4 a producdo de videdRffado Brasil € bastante recente.
E produzido, em média, um video por semana, e dquimcesso é realizado no Pais: a
producao do roteiro, captacédo de imagens, entasyistlicdo e entrega aos clientes. Nos
Estados Unidos, além de serem divulgados em websitguns videos produzidos pela
agéncia sao veiculados também em emissoras deséeWo Brasil, ainda ndo ha
utilizacdo desse conteudo por TVs, apenas em pattainternet.

Os produtos de infografia sdo divididos em doisrsagos. A estatica, utilizada

pelos jornais impressos e revistas, e a infografiemada, utilizada pelowebsites
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Nenhum desses dois contetudos é produzido no Brabiindo a base do Rio de Janeiro
apenas a traducdo do conteudo enviado pelos cafgrosordenagédo de Montevidéu,
Washington e Paris. A escolha dos temas € de reapitidade da equipe no Brasil, que
toma como base as pautas enviadas pelos centra®atdenacdo produtores do
conteudo. Por dia, em média, sdo enviados aodeadiela agéncia no Brasil sete ou oito
arquivos com infografias estaticas e animadas. i®endl pode dobrar em razéo de fatos
relevantes como foi o caso, por exemplo, da cangaaha a presidéncia dos Estados
Unidos, quando eram enviadas até 15 infografiagléases todos os dias.

Produzido a partir dos textos traduzidos pelo Deskle uma selecdo de
fotografias, infografias e videos, o jornal intdreatrega um produto pronto para a
publicacdo navebsitedos clientes. A producédo desse conteldo seguesalgitérios
determinados pelas novas tecnologias de informag&adeles é reducdo da quantidade
de caracteres para a producdo do titulo das nmsténma razdo do pouco espaco dos
websitese, menor ainda, nas telas dos celulares. A selégamonteddo enviado aos
clientes ocorre como os demais produtos oferecpia agéncia. Os profissionais
responsaveis desenvolvem os temas de maior ndliczete e de apelo as questbes

tratadas na midia.

4 - Noticias a venda

Primeiramente, a empresa cobra por tipo de seprigstado. Obviamente, como
qualquer empresa, quanto mais servicos um clieomérata, mais facilitado e mais
barato ficam o preco dos servigos. Para fins desoregédo de custos, se somados 0s
servicos de texto e foto, comprados por trés gapaimais impressos brasileiros, o
custo anual serd de aproximadamente US$ 172 narefdl A determinagédo do custo
dos servicos € definida pelo centro de coordenagddVontevidéu. A definicdo do
preco de cada um dos produtos se da, basicametdeexpressividade da publicacéo.
Jornais com maior tiragem pagam mais que jornaisores. Essa pratica pode ser
considerada também parawsbsitese demais veiculos de informacao que contratam os
diferentes servicos da agéncia. Nao existe umadsotailizacdo pelo conteddo. Quanto
aos resultados de crescimento da agéncia, os dadasxpressivos. A AFP segue uma
sequéncia de crescimento em seus negocios. A @peds; América Latina cresceu
12% em 2007 e 16% em 2008. Nesse mesmo ano, porpkxea venda de fotos
avulsas por més pela agéncia no Brasil supera daveém mesmo produto em todos os

paises da América Latina juntos.
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5 - Concluséo

As agéncias internacionais costumam ser acusaddssidecer informacgdes a
partir de uma perspectiva particular, muitas vedeteminada pela cultura ou por
politicas governamentais adotadas nos seus pa&sesrigem. De acordo com a
observacdo do pesquisador, essas distor¢coes, alreatie presentes na maneira como
as agéncias analisam os paises de suas cobedstd@s,mais presentes na abordagem
que a imprensa local oferece do que propriamentesda dos correspondentes. Desse
modo, se queremos saber o0 que sera noticiado soBrasil ao mundo, basta ler os
principais jornais do Pais e assistir as emissspscializadas em noticias. Sao esses 0s
principais definidores de pauta e de conteudo aqueoorespondentes utilizam, pelo
menos no caso da AFP. Por mais que as fontes alenafdo ocupem espaco precioso
na apuracdo das matérias, sdo 0s jornais nacigoaisagendam prioritariamente as
atividades dos correspondentes da agéncia. Paqrtantprovavel que, sobre a
parcialidade das agéncias, identificaremos queotisias do Brasil no exterior sao

CcOmo sao porque a imprensa nacional assim asrizera
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