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Resumo

Com a ampliacéo do espaco televisivo e a sua inser¢cdo no mundo virtual, as conversas e 0s
assuntos expandiram-se para outros lugares e tempos com dindmicas diferentes de
funcionamento. O publico de TV incorpora-se aos novos formatos jornalisticos nas Redes
Sociais e na Web, ao querer participar dos espagos de discussdo da audiéncia das grandes
corporacdes de informacdo e comunicacdo. As paginas (fanpages) nas Redes Sociais Online
tornaram-se um dos novos espacos de legitimacdo, para 0s quais os telejornais e outros
programas migraram, a fim de inserirem-se no ambiente de conversacao do publico na Era
Digital. Este estudo procura compreender 0S processos comunicacionais de convergéncia
digital da audiéncia de TV no Facebook, que geram novas formas de participacdo no
telejornalismo. A relagdo comunicacional entre os atores telejornal, fanpage e publico é o
mote desta investigacao.
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Texto do trabalho

Neste estudo, buscamos desenvolver uma analise comparativa da realidade de dois
telejornais que possuem paginas ativas na Rede Social Facebook: Bom Dia Brasil (TV
Globo, Brasil) e Edicdo da Manhd (SIC Noticias, Portugal). A escolha pelo estudo
comparativo: Brasil e Portugal explora a relacéo cultural local do publico do telejornal, com
o hébito profissional dos jornalistas em interagir com a sua audiéncia por meio das Redes
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Sociais Digitais. No ano de 2008, enquanto o Brasil assistia ao crescimento de utilizadores
da Rede Social Orkut - do outro lado do Atlantico -, aumentava-se o numero de adeptos
portugueses ao Facebook. Percebe-se, a primeira vista, uma diferenca temporal no habito
portugués e brasileiro no uso de determinadas plataformas de Redes Sociais Digitais. Além
disso, grande parte das emissoras de TV nacionais e internacionais ndo desenvolveu o
habito de atualizar o contelido da sua programacao diaria ou mesmo ndo possui a sua
extensdo nesses espacgos Vvirtuais. 1sso se verificou na fase pré-inicial da escolha dos objetos
de anélise. No Brasil, a TV Globo era uma das unicas emissoras de televisdo brasileiras a
manter atualizadas as paginas dos seus telejornais no Facebook. A SIC é a Unica - dos
quatros canais de TV de sinal aberto portugueses - a partilhar e atualizar diariamente a

edicdo dos seus telejornais no Facebook.
O corpus de analise: os telejornais BDBR e EDM no Facebook

A SIC TV criou a fanpage do telejornal Edicdo da Manh@ no Facebook em
14.09.2009. A TV Globo dois anos apo6s da experiéncia portuguesa, em 04.11.2011, entrou
com a pagina do Bom Dia Brasil no Facebook. Segundo informagdes do coordenador de
Jornalismo do telejornal Edicdo da Manh& da SIC TV, Paulo Nogueira, a entrada do jornal
nas Redes Sociais Online seguiu uma tendéncia internacional que se configurava nas
grandes emissoras de TV pelo mundo: CNN, Aljazeera e BBC, que ja haviam aderido a
distribuicdo de conteido nas redes sociais digitais. Acreditamos ser a mesma tendéncia que
impulsionou a TV Globo a partilhar contetdos noticiosos de sua programagao no Facebook.

Contudo, verificamos no acompanhamento diario da programacdo da TV Globo no
Facebook, que até o primeiro semestre de 2014, a emissora subutilizava-se da
potencialidade da plataforma ao ndo partilhar o conteddo audiovisual exibido nos seus
programas, limitando-se a inserir apenas a foto-legenda do apresentador do telejornal
solicitando ao seguidor ligar a sua TV, quando da entrada do jornal no ar. Ao contrario da
fanpage portuguesa do telejornal Edicdo da Manh&, que explorou, desde o seu inicio, as
diferentes formas de noticiar no ambiente midiatico: o partilhar de contetdo audiovisual,
promogdes cruzadas (cross promotion) de noticias, campanhas sociais e foruns de debate.
Outro aspecto interessante evidenciado foi a distingdo no uso das imagens por parte das
TVs portuguesa e brasileira. Enquanto na TV portuguesa o telejornal fazia o forte uso das
imagens das noticias na fanpage partilhadas inicialmente no seu site, a experiéncia visual

do telejornal brasileiro era dos apresentadores mostrados sobre o fundo visual da logomarca
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do telejornal. Isso determinou duas situagcdes nesse jogo de visibilidade na Rede Social: a
preocupacdo em validar com a marca pelas TVs brasileira e portuguesa e o processo de
redistribuir o contetdo noticioso em multiplas plataformas pela TV portuguesa. Porém, o
uso das potencialidades da RS mostra-se ainda como um caminho a ser trilhado pelas
empresas de comunicacdo, em ambos 0s paises. Um espaco de convergéncia, redistribuicéo
de conteddo e de interatividade do produtor de informacgdes (TV) com o utilizador das

diversas plataformas digitais que, ao mesmo tempo é espectador do telejornal.

Os programas jornalisticos organizam as suas informacGes através do recurso da
imagem do apresentador e da noticia, atraves da tela, que se endereca diretamente a
audiéncia na interface da plataforma. Ao fazé-lo, os dois modelos de narrativa: a imagem
do apresentador e a noticia em video funcionam como uma forga unificadora, que integra as
diferentes histérias num fluxo coerente de informacdo. Essas constatacGes iniciais de
atuacdes distintas nos motivaram a analise do desempenho dos sujeitos: emissoras de TV,
telejornais, fanpage, telespectadores e utilizadores das fanpages de telenoticiarios na Rede
Social Facebook.

A metodologia da pesquisa e as primeiras consideracfes da investigacdo

No momento em que a televisdo enfrenta o desafio de lidar com a
desterritorializacdo da audiéncia em multiplataformas, € a0 mesmo tempo manter a sua
identidade, buscamos responder se existe diferenca significativa no consumo do contetido
do jornalismo televisivo nas Redes Sociais praticado em paises de culturas sociais
diferentes ou se, o habito profissional, em realidades distintas, sobrepuja essa diferenca. O
instrumental metodoldgico contou com: o monitoramento das interacdes na fanpage dos
telejornais no periodo de 02 de setembro a 31 de dezembro de 2013, mapeamento das
caracteristicas dos interagentes e os interesses das noticias pelo publico. Além da visita in
loco & SIC TV no dia 16 de junho de 2014, a fim de acompanhar a produgdo do telejornal
Edicdo da Manhd em Lisboa, Portugal. A producdo do Bom Dia Brasil foi procurada,
porém ndo houve retorno a solicitacdo de entrevistas junto aos editores do jornal e a sua
redacdo no Rio de Janeiro, Brasil. Esta investigacdo se concentrou em compreender o
cenario e as inter-relagfes dos fatores envolvidos na pratica do telejornalismo na plataforma

digital do Facebook.
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Os resultados revelaram, entre outros pontos, que a maioria das emissoras de TV
ndo explora todas as potencialidades da Rede Social- no que concerne ao circular conteido
noticioso e a interagir com a audiéncia no ambiente midiatico. O estudo apontou ainda que
a relagdo entre os sujeitos, quando ocorre, se da por meio de representacdes simbolicas das
imagens dos interagentes: apresentadores, logomarcas dos telejornais e dos seguidores das
fanpages. A presenca da imagem do apresentador ou da marca da empresa na interface do
telejornal foi um dos aspectos importantes a configuracdo da noticia televisiva na Rede
Social, pois afetou toda a comunicacdo mediada pelo computador e instaurada pelo
telejornal em multiplas plataformas.

Os interesses dos utilizadores estdo alinhados a proximidade e a atualidade do valor
noticia, que indicam as expectativas da sociedade em relagdo ao jornalismo. E necessario
evidenciar que os valores-noticia sdo socialmente construidos e devem ser vistos em relacéo
a formacao cultural, social e econémica em que ocorrem. O seguidor dos programas de TV
nas Redes Sociais € um fragmento da audiéncia de televisao, que classificamos como sendo
0 publico da TV Social. A combinacdo das redes sociais e tevé propiciam a apari¢do da
nova forma de participacdo do publico: a televisdo social, a fragmentacdo da audiéncia real

em funcdo da interacdo dos dois ambientes.
Edicéo da Manha

O telejornal Edicdo da Manh& é um noticiario televisivo portugués da SIC TV e do
canal por cabo SIC Noticias, exibido de segunda a sexta, das 07h00 as 10h0Om. E
apresentado pelo jornalista e editor Jodo Moleira. O tempo de exibicdo na SIC TV é em
média de 45 minutos. O jornal é apresentado pela SIC TV em trés horéarios: 7h, 8h e 9h. A
cada horério existe um novo alinhamento das noticias com a insercdo de conteudos de
agéncias de noticias e da apuracdo do dia (hard news). A maioria das reportagens exibidas
nas edi¢cOes das 8h e 9h possui complemento de informagdes da edicdo das 7h, seja pelo
desdobramento de algum facto noticiado ou entradas ao vivo de entrevistados e
especialistas. A logica de fidelizacdo da emissora prioriza os horarios de consumo do
espectador. Os temas estdo centrados em noticias factuais de economia, politica, geral,
esporte, cultura e analises por comentadores. O publico-alvo corresponde as classes, A, A+,
B, B+ e C, que se altera a partir dos trés horarios de exibicdo do telejornal: 7h, 8h e 9h. A

classe etdria que mais acessa a pagina do telejornal Edigdo da Manhd no Facebook se
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concentra entre 25 e 44 anos. Quando se iniciou 0 acompanhamento da fanpage eram cerca
de 10 mil seguidores e ao final quase 30 mil seguidores na pagina.
Bom Dia Brasil

O telejornal Bom Dia Brasil € um noticiario televisivo brasileiro da TV Globo de
Comunicagdo, exibido de segunda a sexta, das 07h15 &s 08h00Om. E apresentado pelos
jornalistas Chico Pinheiro e Ana Paula Araujo (Rio de Janeiro), Giuliana Morrone (Brasilia)
e Rodrigo Boccardi (S&o Paulo) e reprisado no canal fechado Globo News*. O tempo de
exibicdo é de 01h15m e os temas estdo centrados em economia, politica, geral, esporte,
cultura, factual, analise de comentaristas e entrevistas. O publico-alvo corresponde as
classes: A, A+, B, B+. A classe etaria que mais acessa a pagina do telejornal Bom Dia
Brasil no Facebook se encontra entre 25 e 34 anos. Seguidores no Facebook: no inicio do
acompanhamento em setembro de 2013 era 800 mil e passado quatro meses chegou a um
milhdo. Em 2014 estdo registrados 1,5 milhdo.

Na analise dos dados da investigacdo verificou-se uma oscilagcdo na participacdo do
publico de setembro a dezembro de 2013 nas trés formas de interacdo no Facebook:
comentar, curtir e compartilhar. Os comentérios e os atos de curtir® sobressaem nas
preferéncias do publico. H& uma regularidade nas participacdes e aumento do nimero de
seguidores e interacbes durante o periodo de analise. Nao podemos afirmar que, o
crescimento do numero de seguidores nas paginas dos telejornais seja consequéncia da
audiéncia do telejornal na TV ou vice-versa. Conforme afirmou o produtor de informacéo
do telejornal Edicdo da Manhé da SIC TV, Miguel Veiga, em entrevista no dia 16 de junho
de 2014: “o jornal esta na terceira posi¢cdo de audiéncia nos tltimos trés anos”. Mesmo com
essa posicdo inalterada, constatou-se o crescimento da audiéncia da TV Social (TV e Rede
Social) e a existéncia de dois perfis distintos: audiéncia participativa ativa e audiéncia
participativa ndo ativa. Logo abaixo enumeramos as principais caracteristicas dos perfis dos
utilizadores da fanpage no Facebook:
| - Audiéncia participante ativa:

1) Seguidora do telejornal na Rede Social;

4 Segundo o site www.gl.com.br, a Globo News é um canal de televisdo brasileiro, o canal de noticias 24 horas por dia
das Organizagdes Globo. Criado em 15 de outubro de 1996 tem como principais noticiarios o Jornal da Globo News,
antigo Em Cima da Hora, Jornal das Dez, Globo News em Pauta, Estudio i e o Conta Corrente. Também reapresenta
programas da Rede Globo, como o Fantéstico, o Jornal da Globo,0 Bom Dia Brasil, Profissdo Repdrter e o Globo
Reporter. Os programas culturais sdo Almanaque e Starte. Também possui programas de entrevistas como o Espaco
Aberto, Entre Aspas e 0 Globo News Painel e programas de curiosidades como o Via Brasil e o Pelo Mundo. A
programacédo do canal pode ser acompanhada via internet, a principio para assinantes Globo.com, mas esporadicamente
em algumas vezes libera seu sinal para todos os internautas.

® Em Portugal, o ato de curtir no Facebook chama-se “gosto”.
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2)Interage com o conteddo diariamente;

3)Desenvolve relacdo de proximidade e afeto com a figura dos apresentadores;
4) Mora em cidades, paises e continentes diferentes da emisséo do programa;
5)Acompanha ao programa pela televiséo e Internet.

6) Audiéncia quantitativa na pagina do telejornal.

Il - Audiéncia participante ndo ativa:

1)Seguidora do telejornal na Rede Social;

2)Acessa pouco ao conteudo noticioso;

3)Na&o participa do programa no Facebook com regularidade;

4)Audiéncia quantitativa na pagina do telejornal;

5) Mora em cidades, paises e continentes diferentes da emissdo do programa;

As audiéncias participativas ativas e ndo ativas possuem alguns pontos similares tais
como: seguidor do telejornal, nimero quantitativo na fanpage, origem em cidades, paises e
continentes distintos da emissdo do programa. Em relacéo as diferencas, elas se distinguem
por acessar ou nao ao conteido noticioso partilhado na pagina com alguma regularidade e a
interagir com o conteddo nas trés formas da plataforma: like, comments e shares. Nos
horarios em que os telejornais estdo fora do ar, 0 nimero de interacfes é menor. H4 uma
relacdo da audiéncia em fidelizar a programacdo quando esta a ser exibida na TV. Os posts
com maior participacdo registrada sdo aqueles que trazem uma pergunta, uma enquete ou
um pedido de opinido do utilizador, o que reforca o carater reativo das audiéncias: nédo se
produz contetdo, apenas reage-se ao que foi publicado pelo telejornal. A maior parte dos
espectadores limita-se a fazer like e um nimero reduzido partilha o contetdo. Pode-se dizer
gue o numero de pessoas a marcar like é maior do que os que publicam, comentam e
partilham das informagdes. E também comum um & comentar mais de uma vez 0 mesmo
post. Quando o faz, desenvolve uma audiéncia do post na linha do tempo da pagina. Ou
seja, a audiéncia no Facebook depende da edicdo estar ao vivo pela TV e da interacdo
individual e coletiva, que pode ser reiterada seguidas vezes no mesmo enunciado e
reverberada na interface da plataforma.

Além disso, verificou-se ndo haver interacdo interna no grupo de seguidores, apenas
emissdes individuais de opinido quanto aos contetidos publicados pelo telejornal e algumas
respostas dos administradores das fanpages frente aos comentarios dos utilizadores. Esse
comportamento do gerenciador da fanpage - em relagdo ao seguidor - suscitou a existéncia
de algumas hipoteses, que procuramos responder com as seguintes variaveis:

1) A politica das empresas de comunica¢do orienta aos jornalistas manterem uma

determinada postura e conduta ética no tratamento com o publico;
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2) A relagcdo entre produtor-consumidor de conteldo informacional encontra-se
exposta na interface do telejornal na Rede Social,

3) As redacgdes de TV estdo a adaptar-se aos novos modos de relacionamento com 0s
seus publicos nas midias sociais digitais;

4) O telejornal nas Redes Sociais precisa de uma equipe de telejornalistas que
compreenda melhor o uso e a importancia das midias sociais no contexto do
jornalismo.

As duas emissoras de tevé, SIC TV e TV Globo, possuem normatizados e, em vigor,
0 cddigo de principios éticos destinados aos profissionais que compdem o quadro de
funcionarios e as normas editoriais que regem as empresas. Este documento serve as
empresas posicionarem-se frente as relagdes que envolvam os seus produtos e a opinido
publica. As Organizacdes Globo, empresa brasileira responsavel pelas operacdes da TV
Globo, em seus principios editoriais publicados pelos acionistas, em 06 de agosto de 2011,
no item 02, denominado “diante do publico” afirma que, “o publico serd sempre tratado
com respeito, consideracdo e cortesia, em todas as formas de interacdo com os jornalistas e
seus veiculos: seja como consumidor da informa¢do publicada seja como fonte dela”.
Considera-se que, por questdes de imagem publica, a empresa evita a responder ao qualquer
comentéario de natureza positiva ou negativa na sua fanpage. Uma exposicdo que, se
descontextualizada, pode reverberar e afetar a marca perante a opinido publica.

No estatuto editorial da Organizacdo SIC Noticias, empresa portuguesa de
comunicacgéo, no item 02, Ié-se a seguinte informagdo, “a SIC Noticias compromete-Se a
respeitar os principios deontoldgicos da Comunicacdo Social e a ética profissional do
Jornalismo, e a contribuir, através da producao nacional de programas informativos para a
preservacdo da identidade cultural do Pais, o que implica também em dar voz as novas
correntes de ideias e estilo inovador de programag¢ao”. Coincidentemente, as duas empresas
de comunicacao, informam logo ao inicio dos estatutos editoriais, 0 modo de tratar o
publico, 0 compromisso ético, 0 comportamento esperado dos jornalistas pertencentes aos
seus quadros de funcionérios e a visibilidade midiatica da informacé&o.

Ha dois anos, os jornalistas da SIC acreditaram ser necessario criar um padréo de
publicacdes no site e nas redes sociais. Foram entdo nomeados alguns dos procedimentos
internos aplicados a redacdo de TV e Online: noticias de ultima hora (dar a noticia assim
gue se saiba e se decida que é ultima hora, mesmo que néo exista link para o site); todos os

artigos SIC publicados (texto, video e slideshow) ndo publica-los no site sem a intervencéo
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da equipe de jornalismo e usar o sistema de cross promotion para programas/reportagens da
SIC Noticias ou mesmo SIC Informacdo como por exemplo: No Opinido Publica desta
manhd analisamos o Or¢amento do Estado para 2010. A partir das 11h00 na SIC Noticias.
Participe e comente (link); cuidados especiais na publicacéo: se usarem o hootsuite® ou o
bit.ly’, além do titulo e do link, o sistema coloca automaticamente a expressdo "| SIC
Online”, a qual deve retirar; seguir a comunidade e 0 que as pessoas respondem a
@sicnoticias. No Facebook dar a noticia assim que saiba e se decida que é ultima hora,
mesmo que ainda néo exista link para o site e quando houver, repete-se depois logo que
haja link. Quanto aos artigos, devem ser mais "restritos” no que no Twitter. Destacando as
histérias em top stories ou Ultimas horas nas redes sociais e na homepage do site, bem

como temas de saude, ciéncia, vida e etc.

Além disso, a equipe de jornalistas da SIC Online criou regras nas atualizacfes: a)
evitar publicar mais que um novo destaque de 30 em 30 minutos - obviamente que ndo ha
regra sem excecao e as noticias de Ultimas horas sdo desde logo uma exce¢do; b) evitar
publicar mais que dois destaques seguidos; c) evitar estar mais que uma hora sem novas
publicacles - se necessario, nos periodos de refei¢cdes deixar publicacbes agendadas e cross
promotion para programas/reportagens na antena da SIC Noticias (ou mesmo SIC
Informacdo) como por exemplo no texto que se segue: No Opinido Publica desta manhd
analisamos o Orcamento do Estado para 2010. A partir das 11h00 na SIC Noticias.

Participe e comente.

Verificamos que, nesses critérios de publicacdo, parte-se primeiro da origem (site) e
apos isso, partilha-se no Facebook. Ou seja, a noticia trafega pela TV, web e, por fim, na
rede social. Um sistema de transposi¢do convergente que segue por plataformas e meios
diferentes de circulacdo da noticia. Na fanpage do telejornal Bom Dia (TV Globo), o

seguidor da Rede Social é convocado a assistir o telejornal na TV, que também acontece no

6 Hootsuite é um sistema norte-americano especializado em gestdo de marcas na midia social, fundado em 28 de
novembro de 2008 por Ryan Holmes na cidade de Vancouver no Canada. A interface do usuario toma a forma de painel
de controle e suporta integragdo com as redes sociais Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Foursquare, Mixi, MySpace,
Ping.fm e WordPress. Esta disponivel em seis idiomas, dentre eles o Portugués, Espanhol, Inglés, Frances, Italiano,
Polonés e Japonés.

! Bit.ly é um servico online que permite encurtar o endereco de paginas da internet. Na verdade, o servi¢o substitui um
link qualquer por um link bem menor. Afinal, o site possui um nome pequeno e é facil de memorizar.
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telejornal portugués. Ambos trabalham envoltos da expansdo do formato televisionado,
independente do consumo da noticia ser na TV, web ou rede social. E a preocupagdo com a
informacdo publicada no site e na Rede Social. Isso evidencia a hipotese do utilizador estar

ao centro da convergéncia da TV e Internet no processo transmididtico.

O pesquisador Henry Jenkins utilizou o termo transmidia pela primeira vez em
artigo da revista Technology Review em 2003. Jenkins aperfeigoou o conceito e langou em
2006, o livro “Cultura da Convergéncia”, publicado no Brasil em 2008. O autor interessa-se
especificamente pelo filme Matrix®, o autor dizia que a experiéncia dos irmaos Wachowski
se expandia além das telas do cinema, constituindo-se numa narrativa transmidiatica
(Transmedia Storytelling). A convergéncia da TV com a Internet proporcionou a expanséo
transmidiatica do conteudo, porém ndo se verificou a existéncia de conteddo “nativo”
produzido especificamente para as Redes Sociais. O conteldo acessado nas redes sociais e
na web sdo os mesmos levados ao ar pela televisdo, com os devidos ajustes de espaco e
tempo.

O pesquisador Carlos Alberto Scolari (2009, p. 587) discorda desse modelo
utilizado pelas empresas de comunicacdo ao definir a narrativa transmidia como uma
estrutura que se expande tanto em termos de linguagens (verbais, iconicas, textuais etc.)
quanto de midias (televisdo, radio, celular, internet, jogos, quadrinhos etc). Uma
caracteristica importante deste tipo de narrativa, de acordo com este autor, é ndo se repetir
ou simplesmente ser adaptada de uma midia para outra. As histdrias se complementam em
cada suporte e devem fazer sentido isoladamente, conforme propde Jenkins. O autor
ressalta que o termo narrativa transmidia busca extrair o melhor de cada midia, sendo que
uma historia pode iniciar-se com um filme e desdobrar-se para a televisdo, historias em
quadrinhos e ter uma expansdo para um jogo. A questdo principal ndo é reproduzir a mesma
informagdo em locais diferentes, mas produzir contetudos distintos, que se complementam,
mas que tambeém fazem sentido isoladamente. Scolari (2009, p. 589) alerta para a estratégia
adotada pelas empresas de comunicacao: a de transpor uma mesma histdria para diferentes
meios que tém linguagens especificas. “Na transmidia storytelling, a estratégia utilizada ¢é
diferenciada, pois se constrdi no intuito de desenvolver uma narrativa especifica para cada

meio”. Na pesquisa verificou-se que os videos nas paginas do telejornal Edicdo da Manha

8 Matrix é uma obra de arte multimidia, a historia inteira do universo Matrix estd presente nos 3 filmes, em 9 desenhos
animados, chamados Animatrix (o primeiro desenho conta uma histéria que se passa entre o primeiro e o segundo filme da
trilogia), em histérias em quadrinhos (langadas apenas nos Estados Unidos) e no jogo Enter the Matrix(que completa a
histdria do filme Matrix Reloaded).
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eram 0s mesmos visualizados no site, na TV e na Rede Social. Conforme mostram as

imagens abaixo do site e da fanpage do telejornal Edicdo da Manha:
Figura 01 —Edicao da Manh& — Facebook — 28.01.2014.

SIM Bloqueado = 11:05

< Comentarios

% Edicao da Manha compartilhou um link.
Jeioha

Jomal de Economia com Rosalia Amorim
ticias.sapo.pt

e Curtir (desfazer) - #@ Comentar

1 Vocé e outras 12 pessoas curtiram isso.

Figura 02 — Edicdo da Manhd — Site — 28.01.2014.

Jornal de Economia com Rosalia Amorim SR« . |

ndue da Oferts POLlica de Venda do Eskirito Santo Sadde e o fim da marce
TN mo omentaro de Rovalla Amort m, coordenadora de economia do Expresso
© da Exame.

Os dois exemplos mostram a mesma noticia sem alteracdo na forma e conteddo
exposto no site do telejornal e na fanpage na Rede Social. O publico da TV, Web ou do
Facebook recebe 0 mesmo contetdo televisionado. Com base nessas observagdes, pode-se
perceber que a narrativa empregada pelos telejornais busca intensificar a relacdo dos
telespectadores com o noticiario em TV e a colaborar com a audiéncia convergida. 1sso
porgue, mesmo quando se encerra a edicdo na TV, o publico tem a possibilidade de manter-
se em contato com o programa, por meio das atualizacdes das noticias no seu perfil nas
Redes Sociais, na Internet. Com isso, fica evidente o intuito das emissoras em manter a
ligagdo continuada com o publico por outros canais de comunica¢do. Como afirma o
pesquisador Henry Jenkins (2008), que a combinag&o entre a TV e 0 seu publico pressupde
a criacdo de um modelo de base tradicional que estimula a criacdo de novos canais de
transmissdo entre produtor e receptor, que também funcionam em sentido inverso, dos

receptores aos prod utores.
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As escolhas das noticias pelo publico na fanpage

De acordo com o monitoramento das interacdes do telejornal Edicdo da Manha,
algumas sec¢des tiveram maior numero de interacdes (likes, comments, share) do que outras.
Entre elas, a Revista Imprensa, Economia, Escolhas Online e Saude. Se formos analisar
com profundidade estas escolhas do publico, verificamos que, a Revista Imprensa, lider de
audiéncia na pagina com 227 interacdes, seguida pela Saude (189), Economia (158) e
Escolhas Online (144) se destaca por explorar assuntos em duas categorias de noticias “hard

news”, que estdo entre as manchetes do dia.

Segundo Tuchman (1999), as noticias podem subdividir-se em hard news (noticias
“duras”, respeitantes a acontecimentos) e Soft news (noticias “brandas”, referentes a
ocorréncias sem grande importancia e que, geralmente, sdo armazenadas e apenas
difundidas quando tal é conveniente para a organizacdo noticiosa). As noticias “hot news ”,
noticias “quentes”, seriam aquelas que, sendo “hard news”, se reportam a acontecimentos
muito recentes. Em consonancia com Denis McQuail (1991, p. 263), o autor Jorge Pedro de
Sousa (1999) distingue as noticias programadas (como as noticias resultantes do servico de
agenda) de noticias ndo programadas (noticias sobre acontecimentos inesperados) e de
noticias fora do programa (geralmente soft news que ndo necessitariam de difusdo
imediata). As noticias mais interagidas percorrem o caminho de duras a leves, o que
normalmente acontece quando o editor-chefe do telejornal faz o “espelho”, prévia de como
sera apresentada aquela edicdo. Ele trabalha com a expectativa de criar de tensdes na
recepcdo, a partir da exposicdo das noticias no telejornal diario. De noticias de maior
impacto na abertura do telejornal e, a partir, dos blocos seguintes, altera-se o nivel de

atencdo do telespectador com noticias leves e fortes.

A Revista Imprensa com temas do “hard news” est4 situada ao inicio do telejornal.
A secdo Salde vem ao meio do programa com reportagens e entrevistados em estudio. A
Economia apresenta-se da metade para o fim do programa e as Escolhas Online dos editores
situa-se no altimo bloco do programa, geralmente com temas atemporais e descontraidos.
Na analise do conteudo, verifica-se que, 0 programa inicia com noticias de maior tensao
(hard news), passa por um declinio com assuntos mais amenos (soft news), aumenta a

tensdo das noticias (hard news) e finaliza com temas leves (soft news). Essa selecdo de
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noticias ¢ classificada por alguns autores como ‘“representagdes sociais” do cotidiano na

imprensa.

A pesquisadora e jornalista Agueda Cabral (2012) é enfatica ao afirmar que, os
jornalistas televisivos manipulam a realidade por meio dessas representagdes sociais. “Eles
escolnem um fato e ndo outros. Desde a pauta e seus direcionamentos, transforma um
acontecimento em noticia, dando um viés préprio. Criam regras, selecionam as
informagdes, contextualizam, modelam, remodelam a informagdo conforme sua
importancia (pela cultura jornalistica e também pelo julgamento pessoal)” (Cabral, 2012. p.
153). Usam de estratégias para construir a realidade. Constroem simulacros do real para
contar essas realidades sociais. A noticia € um simulacro do real, um relato possivel, entre

tantos, do real.

No entendimento da autora, a realidade da vida cotidiana € o como 0 “barro
manipulavel” que torna possivel a moldagem das noticias, mas estas ndo resultam apenas
em tijolos dispersos, sem ordem ou sentido. Em alguma medida, simulacros-poténcia que
sdo, os tijolos-noticia que também constroem o real e o sentido de mundo. Temos a
compreensdo de que a manipulacdo realiza-se em todo ato comunicativo e que deve ser
destituida de seu carater demoniaco ou perverso. Manipular é uma acdo constitutiva do
jornalismo, é um saber-fazer dos jornalistas de tevé para um fazer-saber dos
telespectadores. As estratégias de simulacdo que fazem parte do trabalho de manipulacdo
jornalistica podem estar a servico do enriquecimento do mundo e ndo s6 de sua
malversacao (Vilches, 1989; Farré, 2004; Cabral, 2012).

Esse uso estratégico da linguagem que estrutura o lide das noticias na secao “Revista
Imprensa”, “Economia”, “Escolhas Online” e “Satde”, também estrutura o ritmo de
percepcdo do telespectador/usuario da fanpage no processo seletivo da noticia e o envolve
nas historias, por questdes de identificagcdo. “O receptor de uma imagem de reportagem
reconhece, identifica os pontos coincidentes entre a imagem e a realidade, ao comparar com
0 que ja viu e presenciou (Feérres, 1998, p.02)”. Os jornalistas de TV utilizam essas e outras
estratégias de construgdo dos sentidos: enquadramento de planos, movimentos de cameras,
iluminacdo, cortes, animacoes, efeitos e todo o tipo de recursos de visualizacdo da noticia.

As estratégias constroem a noticia televisiva com um mundo possivel que busca apresentar
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uma sintese da realidade social do cotidiano, a sua agenda do dia apresentada ao publico de

TV e replicada nas redes sociais.

Consideracdes Finais

Conforme o pesquisador Daniel Dayan (2006), a distincdo de audiéncia é uma
situagdo “espinhosa”, por motivos culturais. Em francés, por exemplo, a nogao de publico
serve de termo genérico, e a nocao de audiéncia apresenta-se como um termo conotado. Ou
seja, um esta sujeito ao outro. J& em inglés ocorre o contrario: a audiéncia serve de grau
zero e o publico corresponde a audiéncia particularizada. Nesse sentido, a audiéncia é o que
resta apos ser estabelecido o publico, os seus contornos gerais. Como afirma o autor ao citar
Sorlin, “um publico constitui um meio”, que supde certo grau de sociabilidade e um
minimo de estabilidade. Essa sociabilidade do publico depende de uma deliberacdo interna
e uma capacidade de desempenho. “A sua existéncia passa por uma capacidade de se auto-
imaginar, pelos modos de representacdo do colectivo, por ratificagdes de pertenga” (2006,
p.32). Ja a audiéncia ndo se caracteriza por essa personificacdo e nem por uma obrigacao de
ser socidvel e estavel. A sua atuacdo responde a uma solicitacdo. Tal qual o publico, a
audiéncia se instala em uma realidade imaginada. O desafio é saber por quem o sujeito

coletivo é imaginado para que exista.

Dayan (2006, p.32) nos esclarece que este sujeito coletivo, “publico”, é imaginado
na primeira pessoa, por um “nos”. Ja a audiéncia ¢ determinada na terceira pessoa, “ela”,
construida por terceiros para terceiros. Uma representacdo simbdlica do publico que assiste
ao telejornal se vé como “nods”, publico do telejornal, e, a0 mesmo tempo, ¢ visto nesse jogo
de visibilidade pela TV como “ela”, a audiéncia, em termos editoriais, publicitarios e
mercadoldgicos. O carater simbdlico da audiéncia esta representado pela relacdo
convencional entre representantes e representados, que se imbricam na convergéncia
TV/Internet. Ao primeiro momento, transparece que o publico busca no espago virtual um
canal de voz, para tanto, deixa-se ser representado enquanto audiéncia convergida do
telejornal, no espaco da fanpage. Sao classes de pessoas definidas por propriedades

idénticas de interesses, desejos e habitos de consumo midiaticos similares.

Ao separarmos conceitualmente a audiéncia e publico de TV, verificamos que
ambos sdo compostos pelos mesmos telespectadores. Nas audiéncias de TV, podem

esconder-se publicos. A transformacdo de audiéncia em publico se d& quando observamos
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que a audiéncia, a todo instante, é conclamada na fanpage do telejornal, a ligar a televiséo
para assisti-lo. Um ato comunicativo do enunciador que procura medir a sua audiéncia
dispersa em varias plataformas e redireciona-la a TV. O autor Dayan (2006) observa que
esses métodos utilizados para medir o alcance da sua audiéncia contribuem para uma
determinada “ideia de publico”. Uma forma construida com fins de mensurar “partes da
audiéncia convergida”, na Internet e quantificd-la ao universo simbolico dos

telespectadores.

Os processos de circularidade e de convergéncia atingem ndo apenas ao contetdo
informacional, mas o publico, que se transforma em audiéncia ao interagir e participar
desses espacos miditizados pelo jornalismo na Era Digital. A préatica jornalistica -
influenciada pela mudanca tecnoldgica - impde um sistema que produz continuamente
noticias e se atualiza rapidamente. Visto dessa maneira, 0 jornalismo se encontra na
dependéncia do utilizador estar conectado a Internet permanentemente, a fim de consumir o
conteddo noticioso partilhado nos diversos espacos midiaticos presentes do jornalismo. Em
tese, as emissoras de TV estdo fazendo o que sempre fizeram: representando, construindo e
rearrumando o cotidiano, mas em melhores condi¢des técnicas e tecnoldgicas no contexto

contemporaneo.
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