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RESUMO

Este artigo propde uma analise do programa Jornal da Cultura, da emissora TV
Cultura, exibido no dia 15 de fevereiro de 2011. A analise apresenta algumas caracteristicas
do formato diferenciado do programa, como a linguagem, o figurino e as especialidades
presentes nas reportagens. Ao final, o artigo aborda reflexes acerca da utilizacdo constante
da opinido no telejornal e como 0 uso desta pode contribuir ou prejudicar a formagdo do

pensamento critico do telespectador.

Palavras-chave: telejornalismo; linguagem; opini&o.

1. Introducéo

O Jornal da Cultura é produzido pela TV Cultura e atualmente possui Maria Cristina
Poli como ancora do principal telejornal da emissora. Reformulado em outubro de 2010, o
jornal difere dos demais modelos, pois apresenta comentarios de diversos assuntos feitos por
convidados. Na bancada do telejornal, ja passaram jornalistas como Herddoto Barbeiro e
Laila Dawa.

Exibido de segunda a sabado, as 21h, com tempo médio de duracdo de uma hora, o
Jornal da Cultura possui quatro blocos, sendo, na maioria das vezes, o primeiro bloco o mais
demorado, chegando a ter quase 30 minutos de duracdo, enquanto os demais ndo passam de
15 minutos.

Faz parte da programacao do Jornal da Cultura uma parte destinada aos comentérios
de especialistas sobre diversas editorias. Entre eles estdo o sociélogo Demétrio Magnoli, o
historiador Marco Anténio Villa, o escritor e roteirista Paulo Lins, o professor do
departamento de filosofia da Universidade de Sdo Paulo (USP) Vladimir Safatle e o

economista Alexandre Schwartsman.

! Trabalho apresentado na disciplina de Telejornalismo I, ministrada pela professora Gedrgia Cruz, do Curso de
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Na edicdo analisada, o jornalista Eugénio Bucci e o soci6logo Demétrio Magnoli

comentam as matérias do dia.

2. Recursos da Linguagem verbal

O Jornal da Cultura apresenta um texto claro e objetivo, com idéias precisas e
concisas. Para facilitar o processo comunicativo, a jornalista e apresentadora Maria Cristina
Poli possui uma intimidade com o telepromter que facilita a leitura do texto de forma precisa,
lenta e formal. A maneira como ela apresenta 0 programa demonstra facilmente uma das
principais caracteristicas da linguagem jornalistica para a televisdo: o texto escrito para ser
falado.

Em geral, a leitura de Maria Cristina d& um tom coloquial ao programa, que mantido
pela simplicidade e pelo ritmo do texto, com frases curtas e pontuacdes corretas ajudam a
passar a mensagem instantaneamente para os telespectadores, ja que é impossivel voltar a
exibicdo da matéria. Mesmo assim, alguns erros de prondncia acabam chamando atencéo,
como quando ela engana-se com a pronancia do nome “Turnowski” ( 1° bloco — 1:50). Vera
Ires Partenostro aconselha que todo telejornalista leia o texto antes da gravacédo. Isso deixa o
reporter mais familiarizado com o texto, dando o seu préprio ritmo a leitura e evitando erros
de pronuncias como o de Maria Cristina.

Outra caracteristica muito importante presente no Jornal da Cultura é o texto de
acordo com as imagens exibidas nas matérias. Ndo se descreve a imagem, de maneira que a
deixaria redundante e cansativa para o telespectador; mas se faz um texto para complementar
a imagem e da apoio a ela ou vice-versa. Desse modo, a imagem, elemento que diferencia a
televisdo dos demais meios de comunicagdo, e o texto caminham juntos na construgdo da
informacdo que se deseja passar para a audiéncia. Pode-se perceber esse alinhamento texto-

imagem nas matérias do telejornal.

Maciel alerta, no entanto, que, embora “texto ¢ imagem devam sempre andar
juntos, a imagem ¢ mais forte que a palavra”, porque “permanece gravado no
cérebro do telespectador depois que a noticia ja foi esquecida” (Maciel,
1995: 18). Se, ao contrario, houver uma dissociacgdo, o resultado pode ser um
verdadeiro ‘“desastre” que atinge todos os “elementos” mensagem, com
prejuizo, no entanto, maiores, para a comunicacdo verbal. (REZENDE,
2000, p. 76)

Quando ndo se possui imagens suficientes para casar com o texto, pode-se utilizar

recursos graficos para chamar atencéo do telespectador, como foi o caso da arte grafica para
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explicar a matéria sobre voto distrital (3° bloco — 4:30) ou ainda com imagens fixas na matéria
da delegada (1° bloco — 6:00). Esse modo de inserir artes no telejornalismo ajuda a facilitar a
captacdo da informacéo por parte dos telespectadores.

Sem duavida, um dos destaques do Jornal da Cultura, é a presenca de especialistas
para comentar as diversas matérias do dia. Portanto, ndo se pode deixar de notar a interacdo
entre Maria Cristina e os comentaristas Demétrio Magnoli e Eugénio Bucci que exibem uma
linguagem bastante coloquial e oral no estudio, mostrando uma linguagem leve semelhante as
das revistas eletrénicas. O estilo simples e espontaneo apresentado da um tom de conversa, o
que faz com que a audiéncia fique atenta aos comentarios feitos por eles.

Essa forma diferente de se fazer programa jornalistico, com destaque para 0s
comentarios em forma de conversa, é intensificada mais ainda quando eles apresentam jargdes
populares, “Da missa ndés nao conhecemos nem um décimo” (1° bloco — 4:30);
recomendagdes de livros, como “Elite da Tropa” (1° bloco — 4:55) e quando fazem referéncia
a musica de Chico Buarque (1° bloco — 10:04). Além disso, eles mostram descontragdo por
meio de perguntas, brincadeiras e risadas no final do segundo bloco do programa.

O auge de descontracdo do telejornal dar-se no final do terceiro bloco, quando Maria
Cristina pede a trilha sonora para a matéria do primeiro-ministro Silvio Berlusconi. Demétrio
Magnoli e Eugénio Bucci cantam trecho da musica “Amada Amante” de Roberto Carlos e,
logo depois, partem para criticar os escandalos sexuais do primeiro-ministro italiano.

Durante o jornal, notamos também legendas com os nomes dos entrevistados ou dos
comentaristas, créditos de imagens, datas, locais e imagens de arquivos. Todos eles podem

esclarecer possiveis davidas da audiéncia e ajudar a fortalecer a mensagem oral.

3. Recursos da linguagem audiovisual

Em um mercado que ha dezenas de marcas de um mesmo produto, a construcao de
marcas fortes parece ser um imperativo para a sobrevivéncia no mundo mercadolégico. Os
telejornais ndo escaparam dessa logica mercantil e, como produtos mediaticos que sdo,

buscaram estabelecer marcas suficientemente fortes para vender a si préprios.

Os telejornais veiculados atualmente podem revelar o processo de
homogeneizagdo a que estdo submetidos. N&o se trata apenas de questdes
estéticas tais como a disposicdo da bancada de apresentacdo, o0
enquadramento realizado, a vestimenta sébria de seus apresentadores ou
outras. Trata-se, também, de aspectos relacionados ao conteldo dos
programas. (SCHIAVONI, 2007, p. 215)
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Uma vez que todos os jornais obedecem a estrutura da noticia, & divisdo das editorias
e outros aspectos, o investimento em uma marca forte parece ser uma solucdo para escapar do
processo de homogeneizagdo a que Jaqueline Schiavoni (2007) se refere, na medida em que
possibilita diferenciar o produto em relagcdo aos concorrentes. Além disso, a apresentacao da
marca também é capaz de assegurar qualidade e representar uma garantia para o consumidor.

No caso dos telejornais, s&o as vinhetas que cumprem esses papeis. E, sobretudo, por
intermédio desses videografismos que os telejornais se auto-apresentam (evidenciam sua
origem e contetdo) e passam a firmar contratos com o telespectador.

A reformulagdo pela qual o cenério atual do Jornal da Cultura passou o deixou
parecido com o0s cenarios de outros telejornais de emissoras do Brasil e do exterior. A nova
vinheta, 0 novo tema musical, a nova base videografica, os selos tematicos e as novas opc¢des
de enquadramento no estidio deram mais luz, ritmo e agilidade ao programa.

Abandonando os tons de verde da TV Cultura, a nova identidade visual do Jornal da
Cultura é composta por tons de laranja, marrom e branco. Uma interpretacdo para essa
separacao é que, com isso, o telejornal se mostra independente dos valores da emissora. Uma
vez que ha a concepcao de que emissoras publicas agem como porta-vozes do governo, essa
mudanga sugere que o Jornal da Cultura € “imparcial”, ndo agindo de acordo com o0s
interesses do governo.

Curta e com som impactante, a vinheta de abertura do programa (Fig. 01) é
constituida por varias barras horizontais e a imagem de um globo em rotacdo - em que se
destaca 0 nome do telejornal ao final. Esses elementos vdo estar presentes nos demais
recursos graficos de identificacdo utilizados pelo programa, a exemplo das chamadas para o
bloco seguinte (Fig. 02) e a identificacdo de fontes e repdrteres (Fig. 03).

VIVER PARA SEMPRE

I 70
Fig. 01 - Vinheta Fig. 02 - Elementos da vinheta Fig. 03 — Tarja de identificacio

A figura do globo, tradicional em telejornais de todo o mundo, remete a ideia de

globalizagdo, comunicagéo e as noticias internacionais. Seu movimento imita a rotagdo da
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Terra, sugerindo que o tempo esté passando, fatos estdo acontecendo e o programa esté atento
para noticié-los.

A movimentacdo das barras horizontais, embora dinamizem o telejornal, é acelerada
demais, chegando a disputar a atencéo do telespectador com a nota que esta sendo lida pelo
apresentador. Durante o primeiro bloco, para identificar que a sesséo se refere ao resumo das
principais noticias do dia, as barras ficam estaticas do lado esquerdo da imagem (Fig. 04).
Para sinalizar a mudanca da noticia, outras barras surgem atras destas e “correm” para a
direita (Fig. 05). A cor forte, as muitas barras horizontais e a velocidade competem com as

imagens mostradas, confundindo o telespectador.

Fig. 04 — Barras estaticas Fig. 05 — Barras em movimento

Para afirmar seu carater de programa de discussdo, em vez de uma bancada, hd uma
mesa redonda — conhecida forma de se debater democraticamente —, onde a apresentadora fica
a esquerda, e os comentaristas, a direita (Fig. 06). A decoracdo do cenario também apresenta
as barras horizontais (Fig. 07), fortalecendo a identidade visual do programa. E notdria a
preocupacdo de tornar as artes mais atraentes e animadas, como no caso da imagem da cruz

vermelha, do estetoscépio e dos sinais vitais (Fig. 08) para introduzir o tema satde.

B %

Fig. 06 - Mesa-redonda Fig. 07 - Barras horizontais ' Fig. 08 - Arte animada

Os elementos caracteristicos do programa estdo presentes também em gréficos e
imagens estaticas, como se vé nas figuras 09, 10 e 11. Nas trés figuras ha o plano de fundo
padréo do telejornal - as barras horizontais, obedecendo a paleta de cores padrdo. A figura 09
€ um modelo de lista - uma operagdo que prendeu oficiais do exército. O corpo da fonte
utilizado é pequeno, principalmente para quem possui receptores com a tela pequena - maioria

dos telespectadores da televisdo aberta. A figura 10 mostra um retrato falado no modelo
5
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padrdo para imagens estaticas - a borda laranja dé& destaque a informac&o. A figura 11 mostra
a previsao do tempo e aparece no fim de cada bloco. Os cortes arredondados e as figuras

animadas ddo dinamicidade e enfatizam a informagcéo.

>>>>>>

Figura 09 — Modelo de lista Figura 10 — Modelo padrédo Figura 11 — Previsdo do tempo

Quanto aos mapas e diagramas, seu nivel indicial esta, antes de tudo, em servir como
indicador de certo territério. Seguindo o modelo padréo do telejornal, os infograficos e mapas
simplificam e destacam partes importantes das matérias. Nas figuras 12, o mapa ajuda o
telespectador a ter nocdo do tamanho e da quantidade de divisdes de Sdo Paulo, enquanto a

Figura 13 cumpre a funcdo de localizar o telespectador no mapa.

N

’DEPUTADOS ESTADUAIS |
E VEREADORES

Figura 12 — Mapa de Sao Paulo Figura 13 - MapAade localizacéo

4. Figurino

O figurino dos jornalistas de televisdo ajuda na constru¢do da credibilidade da
noticia. A televisdo tem a valorizagdo da imagem como uma das suas principais
caracteristicas, e, portanto, 0 modo como os repérteres e apresentadores mostram-se acaba
influenciando a maneira como o telespectador vé a mensagem. A roupa, a maquiagem, 0S
acessorios e o cabelo, por exemplo, fazem parte do processo comunicacional.

A construcdo do figurino ndo deve competir com a informagdo, que é mais
importante. Uma roupa com excesso de informacOes pode desviar a atencdo das pessoas,
prejudicando a recep¢do da mensagem por parte da audiéncia.

Barnard considera a moda como linguagem e como comunicacgdo. Através do corpo,

pode-se comunicar com gestos ¢ expressoes. “[...] moda e indumentaria sao formas de
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comunicagdo ndo-verbal uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas” (BARNARD,
2003, p. 49).

Como o nosso principal produto é a noticia, o jornalista acaba sendo
secundario, porgque 0 que tem que aparecer € a noticia. Quando o jornalista
estd com uma roupa diferente demais, moderna demais, as pessoas passam a
comentar sua roupa, ao invés de comentar o que esta falando. Entéo a nossa
orientagdo é colocar uma roupa com harmonia, contemporanea. Ndo pode
ser vanguarda e causar estranheza nas pessoas. Ha muitos detalhes, mas o
importante é que o jornalista passe credibilidade, seriedade e que as pessoas
confiem naquilo que esta sendo passado (MARTELLI, 2008).

O figurino da apresentadora do Jornal da Cultura, Maria Cristina Poli, na edicéo
analisada, difere do padrdo de roupa para jornalistas brasileiras, que costumam usar o blazer.
A roupa de Maria Cristina no estudio ndo atrapalha o processo de comunicacdo, uma vez que
ndo h& exageros ou excesso de informacdo. A blusa branca, casada com acessorios discretos,
como 0s pequenos brincos, ajudam a construir a imagem de seriedade e credibilidade do
Jornal da Cultura.

Os dois comentaristas, Eugénio Bucci e Demétrio Magnoli, na condicdo de
especialistas e estudiosos dos assuntos que comentam, apresentam figurino que refletem a
seriedade deles, bem como a credibilidade do discurso autoritario que possuem. Os palet6s
escuros, em acordo com as blusas de baixo, dispensam, por si s0, a presenca de gravatas, sem
deixar o figurino informal para a ocasiao.

Ja os reporteres Lais Duarte e Ricardo Ferraz adotam perfis padrdes, no momento de
fazerem chamadas, com blazer e paleté acompanhado de gravata, respectivamente. Esse estilo
de vestir-se mostra que ja existe um padrdo construido em relacdo a essa classe social dos

jornalistas, o que ajuda a manter a postura da imagem dos jornalistas.

5. Estrutura de apresentacdo da noticia

Inicialmente, a ancora Maria Cristina Poli faz a escalada das noticias da edicéo,
valendo-se da utilizacdo de notas cobertas para anunciar os principais assuntos do telejornal.
Ao fim da escalada, a cAmera da inicio a um travelling, realizando o enquadramento de todo o
cenario, dando uma visdo panoramica ao telespectador. Ancora e comentaristas também
aparecem nesse quadro inicial. Ao serem apresentados, 0s comentaristas, ao terem seus nomes

mencionados pela ancora, sdo tambem enquadrados em primeiro plano.
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O apresentador tem o papel de articular as noticias e fazer a contextualizacdo do fato
para o telespectador. A &ncora tem o papel de delegar voz as matérias, aos repérteres e aos

comentaristas.

“Todo o telejornal se organiza a partir da delegagdo de voz de um “eu”
(quem fala) (...) a novos actantes definidos no nivel dos enunciados
englobados. Empiricamente, o modo mais frequente de se estabelecer no
telejornal esta delegacdo de voz € a convocacdo pelo apresentador de um
repérter ao qual cabe a narrativa do fato.” (FECHINE, 2006, p.141).

No caso do Jornal da Cultura, a apresentadora convoca a participacdo dos convidados
e lanca questionamentos a respeito do tema. O tempo dedicado aos comentérios dos
debatedores chega a ser superior ao tempo de cada noticia, em algumas matérias. Esse foco
sobre 0s comentarios que seguem a cada matéria torna-se mais importante que a noticia em si,

tendo em vista que o jornal se propde a fazer uma andlise das noticias do dia.

Nos telejornais, as noticias geralmente seguem a seguinte estrutura: cabeca — off —
sonora — passagem — sonora — fechamento. No Jornal da Cultura, a utilizacdo de notas
cobertas é a principal estratégia utilizada para apresentacdo da noticia. Essa forma de
apresentar a noticia reforca a proposta do programa de focar na anélise da noticia e em seus
desdobramentos. Esta regra s6 ¢ “desobedecida” em 4 matérias, uma em cada bloco do

programa.

Outro aspecto relevante da edicdo analisada € a utilizacdo de matérias coordenadas, a
fim de esgotar o tema tratado na matéria inicial e dar uma visao ampla ao telespectador sobre
0 assunto. Assim como qualquer outro produto televisivo, o telejornal é construido em blocos.
Cada um dos blocos é divido em unidades discursivas menores, as noticias. As noticias, por
sua vez, articulam-se entre si para criar uma nova relacdo de sentido entre os fatos para o

telespectador. Yvana Fechine define a estrutura de um telejornal da seguinte forma:
“O telejornal pode ser tratado com um enunciado englobante (0 noticiario
como um todo) que resulta da articulagdo, por meio de um ou mais

apresentadores, de um conjunto de outros enunciados englobados (as

noticias) que, embora auténomos, mantém uma interdependéncia”
(FECHINE, 2006, p.140)

Em um telejornal, a passagem tem o papel de inserir o reporter no campo do fato que

estd sendo narrado. Vera Paternostro define a passagem como:

“gravacao feita pelo reporter no local do acontecimento, com informagoes,
para ser usada no meio da matéria. A passagem reforca a presenca do
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reporter no assunto que ele esta cobrindo e, portanto, deve ser gravada no
desenrolar do acontecimento” (PATERNOSTRO, 1987, p.147)

A auséncia de um repOrter que vai a campo apurar a noticia diminui o valor
informativo do produto jornalistico. Além de aproximar o fato narrado da realidade, a
passagem cria um efeito de credibilidade ao jornal, pois passa a noc¢ao de que o noticiario esta

no “pé da noticia”.
6. Objetividade x Subjetividade
6.1. A importancia da opiniao

O ponto forte da producdo é o tempo disponivel em que as discussGes Sao
apresentadas. Sempre ap0s de uma matéria ir ao ar, a apresentadora reserva um espacgo para
gue as matérias sejam complementadas com outras informacfes — como o contexto historico
ou a comparacdo com fatos do passado ou de outros paises (1° bloco - 21:44). Seus
convidados ainda tém a oportunidade de expressar suas opinides sobre os conteldos das
matérias ou, até mesmo, comentar sobre o0 modo de como elas sdo ou foram produzidas. (1°
bloco - 17:58).

Diferente dos outros telejornais da televisao aberta, o Jornal da Cultura permite que
seus convidados comentem o programa desde o comec¢o até o fim. Segundo a ancora do
jornal, a apresentadora Maria Cristina Poli, em texto publicado no site do jornal, o programa
tem a intengdo de ser um “telejornal de andlise, que se preocupa em traduzir os fatos para o
telespectador”. O tempo destinado as andlises garante que as matérias ndo se tornem

superficiais.

Os constrangimentos causados pela falta de tempo afetam a produgéo
jornalistica também pela influéncia da ditadura do padrdo publicitario: a
maioria das noticias em TV tem de caber no formato de 20 a 30 segundos,
gue, ndo por coincidéncia, é o tempo que duram os comerciais exibidos pelas
emissoras. (PATERNOSTRO, 2000, p. 86)

Com a intencdo de tornar os assuntos factuais mais claros possiveis, as discussdes
ajudam o telespectador a formar suas préprias opinides, além de Ihe da a chance de conhecer
diferentes pontos de vista. A apresentadora ndo faz apenas o papel de leitora de noticias, ela
também reflete e amplia a discussdo junto ao publico com a ajuda dos comentaristas. Essa

dindmica expande o pensamento do leitor sobre os temas apresentados.
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Em muitos casos, quando se trata de assuntos que ndo sdo tdo discutidos na
sociedade e que precisem de um contexto historico, a apresentadora interfere no comentério
do convidado para que ele explique que fatores contribuiram para a ocorréncia desses fatos ou
mesmo para simplificar o significado de palavras pouco usuais.

Esse espaco reservado no jornal para comentar as principais noticias do dia exige da
apresentadora e de seus convidados um estudo prévio dos fatos que serdo analisados. Como
recomenda José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, Boni, “ninguém ¢é obrigado a entender de
tudo. Ha necessidade de pesquisa de texto sobre o assunto tratado”. A ado¢ao da formula de
discutir as matérias da espaco ainda para que o telespectador respire um pouco entre uma
noticia e outra e consiga assim “digerir” conteudo das noticias.

Contrario de todo Manual de Redacdo de Telejornalismo, a descricdo das imagens
depois que a matéria vai ao ar € um recurso gquase indispensavel para a compreensdo dos fatos
no Jornal da Cultura. Como um telejornal diario, ele ndo foge de cobrir os “hard news”
(noticias factuais). A linguagem coloquial dos comentérios torna ainda mais clara a percepgéo

dos fatos noticiados.

A busca do coloquial consiste, principalmente, na necessidade de se
encontrar um nivel comum de entendimento para a mensagem que se vai
transmitir. Quanto mais palavras [...] forem familiares ao telespectador,
maior sera o grau de comunica¢do. Uma mensagem com um texto simples
tem a capacidade de atingir um maior publico heterogéneo (classes sociais,
instrucdo e idades diferentes). (PATERNOSTRO, 1987, p.55)

Se a intencdo inicial do jornal de traduzir e simplificar a compreensdo do
telespectador é alcangada ou nédo, sé o publico pode dizer. Ele inclusive também pode opinar
sobre 0s programas na pagina do site do telejornal. L& encontramos o telespectador Reinaldo
Ferreira, de Sao Paulo, que concorda que o “formato do jornal sai daquele congelamento onde
0 apresentador é s6 um boneco que I€ as noticias. E as discussdes dos convidados fazem com

que reflitamos mais sobre as noticias”.

6.2 Até onde pode ir a opinido

Somos prisioneiros de sistemas de valores adquiridos. Os nossos atos sdo
influenciados, quando ndo determinados, por nossa maneira propria de ver,
sentir e reagir a acdo dos agentes externos. O ser humano vé o mundo por
meio de uma espécie de filtro e com base nessa apreciacdo constréi a sua
realidade. Reagimos segunda nossa raga, sexo, idade, classe social,
preferéncia politica e crenca religiosa. (AMARAL, 1996, p. 18).
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Para Alberto Dines, o papel do jornalista é buscar a isengdo para poder transmitir a
informacdo de uma forma que “o telespectador possa tirar suas proprias conclusdes do fato
relatado.” O fazer jornalistico, portanto, deve buscar um padrao de objetividade. Porém, o
jornalismo também ndo deve esquecer a importancia da opinido, ressaltando a relevancia
dessas crengas se apresentarem inseridas no espago correto.

De acordo com Moraes (2001), existe uma necessidade social de haver espacos no
campo jornalistico para manifestacGes de opinido de forma clara e direta. Observando o
historico da TV Cultura, percebemos que o publico sempre procurou a emissora para assistir a
um jornalismo mais critico. Além da informacéo, o telespectador do Jornal da Cultura sempre
esperou pela opinido de especialistas acerca dos temas factuais.

O atual formato do programa tem deixado essa intencdo bem clara. Em reportagem
publicada na Folha Online, a TV Cultura afirmou que "o jornalista Eugénio Bucci e 0
socidlogo Demétrio Magnoli, assim como os demais comentaristas do JC, expdem sempre
suas opinides com total liberdade™.

O questionamento que existe em relacdo ao Jornal da Cultura é a possibilidade da
constante intervencdo dos comentaristas prejudicarem a capacidade do espectador de formar
uma opinido propria. Na edicdo em anélise, o carater opinativo dos analistas é inserido no
intervalo de matérias relacionadas, impedindo que a audiéncia entenda o todo e, assim, forme
uma opinido (1° bloco - 04:09).

A noticia possui 0 objetivo de trazer informacdes. Ela ndo deve ser construida para
propagar posicoes predefinidas. O texto noticioso recebe as naturais influéncias subjetivas de
quem o escreve. Todavia, o profissional deve buscar, seguindo o principio ético, o tipo ideal
de objetividade para respeitar o publico que espera adquirir informacdo ao acompanhar o
desenvolvimento da noticia no telejornal. E fundamental ressaltar, porém, que a opinido no
jornalismo é importante quando ela € inserida no momento certo.

Assim sendo, a exposicdo da opinido também é uma forma de demonstrar
preocupacdo com o publico, mas ela deve ser apresentada no local em que o telespectador a
espera. E preciso que a opinido veiculada pelos comentaristas seja inserida ao final das

reportagens sem comprometer a reflexdo do telespectador.

Se para o jornalismo informativo, a prioridade é a noticia, informando,
apresentando e interrelacionando fatos; para o jornalismo opinativo é
convencer, no sentido de obter adeptos para uma idéia, impondo-se como
expressdo de uma verdade. (MARTINS, 2009, p. 500)
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Considerac0es Finais

Fica claro, portanto, que o formato do Jornal da Cultura se diferencia, em diversos
aspectos, dos demais telejornais que comp8em o horério nobre da televisdo brasileira. Por se
tratar de um telejornal diario dentro da programacdo de uma rede de televisdo publica, o
Jornal da Cultura procura alcancar essa diferenciacdo. A presenca de comentaristas durante
todo o programa transforma o Jornal da Cultura num programa analitico dos fatos comparavel
aos telejornais vistos nas TVs por assinatura.

Durante todo o artigo, percebe-se que o Jornal da Cultura adota varios mecanismos
para proporcionar ao telespectador um amplo espaco para a discussdo e para a veiculacao de
opinido. Para evidenciar esse carater, algumas vezes aparenta que discussdes sdo forcadas
com o objetivo ganhar credibilidade do espectador.

O sociologo critica a intengdo de uma matéria que tratava sobre a divulgacdo de um
projeto da Secretaria Estadual de Salde para diminuir a lotacdo dos hospitais publicos da
cidade de Sao Paulo. (1° bloco - 15:45). Para ele, a matéria parecia “merchandising do
governo".

A retirada da matéria poderia ter sido feita antes da edicdo ir ao ar, j& que 0s
comentaristas tém acesso prévio ao noticiario para facilitar a dindmica dos comentarios.
Porém, a discussdo que poderia ter sido feita antes, foi realizada no momento da apresentacdo
do telejornal com o objetivo de indicar ao espectador o modo critico em que o Jornal da
Cultura € pensado.

Entdo, desde a linguagem visual até a montagem estrutural das reportagens, torna-se

evidente que a opinido é o principal foco do Jornal da Cultura.
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