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RESUMO

As ferramentas de mensagem instantanea estdo cada vez mais presentes nas redacoes
jornalisticas, sendo utilizadas pelos profissionais como forma de interagir com as fontes de
informacao e com o publico. Observa-se que, entre os aplicativos e ferramentas mais utilizados
no Brasil, o0 WhatsApp aparece como uma preferéncia. Busca-se, nesta pesquisa, compreender
0S possiveis impactos, provocados pelo uso do aplicativo de mensagens, no fazer jornalistico
cotidiano no que diz respeito aos critérios de noticiabilidade. Como espaco de anélise, optou-
se pelo telejornal regional Manchetes Noticidade, veiculado pela TV Sorocaba SBT, que possuli
um contato publico de WhatsApp desde 2016. Questiona-se que mensagens recebidas por meio
do WhatsApp podem mudar as pautas pré-estabelecidas. Para alcancar esse entendimento,
lanca-se mao da Anélise de Contetdo (AC), conforme Heloisa Golbspan Herszcovitz e Fonseca
Junior. Na etapa quantitativa da AC, foram separadas as mensagens recebidas pela redacéo via
WhatsApp durante duas semanas. O material foi categorizado de acordo com o perfil e 0 tema
apresentados nas mensagens o0 que permitiu observar a recorréncia de referéncias a um
acontecimento especifico relativo ao periodo da andlise, a pandemia da Covid-19. A etapa
qualitativa da AC permitiu inferir quais temas foram incorporados a pauta do telejornal e de
que maneira a equipe responsavel pela producdo lida com as mensagens recebidas pelo
aplicativo. Tendo em vista que a utilizacdo dessas ferramentas tecnolégicas é uma préatica que
se mostra irreversivel no mercado jornalistico, compreender como esse processo se da
empiricamente parece relevante. Ao longo do percurso, observa-se que, embora as emissoras
televisivas contem com esse recurso e a participagdo popular aconteca, em alguns momentos, a
veiculacdo do material recebido pelos jornalistas ou a comunicag¢do com a redagao nao acontece
do modo esperado pelos telespectadores ou profissionais. Como suportes tedricos, a pesquisa
se vale de Cremilda Medina para a reflexdo sobre a prética jornalistica, Mauro Wolf e Nelson
Traquina para discutir os critérios de noticiabilidade, Raquel Recuero e Henry Jenkins para
pensar 0 contexto das interacdes sociais mediadas por aparatos tecnoldgicos.

Palavras-chave: midia; telejornalismo regional; participacdo pelo WhatsApp; critérios de
noticiabilidade; analise de conteldo.



ABSTRACT

Instant messaging tools are increasingly present in newsrooms, being used by professionals as
a way of interacting with information sources and the public. It is observed that, among the
most used applications and tools in Brazil, WhatsApp appears as a preference. The aim of this
research is to understand the possible impacts, caused by the use of the messaging application,
in the daily journalistic work with regard to the criteria of news. As a space for analysis, we
opted for the regional newscast Manchetes Noticidade, broadcast by TV Sorocaba SBT, which
has had a public WhatsApp contact since 2016. It is questioned that messages received through
WhatsApp may change the pre-established guidelines. To achieve this understanding, Content
Analysis (AC) is used, according to Heloisa Golbspan Herszcovitz and Fonseca Junior. In the
quantitative stage of the CA, messages received by the newsroom via WhatsApp were separated
for two weeks. The material was categorized according to the profile and the theme presented
in the messages, which allowed observing the recurrence of references to a specific event
related to the period of analysis, the Covid-19 pandemic. The qualitative stage of the CA
allowed us to infer which themes were incorporated into the news agenda and how the team
responsible for production deals with the messages received by the application. Bearing in mind
that the use of these technological tools is a practice that proves to be irreversible in the
journalistic market, understanding how this process occurs empirically seems relevant. As
theoretical supports, the research uses Cremilda Medina to reflect on journalistic practice,
Mauro Wolf and Nelson Traquina to discuss the criteria of news, Raquel Recuero and Henry
Jenkins to think about the context of social interactions mediated by technological devices.

Keywords: regional television news; popular participation; Whatsapp; news criteria; content
analysis.
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1 INTRODUCAO

Num mundo cada dia mais globalizado, conectado, onde as praticas jornalisticas e 0s
jornalistas devem se adaptar as constantes mudancas, inclusive tecnoldgicas, a utilizacdo de
ferramentas de participacdo popular na construcao da informacéo é um habito que se transforma
ao logo do tempo. O publico, que outrora mantinha contato com a redacdo de uma emissora de
televisdo, por exemplo, por meio de cartas, telefonemas ou visitas presenciais, hoje agrega
novas e varias formas para enviar sugestdes de pauta ou opinides aos jornalistas, inclusive com

a ajuda da internet.

Entre essas ferramentas acessiveis a populacdo, esta o aplicativo de mensagens
WhatsApp. Criado em 2009, nos Estados Unidos, a multiplataforma possibilitou e facilitou, por
meio do acesso do smartphone a internet, o envio de mensagens instantaneas, chamadas de voz
e video. O termo em inglés é uma brincadeira com a expressao Whats up, que significa e ai.
Atualmente, é possivel conectar o aparelho a um computador e realizar as mesmas fungdes por

meio da plataforma web.whatsapp.com.

O aplicativo e suas funcionalidades tém se destacado entre as diversas maneiras de
colaboracdo na atividade jornalistica. Uma das suas caracteristicas € a instantaneidade, ja que
o telespectador pode enviar, sem intermediarios, sua mensagem para a redacao de uma emissora
e saber quando o conteudo foi recebido e visualizado pelos profissionais, gracas as fungoes

recebido e visualizado.

Nesta pesquisa, pretendemos mostrar o perfil das mensagens que chegam por meio do
aplicativo para o Manchetes Noticidade. Quem € esse telespectador, quais suas demandas, 0
que ele deseja ao se utilizar do contato com a redacdo da emissora? Essas sdo perguntas que
também buscamos responder com este trabalho. Além disso, vamos analisar se esse material
recebido é aproveitado pela equipe de producdo do telejornal e de qual maneira entra ou ndo na
capa de pauta, modificando o que ja estava estabelecido previamente. O telejornal regional é
exibido de segunda-feira a sexta-feira das 12h:45 as 13h:30 na TV Sorocaba, afiliada do SBT
em Sorocaba e desde 2016 disponibiliza e incentiva o uso do WhatsApp como mais uma forma
de participacéo para o telespectador. Atualmente, a area de cobertura da emissora abrange 34

cidades nas regifes de Sorocaba, Jundiai e Itapetininga.
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Contextualizaremos nesta pesquisa, inicialmente, a chegada da televisdo ao Brasil e a
importancia conquistada ao longo das décadas pelo veiculo de comunicacdo, que se tornou um
dos principais dentro das casas brasileiras. Sob os olhares de Bourdieu (1997), Marcondes Filho
(1994) e Paternostro (2006), mostraremos como a transmissdo de imagens e a linguagem
diferenciada, dindmica, simples e objetiva modificaram a maneira da sociedade consumir
noticias. Com a chegada da internet, pontuaremos quais foram as mudancgas na forma de “fazer

televisdo”.

Nesse contexto, falaremos ainda sobre o telejornalismo que, de acordo com S& Barreto
(2013), € capaz de estabelecer elos e gerar empatia entre o contetdo informativo e o
telespectador. Trataremos o telejornalismo regional como fator de construcdo de uma referéncia
local e fortalecimento de identidade de uma emissora, como pontuam os estudos de Peruzzo
(2005), Coutinho (2006) e Camponez (2012).

Para compreendermos como esse processo € realizado na pratica pelos jornalistas, nos
baseamos no conceito de jornalismo de Medina (2002), que percebe o profissional enquanto
mediador social, que afeta e pode ser afetado pelas reportagens que executa, que apura e
confronta o material recebido com suas diversas fontes. Falaremos, também, do papel social

exercido pelo jornalismo, como pontua Rezende (2000).

Buscando esclarecimentos acerca de todo o processo que envolve o fluxo da noticia,
desde a captacdo do material recebido, passando pelos critérios de selecdo dos jornalistas até
sua veiculacdo, voltamos nossos estudos para os conceitos de gatekeeper e newsmaking, de
Wolf (2002) e Traquina (2005). Os autores nos fornecem trés caracteristicas importantes para
a selecdo e categorizacdo desse material: a cultura profissional dos jornalistas, a organizacao
do trabalho onde esse profissional esta inserido e 0s processos produtivos.

Nossas buscas pelo estado da arte, que tiveram inicio em 2019, se aprofundaram durante
0s meses de junho e julho de 2020 e incluiram pesquisas realizadas, principalmente, nos sites
Google Académico e Capes. Iniciamos as buscas com as palavras-chave “valores-noticia e
noticiabilidade”. Foram encontrados 7880 resultados no site Google Académico e 45 no portal
da Capes. Entretanto, percebemos que esse enquadramento ndo se tornaria eficiente para a
pesquisa, uma vez que foram localizados trabalhos nas areas de Medicina, Psicologia e

Publicidade, por exemplo.

Refinamos as buscas para as palavras “telejornalismo e noticiabilidade”. Na primeira

plataforma foram encontrados 3.600 resultados inicialmente, ja no portal de periodicos Capes,
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foram localizados 12 artigos ou teses. Percebemos, entretanto, que boa parte dos artigos e teses
encontrados ainda estavam relacionados a varias areas de atuacdo profissional, incluindo

Psicologia e Sociologia.

Decidimos, portanto, refinar ainda mais a busca para “WhatsApp e noticiabilidade”, o
que nos propiciou encontrar 660 artigos e teses relacionados a essas palavras no site Google
Académico. Na plataforma de periddicos da Capes nao foram encontrados resultados com essas
palavras. A partir de entdo, decidimos localizar titulos que se assemelhassem ao objeto desta
pesquisa. Foram descartados trabalhos que se relacionavam com a popularidade e afericdo de
audiéncia, por meio do WhatsApp, em programas de cunho policial, por exemplo, o que nédo é

0 nosso foco.

Percebemos, nesta pesquisa por palavras-chave, que muitos artigos e teses que foram
lidos ndo poderiam contribuir de maneira pontual para o desenvolvimento deste estudo, pois
abordavam tematicas distantes da que pretendemos analisar. Decidimos, entdo, a partir dos
resumos apresentados pelos autores dos trabalhos publicados, fazer uma selecao entre aqueles
que, de acordo com os critérios desta pesquisa, mais poderiam contribuir. Selecionamos,
finalmente, os artigos de Guerra (2002) e Silva (2005), além da tese de Santos (2018) como

fontes.

Com a ajuda destes estudiosos, conseguimos avangar na pesquisa para abordamos 0s
critérios de noticiabilidade e valores-noticia. Santos (2018, p. 53), nos mostra que todos 0s
acontecimentos que “rompem com a normalidade” podem se tornar uma noticia e dependem da
visdo de quem observa o fato. Guerra (2002) acrescenta que os critérios de noticiabilidade sdo
os fatores que guiam os olhos dos jornalistas para a interpretacdo dos acontecimentos. Silva
(2005) nos pontua acerca da conex@o que todos os critérios de noticiabilidade devem ter para

gue um acontecimento se torne um fato jornalistico.

Silva (2005) trouxe ainda contribuicdes acerca da hierarquizacdo dos critérios de
noticiabilidade, dos diferentes conceitos sobre valores-noticia e da necessidade de vinculacdo
entre eles para que um fato se torne noticia. A autora embasou sua pesquisa em 13 outros autores
que sdo considerados referéncia sobre o tema em todo o mundo e pontuou, por meio de um
grafico, a visdo de cada um deles sobre os critérios de noticiabilidade. Desta forma, foi possivel
percebermos que existem diferentes visdes tedricas a respeito do tema e mais de 70 critérios
elencados para que um profissional decida sobre o que pode fazer de um fato uma noticia a ser

veiculada.
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O artigo de Guerra (2008) complementou a pesquisa trazendo clareza sobre as normas
que permeiam 0 modo de fazer jornalismo e a elaboragéo interpretativa de um acontecimento

até que ele se torne noticia.

Mediante a leitura da tese de Santos (2018, p. 60), foi possivel compreender como ha
ligacdo entre o conceito de valores-noticia com a construcdo social e que eles servem de
referéncia ““ [...] para a operacionalidade de analises de noticias, permitindo identificar

similaridades e diferenciagdes na selecdo ou hierarquizacao de acontecimentos pela midia”.

Para tentarmos entender como o WhatsApp pode servir de ferramenta para a participagéo
popular ou ainda influenciar os critérios de noticiabilidade, buscamos respaldo nos estudos de
Jenkins (2012). O autor esclarece como se da a interacdo entre os veiculos de comunicacéo e
deles com os individuos, agentes transformadores do fluxo midiatico e modificadores do
processo de consumo informativo. Recuero (2009) nos ajuda a compreender como 0 mundo
globalizado e conectado se faz ligado em redes sociais em um espaco onde todos afetam e sdo

afetados mutuamente.

Com parte dos embasamentos tedricos ja elucidados, precisamos nos aproximar do
objeto da nossa pesquisa e analisa-lo, o que foi possivel por fazermos parte da equipe de
jornalismo da emissora. Portanto, nos valemos de alguns conhecimentos prévios acerca do dia
a diana TV Sorocaba SBT para complementarmos o material de trabalho. Por conta disso, nos
utilizamos, inicialmente, dos critérios de observacao participante de Peruzzo (2005, p. 125) que
nos lembra que uma das caracteristicas dessa metodologia “[...] consiste na insercdo do
pesquisador no ambiente natural de ocorréncia do fenbmeno e de sua interacdo com a situacao
investigada [...]”, 0 que, na pratica “[...] possibilita que o investigado participe do processo de
realizacdo da pesquisa e que o0s resultados revertam em beneficio do préprio grupo
pesquisadol...]” (PERUZZO, 2005, p. 126), contribuindo para o meio no qual esta inserido. O
pesquisador se envolve nas atividades desenvolvidas pelo grupo observado e co-vivencia o que
esta sendo produzido. Ele assume, ainda, o papel do outro para atingir seus objetivos, o sentido
de suas agdes.

Porém, percebemos que para responder nossos questionamentos, precisariamos de uma
metodologia que nos propiciasse analisar de maneira clara o contetdo do material recebido.
Alguns questionamentos ainda se faziam presentes: de que forma o conteddo das mensagens
que chegam por meio do aplicativo WhatsApp séo aproveitados pela producéo do telejornal?

Esse conteudo é, de fato, utilizado? Qual o conteldo dessas mensagens? Como elas podem (sera
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que podem?) modificar a capa de pauta ja estabelecida pela equipe? Para responder essas
perguntas, que servem de norte para a nossa pesquisa, percebemos a necessidade de utilizar a
analise de contetdo como metodologia deste trabalho. Para tal, contamos com o aporte de
Fonseca Junior (2005) e Herszcovitz (2018).

Por meio dessa metodologia, procuramos mostrar, com gréficos diérios, percentuais e
observacdes praticas, como se deu efetivamente a participacdo popular, por meio do aplicativo
de mensagens, durante 10 dias de exibicdo do telejornal, do dia 04 a 15 de maio de 2020.
Categorizamos e distribuimos esse material de acordo com a data de recebimento das
mensagens e organizamos o conteudo em graficos e tabelas. Percebemos, na execucdo desses
gréficos, como a pandemia causada pelo novo coronavirus foi o principal assunto enviado pelos

telespectadores e de qual modo esse conteddo norteou a paginacédo do telejornal.

Buscamos ainda esclarecer quais foram os critérios utilizados pelos jornalistas da
emissora para a selecao e exibicdo do material recebido e como se deu o processo de checagem
desse material, além de mostrar como essa ferramenta se estabelece cotidianamente na rotina

dos jornalistas que fazem parte da TV Sorocaba SBT.
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2 ATELEVISAO E O TELEJORNALISMO

2.1 A (r)evolucéo dos veiculos de comunicagdo com a chegada da TV

A comunicacdo estd presente no nosso cotidiano de diversas maneiras: nos
comunicamos verbalmente, por meio da escrita, de gestos, mensagens de texto, com desenhos,
fotografias, por exemplo. O ato de comunicar foi sistematizado ao longo dos séculos pela
humanidade e faz parte da vida cotidiana. Por meio dele foram possiveis a evolucdo e
sobrevivéncia da raca humana, que estad em constante mudanca e, atualmente, sdo também
influenciadas pelas transformacdes digitais. A comunicagdo proporciona, inclusive, profundas
modifica¢bes no nosso dia a dia, na sociedade, tanto para o publico que recebe a mensagem

quanto para aquele que emite a informacéo.

A comunicacdo torna possivel a interacdo e a convivéncia entre 0s
homens, ja que a interacdo de um individuo ao seu ambiente ao seu
tempo esta relacionada, de forma intrinseca, a0 Seu acesso a
informacdo. A necessidade da comunicagdo levou o homem a conquista
de meios eficientes para a propagacao e troca de informacdes. A historia
da civilizacdo humana se confunde com a historia da criacdo desses
meios (PATERNOSTRO, 2006, p. 17).

O surgimento de veiculos de comunicacdo e de lazer como jornal impresso, revistas,
livros, radios, cinema, e atualmente a internet, facilitaram a comunicacéo entre os individuos e
propiciaram o desenvolvimento da sociedade. Entre eles, a televisdo tem posicdo de destaque
na atencdo dispensada a ela pelo publico porque, como lembra Bourdieu (1997, p. 18), “estamos
diante de um instrumento que, teoricamente, possibilita atingir todo mundo”, ja que o aparelho
reline caracteristicas e estética diferenciadas dos outros veiculos. A essas podemos ainda citar
outras especificas como oralidade, linguagem coloquial e imagens, que despertam ainda mais

o interesse e a afinidade com publicos de diferentes idades, sexos e classes sociais, por exemplo.

Essa acdo hipnotica exercida pela TV pode fazer com que um
telespectador, inicialmente com a intengdo de ver s6 um programa
determinado, passe toda uma tarde ligado em um fluxo de imagens de
géneros de programas diferentes. A sensacdo de encantamento
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despertada pela experiéncia visual seria, por si, suficientemente
compulsiva para manté-lo preso diante do televisor (REZENDE, 1997,

p. 31).

Marcondes Filho (1994, p. 15) pontua que a chegada da TV representa a mudanca da
era moderna para a p6s-moderna, marcada pela introdugéo da tecnologia na rotina da sociedade,
o0 que possibilitou “[...] mudancas nao sé na forma como transmite historias, aventuras e relatos,
mas também na maneira como o faz. [...] A televisdo mudou sensivelmente aquilo que

estdvamos acostumados a ver no cinema”.

Rezende (1997, p. 25) lembra, ainda que a “compreensdo imediata” da mensagem que

estd sendo transmitida € outro fator que propicia a aproximacao da televisdo com o publico.

A inspiragdo na oralidade propicia a TV comunicar-se com uma vasta
camada do puablico receptor, mas, para consegui-lo, esta é forcada a
uniformizar a sua linguagem. A qualidade alcangada — a compreensao
imediata do publico — tem como contrapeso, as deficiéncias proprias de
uma limitacdo linguistica, consequéncia que atinge, principalmente, os
programas de maior audiéncia (REZENDE, 2000, p. 25).

Marcondes Filho (1994, p. 25) aponta para a influéncia que o aparelho exerce sobre o
ser humano, j& que “absorve todos os sentidos”. Inserida no contexto social, a tevé proporciona
ao telespectador de géneros segmentados a oportunidade de encontrar programas especificos
para cada tipo de interesse, o que Rezende (1997) define como “integridade estrutural da
programagdo”, gerando caracteristicas que possibilitam ao veiculo de comunicagdo interagir
com as diferentes camadas da sociedade, imprimindo um estilo “frenético e incessante da
sucessao de fragmentos encadeados”, o que faz da televisdo um aparelho que também serve

para demarcar o tempo socialmente (antes ou depois da novela ou do telejornal, por exemplo).

Por outro lado, em uma analise critica, Bourdieu (1997, p. 22) lembra que a televisdo
“[...] tem uma espécie de monopolio de fato sobre a formagéo das cabecas de uma parcela muito
importante da populagdo”. Ainda segundo o autor, uma outra caracteristica da TV € a sua
capacidade de atrair a atencdo do publico, para aquilo que gera interesse de todas as classes
sociais, a chamada “a¢do simbolica”, acdo essa que poderia contribuir para a formagdo de

opinido de uma sociedade ou cultura.
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Uma parte da acdo simbolica da televisdo, no plano das informacdes,
por exemplo, consiste em atrair a atencdo para fatos que sdo de natureza
a interessar a todo mundo, dos quais se pode dizer que sdo omnibus —
isto &, para todo mundo. Os fatos-6nibus sdo fatos que, como se diz, ndo
devem chocar ninguém, gque ndo envolvem disputa, que nao dividem,
que formam consenso, que interessam a todo mundo, mas de um modo
tal que ndo tocam em nada de importante. As noticias de variedades
consistem nessa espécie elementar, rudimentar, da informacéo, que é
muito importante porque interessa a todo mundo sem ter consequéncias
e porque ocupa tempo, tempo que poderia ser empregado para dizer
outra coisa. Ora, o tempo é algo extremamente raro na televisao
(BOURDIEU, 1997, p. 23, grifo do autor).

Para além de sua importancia para a sociedade, Marcondes Filho (1994, p. 18) lembra
que “a televisdo significa um momento de passagem” para a humanidade, pois simboliza a
transicdo da era moderna para a era tecnolégica, pds-moderna. A insercdo desse aparelho no

dia a dia significou uma nova maneira de viver.

A influéncia exercida pela televisdo vai além da rotina dentro das casas, extrapola muros
e atinge todas as classes de uma sociedade, bem como outros setores de producéo cultural, como
cinema e teatro. Com uma grade de programacao variada e continua, uma das funcGes dos
trabalhadores das emissoras € criar programas que atraiam cada vez mais a atencdo do publico,
gerem audiéncia, vendam e facam sucesso. Desse modo, o veiculo de comunicacao passa a ser
inserido no modo capitalista de producéo, onde, para chamar a atencéo do telespectador, as
“novidades” sdo exercidas de forma continua, sempre em busca de temas e assuntos que atraiam

cada vez mais anunciantes e lucro para as emissoras.

A TV exalta, como mandamento méximo da industria cultural, a ideia
de que tudo deve ser descartavel, de modo a impingir a impressao de
que se deve estar sempre em busca do novo. A TV opera, entéo, a troca
compulsiva de noticias, de cenas, de personagens, sempre subordinada
ao tempo, elemento basico de sua estrutura de producdo (REZENDE,
2000, p. 33).

Outra grande transformacdo gerada pela insercdo da TV no meio social se deu,
principalmente, no conceito de comunicacdo de massa, algo unico, inseparavel, utilizado nas
décadas de 1960 e 1970. Marcondes Filho (1996, p. 20) nos lembra que a partir do momento
da chegada da TV, “[...] ndo h& mais massa, mas segmentacdes na recepcao da televiséo, que

passam a veicular programas para publicos diferenciados”.
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Por ser constituida por imagem, som e por um ritmo acelerado, muitas vezes a televisao
pode servir como ponte entre a vida cotidiana (real) e a imaginaria do ser humano. Essa € o tipo
de relagdo que Marcondes Filho (2000, p. 7) chama de “eletronizagdo dos sonhos”. Os
programas produzidos e as imagens exibidas por eles dao ao individuo a “ilusao de participarem
do ambiente”, mesmo que o aparelho esteja ligado apenas para fazer “companhia” dentro de
casa. As imagens construidas mentalmente (e exibidas pela televisdo) sdo responsaveis por

levar o ser humano ao um universo das ideias e dos desejos.

As imagens, portanto, nunca sao gratuitas nem estao sozinhas. Quando
aparecem para que o homem as veja, servem de meio de ligagcdo com
outro mundo, que é o imaginario da sociedade. E € neste espaco que se
situa a televisdo, assim como foi ai também que se situou no passado a
pintura, a fotografia, o cinema; em suma, todas as formas de
representagdo de mundos marcadas pela imagem (MARCONDES
FILHO, 1994, p. 8).

Para quem termina um dia de trabalho, chegar em casa e ligar o aparelho para relaxar
ou assistir ao noticiario, por exemplo, seria a recompensa para todas as atividades de um
cotidiano cansativo, regular, repetitivo e real. E a esperanca de acesso ao bem-estar e de que 0
dia seguinte chegara com novas oportunidades, ja que o imaginario humano “[...] é social,
coletivo, e a forma como se organiza é por meio de simbolos [...]” (MARCONDES FILHO,
2000, 11).

O elemento vivo das pessoas, seu “motor”, aquilo que as faz ter vontade
de viver, ndo esta no real, no cotidiano nem no mundo do trabalho e sim
no imaginario. E a televisdo é a forma eletrénica mais desenvolvida
para realizar esse imaginario. Ela é também a maior produtora de
imagens.

Rezende (2000) nos lembra que a televisdo € composta por trés codigos: o iconico, que
esta ligado a percepcao visual; o linguistico, referente a linguagem falada e escrita, 0 que resulta
em combinacbes de palavras que complementam a comunicacdo; e o codigo sonoro, que se

refere aos sons e ruidos, que podem produzir emocdes e significados ao ser humano.
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A mensagem visual — televisiva ou cinematografica - ¢€
“multidimensional quanto a forma e “multissensorial” em relacdo aos
sentidos, distinguindo-se da mensagem impressa e radiofonica. Por ndo
ser arbitraria, a ligacdo imagem-signo dispensa o referente e prende-se
diretamente ao seu significado. Se no video aparece uma “estrela” do
cinema ou dos esportes, o0 telespectador poderd identifica-lo
prontamente. A informac&o impressa requer 0 conhecimento da lingua
para operar a constru¢do do sentido, a partir do signo oral ou escrito,
indispensavel para a compreensdo da mensagem que se recebe
(REZENDE, 2000, p. 39, grifos do autor).

Bourdieu (1997 p. 28, grifos do autor) complementa o pensamento em relagéo ao poder

de uma imagem, que pode “produzir efeitos de real e no real”.

A imagem tem a particularidade de poder produzir o que os criticos
literarios chamam de efeito de real, ela pode fazer ver e fazer crer no
que faz ver. Esse poder de evocacdo tem efeitos de mobilizacdo. Ela
pode fazer existir ideias ou representacdes, mas também grupos. As
variedades, o0s incidentes ou acidentes cotidianos podem estar
carregados de implicacGes politicas, éticas etc. capazes de desencadear
sentimentos fortes, frequentemente negativos, como o racismo, a
xenofobia, 0 medo-6dio do estrangeiro, e a simples narragdo, o fato de
relatar, to record, como repdrter implica sempre uma construcéo social
da realidade capaz de exercer efeitos sociais de mobilizagdo (ou
desmobilizacao).

A insercdo da televisdo no cotidiano da sociedade transformou a maneira pela qual o
individuo se relaciona com a imagem, que Marcondes Filho (2000) define como relacéo
extensiva, caracterizada pelo dinamismo em que as cenas se apresentam para o publico, que ndo
dispde de tempo para pensar ou observar em detalhes determinada cena, pré-selecionada pelos

profissionais que fazem parte daquele programa.

A televisdo traz as imagens ja prontas, definidas e escolhidas muitas vezes pelos editores
de imagens, que fazem a montagem das cenas, mas em muitos casos, quando ha interesse em
despertar a atencéo do publico para um fato especifico e determinado, pelos proprios diretores

das emissoras.

O elemento vivo das pessoas, seu motor, aquilo que as faz ter vontade
de viver, ndo esta no real, no cotidiano nem no mundo do trabalho, e
sim do imaginario. E a televisdo é a forma eletrdnica mais desenvolvida
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de dinamizar esse imaginario. Ela é também a maior produtora de
imagens (MARCONDES FILHO, 2000, p. 11).

Rezende (2000) nos esclarece acerca do “poder expressivo” que as imagens exercem

sobre o telespectador e destaca a funcdo da palavra nessa comunicacao.

A palavra se impde como suporte imprescindivel do visual. N&o apenas
a palavra falada, para milhdes de telespectadores, mas também a
palavra escrita para os deficientes auditivos que, por meio de um
dispositivo técnico, closed caption, explica o0 que as imagens dos fatos
noticiados na maioria das vezes ndo conseguem esclarecer, por elas

mesmas (REZENDE, 2000, p. 29, grifo do autor).

Embora seja um aparelho relativamente jovem, a presenca da televisao dentro dos lares
cativou rapidamente os integrantes das familias, ja que, segundo Marcondes Filho (2000, p. 7),
atende também as necessidades humanas bastante antigas e anteriormente satisfeitas pelo radio,
cinema e livros, que faziam sonhar ¢ “[...] fabricavam, enfim, sensagdes de saciedade e prazer
[...]” aos seres humanos. Por contar com as caracteristicas multissensorial e multidimensional,
a televisdo carrega em sua esséncia o predominio das emocdes acima da razdo, o que desperta

no telespectador a sensibilidade e afetividade de maneira mais intensa.

De fato, diferente do contato com vizinhos, parentes ou amigos, a
relacdo das pessoas com a TV € mais facil. Elas ndo precisam responder
(basta ouvir o que a TV fala), e ttm o controle total da acdo (podem
decidir se querem ou ndo o contato). Porém, ao mesmo tempo, a
televisdo isola completamente as pessoas sem que elas percebam.
Vendo apresentadores, cenas, entrevistas, elas tém a ilusdo de
participarem do ambiente. Essa presenca, contudo, € apenas imaginaria,
S0 existe na cabeca do telespectador (MARCONDES FILHO, 2000, p.
9).

Outra observacdo do autor € relativa ao ritmo de composicéo da linguagem televisiva,

marcado de maneira acelerada.
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N&o temos mais a paz, a imagem parada, lenta, as vezes até preguicosa
do cinema; j& ndo temos a extensdo, a vastiddo de como se fazia o
jornalismo no passado, em que se dava muito espaco, muito tempo para
se falar das coisas. A televisdo é um meio de comunicacdo que tem
pressa. Tem pressa porque 0 componente mais importante de toda a sua
estrutura de producdo é o tempo. Ele é o eixo de todo o sistema
televisivo (MARCONDES FILHO, 1994, p. 24).

Para que a comunicacao estabelecida entre a televisdo e o telespectador seja constante,
0s apresentadores de programas televisivos seguem, inclusive, um padrdo de entonacao
linguistica, o que pode ser obtido pela inflexdo da voz de quem comanda o programa em frente
as telas, os gestos ou outros posicionamentos ndo-verbais, que causam impacto na percepcao
do telespectador. “A linguagem da televisdo, marcada por alta velocidade, alto ritmo de troca
de imagens e grande forca para vincular os homens [...]”, como pontua Marcondes Filho (1994,
p. 12).

2.2 A chegada da televisdo no Brasil e as mudancas do jornalismo

A histdria da chegada da televisdo no Brasil comeca na década de 1950 e esta aliada ao
processo de desenvolvimento tecnoldgico do pais. Nessa primeira fase, de implantagdo, Assis
Chateaubriand, proprietario de um conglomerado comunicacional conhecido como Diarios e
Emissoras Associadas, decidiu investir no segmento televisivo e importar equipamentos dos
Estados Unidos para possibilitar o processo de implantacdo da TV no pais. Ainda em termos
econdmicos, “[...] esse primeiro momento caracteriza-se pelo improviso, pela pouca
disponibilidade de receptores, em funcdo também de seus altos custos, e, sobretudo, pela
experimentacdo de uma nova linguagem que levaria, pelo menos, duas décadas para se
estruturar”, (RIBEIRO, 2010, p. 17).

A primeira antena foi instalada no edificio do Banco do Estado de Séo Paulo e
retransmitia imagens que eram geradas dos estadios montados pelo grupo Diarios Associados.
A primeira transmisséo oficial de um programa de televiséo brasileiro aconteceu no dia 18 de
setembro de 1950, quando entrou no ar a PRF-3 TV Difusora, em Sdo Paulo. O primeiro
programa a ser transmitido, TV na Taba, contou com a participacéo de varios artistas brasileiros

e teve duracdo de duas horas. No Rio de Janeiro, entdo capital da Republica, as transmissoes



24

comecaram a acontecer no dia 20 de janeiro de 1951, quando o ent&o presidente, Eurico Gaspar
Dutra, ligou o transmissor da TV Tupi, 0 que deu inicio as transmissdes do Canal 6.

Nesses primeiros dez anos da TV brasileira, o televisor ainda era um
artigo de luxo. Em 1954 existiam 12 mil aparelhos no Rio de Janeiro e
em S&o Paulo, em 1958 eram 78 mil em todo o pais. A programacao
das emissoras seguia uma linha de “elite”, com artistas e técnicos
trazidos do radio e do teatro. Entrevistas, debates, teleteatros, shows e
musica classica eram as principais atraces (PATERNOSTRO, 1999,
p. 31, grifos da autora).

A chegada da televisdo ao Brasil modificou o cotidiano da populagéo. Conforme define
Rezende (2000, pg. 23), no Brasil, a televisdo, em relagdo aos telespectadores, “[...] desfruta de
um prestigio tdo consideravel que assume condi¢do de Unica via de acesso as noticias e ao
entretenimento para grande parte da populagdo”. Muitos fatores contribuiram para que a
televisdo se tornasse referéncia nos lares do pais, entre eles, a situacdo econdmica do Brasil,
caracterizada pela mé distribuicdo da renda da sociedade, “[...] o baixo nivel educacional, o
regime totalitario das décadas de 1960 e 70, a imposicdo de uma homogeneidade cultural e até
mesmo a alta qualidade da nossa teledramaturgia” (REZENDE, 2000, p. 23).

As décadas de 1960 e 1970 sdo marcadas pelos avangos tecnologicos e a expansdo do
nimero de emissoras no Brasil. “A televisdo comeca a ser mais ousada, produzindo shows de
auditério, programas humoristicos longos, programa de prémios e de calouros e inicia também
a transmissdo de seriados de origem norte-americana[...]”, como nos recorda Marcondes Filho
(1994, p. 27). Nesse periodo, o custo do aparelho comeca a baixar, o que facilita a compra por
parte de uma parcela da sociedade; a audiéncia dos programas é ampliada e aumentam as
expectativas comerciais em relagdo ao veiculo. “Os anos 1960 marcam, portanto, a afirmagéo
e consolidacédo da televisdo no pais como um meio de comunicagdo para grandes massas [...]”
(MARCONDES FILHO, 1994, p. 27).

A televisdo, para além de um veiculo de comunicagao, tornou-se um novo membro da
familia, passando a ocupar lugar de destaque dentro dos lares. Assim que chegou ao pais, as
familias que possuiam o aparelho recebiam outras em casa para assistir e discutir acerca dos

programas televisionados.

A televisdo fascina por outros meios e de maneira mais perspicaz que
as demais formas de comunicagdo: ela introduz uma linguagem
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diferente, que primeiro atrai o receptor, para depois ser incorporada por
ele. Nessa medida, ela muda completamente — através de um fato
técnico, de sua linguagem — os habitos de recepcdo e de percepcéao da
sociedade e da cultura (MARCONDES FILHO, 2000, p. 37, grifo do
autor).

Marcondes Filho (1994, p. 16) aponta também que ““[...] 0 fenbmeno de assistir tevé uma
sala de visitas ¢ puramente social, dele todos participam”. A construgdo da linguagem televisiva
brasileira foi realizada com base nas formas populares de comunicagdo, como o circo e o radio,
com frases curtas, rapidas, diretas e de facil entendimento. Ainda na década de 1950, o principal
produto televisivo era o radio televisionado, com transmissdes totalmente ao vivo. Tal
linguagem acentua 0 que Rezende (2000, p. 34) caracteriza como “irrefreavel tendéncia a

espetacularizagdo”.

Nas emissoras comerciais de TV — predominantes no Brasil — a
programacdo adota um carater primordialmente diversional que afeta,
inclusive, as producdes telejornalisticas. Motivada por essa ideologia
do entreter para conquistar maiores niveis de audiéncia e faturamento,
a televisdo privilegia a forma de espetaculo (REZENDE, 2000, p. 35).

A segunda fase de consolidacdo da televisdo acontece a partir da década de 1980, com
a introducdo de novos sistemas eletronicos e a multiplicacdo das emissoras (inclusive de tevés
por assinatura). A televisdo passa a ter o dominio do mercado da informacéo, torna-se o sistema
de comunicacdo dominante. Se na primeira fase a televisdo era vista como “transmissor de
verdades”, na segunda fase, o papel desempenhado por ela é de “[...] fabricante de fabulas,
historias, narrativas, em uma palavra: ficcdo [...]”, de acordo com Marcondes Filho (1994, p.
34).

Na segunda fase da televisdo, ndo se transmite mais nada. Ela ndo é um
ponto intermediério entre 0 acontecimento e um telespectador, € um
ponto final ou um ponto inicial. As coisas partem dela e chegam até o
telespectador. A diferenca agora é esta: ela ndo transmite o mundo, ela
fabrica mundos. (MARCONDES FILHO, 1994, p. 32).
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A década de 1990 foi caracterizada por aprofundar a segmentagdo implantada pela
televisdo. Canais pagos e as primeiras experiéncias de interatividade marcaram a década e
trouxeram nova configuracdo ao formato televisivo ja conhecido pelos telespectadores. A
insercdo do controle remoto representa a primeira possibilidade de interacdo entre o

telespectador e o aparelho.

A televiséo deixa de ser um aparelho que se tem dentro de casa para
assistir-se aos mundos fabricados em estudio, para passar a contar com
uma participacdo maior do receptor, primeiramente atraves do controle
remoto, mas também através de um acesso muito maior a diversidade
de fontes emissoras de uma nova relacdo de tudo isso com o0 mundo
multiplo da eletrénica. Estamos diante, portanto, do fim do receptor
passivo, o fim da ndo-reciprocidade na comunicacdo, diante de uma
nova maneira de se ver a televisdo, agora num mundo em que ela se
coloca como algo plural, marcado por uma diversidade até entdo
desconhecida de opgOes e pelo desaparecimento da grande tevé que
informa a tudo e a todos (MARCONDES FILHO, 1996, p. 36).

A consolidagdo do processo de globalizagdo e a chegada de novas tecnologias
possibilitaram ainda mais a popularizacdo dos aparelhos e a reestruturacdo do fluxo de

informacdes.

A insercdo da TV no cotidiano do pais foi responsavel também por retratar e reforcar a
cultura brasileira, que Sodré (1977) caracteriza como um sistema de comportamentos de um
povo, como as atitudes, 0s costumes e juizos de valor aliados ao sistema de producdo material
e econdmico. Com isso, a televisdo passou a ditar novos habitos de consumo, de
comportamento, comecou a fazer parte do dia a dia da vida de uma consideravel parcela da
sociedade brasileira.

O fascinio da TV ndo é fabricado, ndo ha um grupo de pessoas
maquinando estorias e personagens para impor as massas; C€aso
contrario, os meios de comunicacdo atuam sore as necessidades ja
existentes no ser humano. Através do sucesso de certos programas, por
exemplo, é que se conhece um pouco mais a natureza dos receptores e
suas necessidades (MARCONDES FILHO, 2000, p. 42).

Em termos de inovacdo tecnologica, o aparelho ajudou a aumentar, como o radio e 0s

outros veiculos de comunicagdo j& existentes, a ligacdo entre culturas distintas e regifes
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distantes, porém, como pontua Sodré (1981), a implantacdo da TV ndo significou uma resposta
as necessidades sociais, mas um avanco dos estudos acerca do desenvolvimento tecnoldgico

possibilitado pelo desenvolvimento industrial.

A televisdo, ao contrario ndo veio atender a nenhuma espera especifica
e preexistente da comunicagdo social. Surgiu diretamente do meio
técnico, como resultado da crescente autonomia dos bens eletrdnicos
(do mercado) com relacéo as reais caréncias humanas. A televisao é
uma tecnica, um eletrodoméstico, em busca de necessidades que a
legitimem socialmente (SODRE, 1981, p. 14).

Marcondes Filho (2000) lembra o, ainda atual, fascinio que o aparelho exerce sobre as
pessoas, com apresentacdo de programas em formatos espetaculares, linguagem voltada ao

show.

Tem-se aqui o espetaculo, seja de que género for, como expressao
absoluta, permanente e onipresente, imediatamente acessivel no tempo
e no espaco. Nos ultimos anos, essa tendéncia ganhou ainda maiores
proporcGes com a proliferacdo das emissoras (monotematicas ou néo)
que transmitem suas programacoes 24 horas por dia. Hoje se cumpre o
velho ditado do circo: o espetaculo ndo pode parar. Na televisdo, o
espetaculo se desenrola continuamente, hora apds hora, dia apos dia.
Sempre (REZENDE, 2000, p. 36).

Dessa forma, a linguagem televisiva estabelece uma relacdo de empatia e de contato
com o telespectador, que diariamente tem, dentro da sua casa ou trabalho, a companhia, por
meio de uma espécie de “conversa” continua (o que ¢ facilitado pelo som emitido pelo aparelho)
com quem estd “do outro lado da tela”, como define Rezende (2000, p. 36): “E embora no
instante em que ocorre, possa se ter consciéncia da artificialidade desse contato, o espetaculo

consegue quebrar a sensacdo de unilateralidade da comunicagdo, no sentido emissor-receptor”.

Por meio dessas caracteristicas especificas e singulares, a televisdo permite ao
telespectador entrar em contato com um universo desconhecido, fantasiado, com o novo, com

aquilo que é possivel ainda ser descoberto.

A televisdo fascina por outros meios e de maneira mais perspicaz que
as demais formas de comunicagdo: ela introduz uma linguagem
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diferente, que primeiro atrai o receptor, para depois ser incorporada por
ele. Nessa medida, ela muda completamente — através de um fato
técnico, de sua linguagem — os habitos de recepcdo e de percepcéao da
sociedade e da cultura (MARCONDES FILHO, 2000, p. 37, grifo do
autor).

De acordo com Paternostro (1999), desde o surgimento e integracdo social, a televisdo
exerce um tipo de envolvimento diferenciado com o telespectador, se compararmos com 0s
outros veiculos de comunicagdo. Linguagem prdpria, com jargdes, repleta de funcdo fatica, de
interacdo com o telespectador e coloquialidade foram caracteristicas que proporcionaram
familiaridade entre o aparelho e as familias que o possuiam, o que fez com que a relacdo de

comunicagéo fosse modificada desde sua chegada.

Muito popular, ja que abrange todo o arco da sociedade, a televisao é
um meio de comunicagdo que transforma a vida das pessoas: muda
conceitos, forma opinides, cria habitos, inspira comportamentos, reduz
distancias, aproxima. E veiculo de informacdo e entretenimento.
(PATERNOSTRO, 1999, p. 20).

Ainda nos dias atuais, a televisao é presente na maioria das casas das familias brasileiras.
Segundo dados da pesquisa realizada pela Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da
Republica, cerca de 65% dos brasileiros assistem a televisdo diariamente e permanecem com o
aparelho ligado por 3h29 de segunda a sexta-feira e 3h32 aos finais de semana. A pesquisa
mostrou ainda que as mulheres sdo as que mais assistem televisdo e que quanto maior o
municipio, mais intenso é o uso do aparelho. Durante a semana, 0s programas mais assistidos

sdo os telejornais, com 80% da atencdo do publico.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) realizada em
211.344 domicilios particulares e em 3,5 mil municipios, apenas 2,8% nao tinham televisdo. Os
dados foram divulgados pelo IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica®, em 2018 e

a pesquisa realizada no ultimo trimestre de 2016.

! Dados retirados do site: www.ibge.gov.br. Acesso em 15 de outubro de 2019.
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2.3 O telejornalismo e o telejornalismo regional

Todas essas caracteristicas televisivas de proximidade e empatia com o telespectador
refletiram-se, concomitantemente, no telejornalismo, que é o programa realizado por jornalistas
profissionais no formato televisivo. Os produtos com esse perfil conquistaram, ao longo das
décadas, caracteristicas particulares, que privilegiam imagens no processo noticioso, como
lembra Rezende (2000).

A funcdo prioritaria que a imagem ocupa ha comunicacdo
telejornalistica requer uma preparacado especial do jornalista de TV para
que ele tire maior proveito das potencialidades especificas do veiculo.
E indispensavel o conhecimento de todo o processo de codificacdo e
decodificacdo das mensagens visuais, especialmente no que diz respeito
as caracteristicas semanticas das imagens em movimento (REZENDE,
2000, p. 44).

Por conta das mudancas tecnoldgicas, da insercdo de imagens em movimento para
relatar uma informacéo, os efeitos visuais e graficos possibilitados pela televisao, os jornais, 0
radio e as producbes cinematograficas passaram a dividir espaco com a televisdo que, ao longo
das décadas, foi se consolidando como principal fonte de informacdo de muitos cidaddos, como

ja vimos anteriormente. A relacdo do publico com os meios de comunica¢do mudou.

Primeiro porgue além de distrair, sdo veiculos [...] que informam as
pessoas funcionam como meio de atualiza¢do; segundo porque vao até
a casa das pessoas, em vez de as pessoas irem até eles; terceiro porque
se tornam “da familia”, sdo cotidianos e tém recepgdo regular e
continua. O rédio e a televisdo funcionam de forma parecida aqueles
jornais que sdo entregues gratuita e regularmente nas casas
(MARCONDES FILHO, 2000, p. 20, grifo no original).

O primeiro telejornal transmitido pela televiséo brasileira, Imagens do dia, foi ao ar pela
primeira vez em 19 de setembro de 1950 pela TV Tupi de Sdo Paulo e apresentado pelo
jornalista Mauricio Loureiro Gama. A linguagem era “manchetada”, tipica dos programas
radiofénicos da época, e a equipe era composta por profissionais vindos do radio. Com o apoio

do aparato tecnoldgico, o programa conquistou uma forma exclusiva de transmitir sua



30

mensagem, pois além do texto falado, contou com o apoio de imagens (fotos do fato ou filmes

gravados) para narrar 0s acontecimentos.

Em 1952, o Imagens do Dia foi substituido pelo Repdrter Esso, telejornal exibido
diariamente a partir das 20h e que seguia a versdao adaptada do primeiro noticiario de
radiojornalismo do Brasil com 0 mesmo nome (a época os telejornais incorporavam o nome do
patrocinador, o que também aconteceu com os telejornais que se seguiram na primeira década
da TV no Brasil como Telejornal Panair, Telejornal Bendix, Reportagem Ducal e Telejornal
Pirelli).

A partir de entdo, o Reporter Esso seria considerado o telejornal de referéncia das
familias. O programa exibia noticias nacionais e trazia os destaques internacionais que eram
distribuidos pela agéncia norte-americana UPI (United Press International), uma das principais

do mundo até a década de 1990.

Até o final da década de 1950, dez emissoras exibiam programas diferenciados.
Inicialmente, a rede variada de programacao, que incluia programas de entretenimento, novelas
e telejornais, veiculava imagens em preto e branco e, a partir de 1972, o colorido passou a fazer

parte do cotidiano dos espectadores.

De acordo com Marcondes Filho (2000, p. 27), pelas caracteristicas ja citadas, o
telejornalismo se enquadra em uma forma plena e totalizadora de comunicagdo, “[...] que ndo
influem na criatividade do receptor, uma vez que lhe fornece cenarios completos, prontos,
terminados [...]”, pois ndo facilita a possibilidade de criacdo ou imaginacdo de quem esta
assistindo ao telejornal, j& que tudo o que deve ser transmitido ja esta ali, pronto para ser
consumido. Rezende (2000, p. 29), complementa o pensamento destacando que “J...]
independentemente do fato de se usar sempre as mesmas 100 ou 120 palavras nos telejornais,
se realiza a proeza de se comunicar tdo prontamente com uma audiéncia tdo numerosa e

heterogénea”.

O dominio da televisdo sobre os outros veiculos de comunicacdo representou uma
significativa mudancga para o jornalismo brasileiro, pois ao incorporar a linguagem televisiva,
rapida, agil e dinamica, apresentou a populacdo novas formas de informar, o que gerou certo
desinteresse, por parte do publico, pelos outros veiculos ja existentes. Esses, por sua vez,

tiveram que buscar novos formatos, novas formas para fidelizar seus antigos consumidores.
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Na frente de todos, o telejornal vai abrindo espacos dentro de um novo
horizonte informativo, em que a informac&o pura e simples ja ndo é téo
importante, mas é a encenacdo da informacdo que toma o lugar
principal. Dentro da teatralizagdo do mundo, vale mais a magia, a
performance dos atores do que, na verdade, a validade da cena ou do
ato. Valem mais os efeitos de choque, de impacto, de éxtase, de tenséo
desenvolvidos em estadio do que os desdobramentos politicos
ocorridos no local da agdo (MARCONDES FILHO, 1994, p. 50, grifo
do autor).

Ao longo dos anos, a influéncia do telejornalismo na sociedade ganhou destaque. Muitos
brasileiros tém (ainda hoje) nos programas telejornalisticos exibidos pelas emissoras a Unica
fonte de informacdo durante o dia. O telejornal passou a desempenhar um lugar de referéncia
para o telespectador, onde ele passou a ver e ser visto. E por meio desse programa que o pUblico
sabe 0 que acontece na politica ou economia da cidade onde mora, como esta a situacao de

violéncia nos bairros, no seu proprio pais ou internacionalmente.

Por ser de facil acesso, ja que muitas familias possuem um aparelho de tevé em casa,
pela linguagem simples e direta, as mensagens transmitidas sdo interpretadas com mais
facilidade pelo publico. Esses sdo alguns dos fatores pelos quais Rezende (2000) expde que 0

telejornalismo passou a desempenhar funcéo quase social dentro dos lares.

O telejornalismo cumpre funcgdo social e politica tdo relevante, porque
atinge um publico, em grande parte iletrado ou pouco habituado a
leitura, desinteressado pela noticia, mas que tém de vé-la enquanto
espera a novela. Em relacdo aos meios impressos, acontece o contrario:
o leitor s6 1& o que interessa. E justamente por causa desse telespectador
passivo que o telejornalismo torna-se mais importante do que se
imagina, a ponto de representar a principal forma de democratizar a
informacdo (REZENDE, 2000, p. 23).

As caracteristicas que aproximam a televisao e o telejornalismo dos telespectadores sdo
lembradas por Bourdieu (1997), que acrescenta o poder da influéncia que o aparelho pode trazer

para a sociedade e para 0 meio no qual esta inserido

Mas é preciso evitar ignorar a especificidade da situacéo atual que, para
além das coincidéncias resultantes do efeito das homologias, apresenta
caracteristicas relativamente sem precedente: os efeitos que o



32

desenvolvimento da televisdo produz no campo jornalistico e, através
dele, em todos os outros campos de producdo -cultural, sdo
incomparavelmente mais importantes, em sua intensidade e amplitude,
que aqueles que o surgimento da literatura industrial, com a grande

imprensa e o folhetim, provocara (BOURDIEU, 1997, p. 102).

Porém, de maneira critica, o autor nos lembra que os telejornais sdo produzidos por
profissionais que trabalham em emissoras e “corporagdes” de comunicagdo que muitas vezes
sdo muito mais motivadas por seus “[...] interesses econémicos e politicos do que pelas

necessidades das camadas mais populares da audiéncia”.

De uma forma ou de outra porém, razdes mercadoldgicas impelem a
producdo telejornalistica, como de resto toda a programacéo televisiva,
a procurar atender aos desejos e as expectativas de um expressivo
contingente de telespectadores que se situam no outro extremo do
processo de comunicagdo. E essa fatia de audiéncia de baixo nivel
instrucional, tdo cobicada pelos departamentos de vendas das
emissoras, encontra na televisdo uma das poucas oportunidades para
sonhar com a esperanca de tornarem-se verdadeiros cidadaos
(REZENDE, 2000, p. 24).

Portanto, essa caracteristica de proximidade com o telespectador ndo se apresenta de
maneira ingénua, como refor¢a Coutinho (2006, p. 6). Esse movimento “[...] acarreta em
credibilidade do telespectador e, como consequéncia, atrai anunciantes para a emissora. Assim,

a proximidade pode ser classificada como um valor noticia”.

A regionalizagdo foi uma das primeiras particularidades da televiséo, de acordo com
Peruzzo (2005, p. 70), ja que os programas transmitidos ndo tinham abrangéncia nacional, o
gue s6 comecou a ser possivel com o surgimento do videoteipe, em 1960, e a utilizacdo de
outras tecnologias “[...] que permitiram a formacéo de redes e a consequente nacionalizacéo
das transmissdes das producdes televisivas realizadas nos grandes centros pelas emissoras

matrizes”.

Peruzzo (2005) lembra ainda que, para as emissoras de televiséo, a producgéo de material
local (telejornais, programas de debate e entretenimento), com linguagem especifica para o
publico que pretende conquistar, foi muitas vezes estimulada para angariar recursos de

empresas e anunciantes regionais. Essa atitude traz, como consequéncia, o fortalecimento da
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identidade da emissora com a regido onde esta inserida, criando lagos de proximidade ainda
mais fortes com a populacdo. Coutinho (2006, p. 8) complementa: “Essa narrativa cria

significados sociais, inseridos em contextos historicos, e reafirmando valores e ideologias”.

Tais particularidades possibilitaram o telejornal conquistar cada vez mais publico, que
passou a perceber no produto uma maneira de informar-se sobre os fatos nacionais ou

internacionais do dia de maneira préatica e dinamica.

De todas as maneiras, o telejornal, por se adaptar rapidamente a nova
linguagem televisiva, torna-se mais fascinante que o jornal impresso,
mais facilmente digerivel e capaz de produzir uma certa ilusdo de se
estar informado, que suprime a necessidade de leitura de jornais
impressos, pelo menos para a grande massa de leitores, que buscam no
jornal impresso uma certa distracdo, um certo preenchimento de vazio
informativo (MARCONDES FILHO, 2000, p. 49).

O telejornalismo, principalmente o regional, que busca retratar a realidade da populacao
na qual esta inserido, também ganhou notoriedade e um papel social importante, tornando-se,
inclusive, parte da identidade cultural de uma sociedade. Mauro Wolf (2002) define essa

possibilidade como afinidade cultural.

A este fator esta igualmente o valor/noticia da proximidade, quer como
vizinhanga geografica, quer como afinidade cultural. As noticias séo
culturalmente préximas, se se referem a acontecimentos que entram na
esfera normal de experiéncia dos jornalistas e do publico, os que
implicam uma esfera partilhada de linguagem e pressupostos culturais
comuns [...]. A proximidade geogréfica refere-se simplesmente a regra
pratica da prioridade das noticias internas e que estdo a disposicao, em
relacdo as noticias externas, de acordo com a sua proximidade em
relacdo ao publico (WOLF, 2002, p. 202, grifo do autor).

Compartilhamos aqui, de maneira complementar, a ideia de S& Barreto (2013), que
percebe a televisdo (e o telejornal) como um veiculo que estabelece elos, cria vinculos, partilha
sentidos e propicia a empatia entre o publico e aquilo que é transmitido. Esse é 0 caso das
reportagens jornalisticas, que sao realizadas dentro das comunidades locais e veiculadas pelos
telejornais regionais. Esse movimento de representacdo faz com que identidades sejam

construidas e percebidas pelos individuos, que se sentem parte do todo.
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Em relacdo ao regionalismo, Peruzzo (2005) ressalta que a discussdo em torno desse
conceito vai além da questdo de territorio geogréafico, ja que muitas vezes esse conceito é

definido por questdes culturais de circulacdo de informacdo, por exemplo.

DimensGes como as de familiaridade no campo das identidades
historicoculturais (lingua, tradigdes, valores, religido etc.) e de
proximidade de interesses (ideoldgicos, politicos, de seguranca, crencas
etc.) sdo tdo importantes quanto as de base fisica. Sdo elementos
propiciadores de elos culturais e lagos comunitarios que a simples
delimitacdo geografica pode nédo ser capaz de conter (PERUZZO, 2005,
p. 74).

Acerca ainda do conceito de regional, Camponez (2012) explora a definicdo de
jornalismo de proximidade, que pode ser considerada a partir da interpretacdo que a prépria
sociedade faz do seu territério, inclusive simbdlica. Dessa forma, o jornalista, ao ser atuante e
por estar inserido dentro desse contexto social e nessa comunidade especifica, trabalharia
diretamente para esse publico definido, onde € possivel reconhecer (e se identificar com) seus
habitos, modos de vida, culturais e sociais. A atuacdo do profissional no caso do jornalismo de
proximidade, é realizada por jornalistas que fazem parte de uma comunidade especifica, bem

conhecida e reconhecida e falam diretamente para esse publico.

A imprensa regional se articulava em torno de conceitos como
territério, comunicacdo e comunidade. Defendemos uma definicéo de
jornalismo regional a partir do conceito de pacto comunicacional
realizado no contexto de comunidades de lugar — isto é, comunidades
que se reconhecem com base em valores e interesses construidos e
recriados localmente, a partir de uma vivéncia territorialmente situada
— e onde intervém critérios como o0 espaco geografico de implantacdo
do projeto editorial; o lugar de apreensdo, recolha e producdo dos
acontecimentos noticiados; o espaco privilegiado de difusdo da
informacdo; o tipo de conteddos partilhados e de informacéo
disponibilizada; enfim, a definicdo dos publicos (CAMPONEZ, 2012,
p. 37).

Desse modo, segundo Camponez (2012, p. 48), o jornalista que produz um trabalho
voltado para o regionalismo, estaria exercendo uma funcdo social, seria um mediador da

informagdo, um representante da comunidade da qual ele faz parte e que é importante para a
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criacdo do que ele chama de “elo comunitario”. “Ele pode ser entendido como uma emanagao

das proprias necessidades dessa comunicagdo comunitaria”.

Uma ética do jornalismo de proximidade implica uma reflexdo sobre as
suas incidéncias em areas como: o direito dos cidaddos a verdade e a
qualidade da informacdo; as implicacbes da proximidade e do
distanciamento no que se refere ao dever de garantir ao publico uma
informacdo objetiva e veridica; as possibilidades e limites do
envolvimento dos cidaddos no jornal e dos jornalistas na vida publica;
0s cuidados particulares que se colocam quanto ao respeito da vida
privada e da vida publica, num contexto de proximidade; as formas de
garantir uma informacdo plural e diversificada num quadro de maior
interconhecimento; a politica de atuacdo relativamente as fontes de
informacdo e de financiamento; a definicdo dos quadros gerais de
referéncia que definam, a partida, as possibilidades e os limites de
intervencdo dos media em causas publicas da sua regido (CAMPONEZ,
2002, p. 45, grifo do autor).

Ou ainda como nos esclarece Peruzzo (2005, p. 81):

Entendemos por informacdo de proximidade aquela que expressa as
especifidades de uma dada localidade, que retrate, portanto, 0s
acontecimentos organicos a uma determinada regido e seja capaz de
ouvir e externar os diferentes pontos de vista, principalmente a partir
dos cidadaos, das organizacdes e dos diferentes segmentos sociais.
Enfim, a midia de proximidade caracteriza-se por vinculos de pertenca,
enraizados na vivéncia e refletidos num compromisso com o lugar e
com a informacao de qualidade e ndo apenas com as forcas politicas e
econdmicas no exercicio do poder.

Dessa forma, percebemos que o contexto no qual o telejornalismo regional esta inserido
é relevante para a populacdo com a qual ele se comunica. Peruzzo (2005, p. 77) lembra que é
para esse publico que os programas séo produzidos e, por isso, o produto deve ser aquele que

“[...] retrate a realidade regional ou local, trabalhando, portanto, a informacéo de proximidade”.

O meio de comunicacéo local tem a possibilidade de mostrar melhor do
que qualquer outro a vida em determinadas regides, municipios,
cidades, vilas, bairros, zonas rurais etc. Por vezes, se cerca de
distorgbes, como as que tém origem em vinculos com interesses
politico-partidarios e econdmicos, mas, mesmo acarretando vieses de
informac&o, acaba contribuindo na divulgacdo de temas locais. Esta
num contexto vantajoso para o leitor ou telespectador, ou seja, a
proximidade da informacdo. As pessoas acompanham 0s
acontecimentos de forma mais direta, pela vivéncia ou presenca
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pessoal, 0 que possibilita o confronto entre os fatos e sua versdo
midiatica de forma mais natural (PERUZZO, 2005, p. 78).

Nesse contexto, esses pensamentos alinham-se ao de Medina (1978, p. 22), para quem
o profissional de jornalismo estd inserido num contexto social do qual faz parte, participa
ativamente, modifica e ¢ modificado por ele. O papel do jornalista, segundo a autora, ¢ de “[...]
estabelecer pontes na realidade dividida, extratificada em grupos de interesse, classes sociais,
extratos culturais e faixas at¢ mesmo etarias”. O que faz de quem exerce a profissdo, alguém
que deve, acima de tudo, ter responsabilidade social. O que veremos de maneira mais detalhada

no capitulo seguinte.

2.4 A TV Sorocaba SBT e o Manchetes Noticidade

A TV Sorocaba foi a primeira emissora, na regido de Sorocaba, interior de Sdo Paulo, a
conseguir a concessao do Governo Federal para atuar na regido e retransmitir a programacao
nacional do SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo), além de programas regionais, cujos horarios
de exibicdo sdo definidos pela rede nacional (no caso, o SBT). Criada em 1990 pelo jornalista
e empresario Salomao Pavlovsky?, o canal faz parte do Sistema Vanguarda de Comunicagao,

que inclui ainda as radios Vanguarda AM e FM.

Inicialmente, o sinal da TV Sorocaba SBT era retransmitido apenas para 0s municipios
de Sorocaba e Votorantim, porém, com segunda etapa de expansdo da emissora, 0 que
aconteceu em 1995, a area de abrangéncia passou a integrar 20 cidades das regides de Sorocaba
e Jundiai. Atualmente, a area de cobertura da TV Sorocaba SBT chega a 34 cidades (Aluminio,
Angatuba, Aracoiaba da Serra, Boituva, Buri, Campo Limpo Paulista, Capela do Alto,
Cerquilho, Cesario Lange, Ibiuna, Iperd, Itapeva, Itapetininga, Itu, ltupeva, Jumirim, Jundiali,
Laranjal Paulista, Mairinque, Pereiras, Piedade, Pilar do Sul, Porangaba, Porto Feliz, Quadra,
Salto, Salto de Pirapora, S&o Miguel Arcanjo, S80 Roque, Sorocaba, Tatui, Tieté, Varzea
Paulista, Votorantim), o que corresponde a uma populagdo de 2 milhdes e 800 mil

telespectadores.

2 Empresario € jornalista brasileiro, fundados das Radios Vanguarda AM e FM e da TV Sorocaba SBT.
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O telejornal Manchetes Noticidade teve sua estreia em 25 de fevereiro de 2013 e,
atualmente, é apresentado pelo jornalista Eduardo Barazal®. Uma das propostas é de ser um
telejornal diferenciado, que se aproxime do telespectador em aspectos que incluem linguagem
coloquial e formato despojado de apresentacdo e exibicdo de reportagens, por exemplo. O
programa conta, ainda, com reportagens que trazem temaéticas relacionadas as demandas
populares?*, o que pode incluir um tempo de exibicéo superior aos tradicionais um minuto e 30

segundos caracteristicos de reportagens exibidas nos telejornais.

As principais pautas elaboradas para o Manchetes Noticidade contam com o apelo
popular: incluem reclamacéo de telespectadores em relagdo a problemas de infraestrutura de
ruas, prédios e estabelecimentos residenciais, problemas gerados pela falta de atendimento em
postos de saude ou hospitais publicos, escolas municipais ou estaduais, reportagens policiais ou
econdmicas, que causem impacto no dia a dia da populacdo das classes C e D, publico alvo do
programa® (aumento na tarifa do transporte publico ou do valor dos produtos que compdem a
cesta basica). O telejornal conta, ainda, com quadros semanais, que falam a respeito de

cidadania, direitos do consumidor, cuidados com animais de estimacéo e saude.

A partir de 2016, a emissora passou a disponibilizar para a populagdo um ndmero do
aplicativo de mensagem WhatsApp para que, a partir de entdo, os telespectadores pudessem
enviar mensagens para a equipe de producdo do Manchetes Noticidade. A proposta era estar
mais perto dessa sociedade, entender os anseios dos telespectadores por meio de reclamacdes
de problemas de bairro, de satde, do cotidiano da populacéo, criticas e sugestdes do publico,
além de auxiliar no trabalho cotidiano dos jornalistas que atuam na producdo do telejornal,
funcionando como instrumento facilitador de geracdo de pautas ligadas as demandas da

comunidade.

Para chegar ao seu formato atual, de 45 minutos de duracdo, em média, 0 Manchetes
Noticidade passou por algumas transformacdes estruturais e editoriais. Inicialmente com 15
minutos, 0 programa contava apenas com a figura do apresentador que, ao vivo, transmitia as
noticias no horério do almog¢o. Ao longo dos anos, o telejornal ampliou o tempo de exibicao,

passou a contar com mais equipes de reportagem que fazem diversos links (ao vivo) durante o

3 Antonio Eduardo Marszolek Barazal € apresentador de radio e jornalista que iniciou a carreira em 1986 como
reporter esportivo na radio Anchieta e, na televisdo, atuou na Rede Manchete, TV Mar, TV Brasil e SporTV.

4 A mestranda e uma das autoras do presente trabalho obteve informagdes detalhadas sobre a dindmica de trabalho
dos profissionais por fazer parte do setor de jornalismo da referida emissora. Essa presenga sera explorada na
pesquisa respaldando-se na técnica de observagao participante de Cicilia Peruzzo.

% De acordo com pesquisa do Ibope realizada em maio de 2020.
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programa, conversam com especialistas e comentaristas acerca de assuntos variados ao longo

da semana.

O posicionamento do apresentador diante das reportagens exibidas também esta
diferenciado. Atualmente, ele comenta, discorda ou concorda com o posicionamento das
autoridades entrevistadas, cobra o poder publico a solucdo de problemas mostrados pela
comunidade e interage ao vivo (e depois do programa, durante live no Instagram da emissora)

com as mensagens enviadas pelos telespectadores do Manchetes Noticidade.

A equipe de producdo do programa é composta por 18 profissionais e trés estagiarios.
O horério de trabalho do setor de jornalismo comeca as 7 horas da manha e segue até as 21h,
geralmente de segunda a sexta. Aos finais de semana, o horéario de trabalho da equipe de plantédo
(produtor, repdrter, cinegrafista e motorista) é variado de acordo com as pautas definidas. O
telejornal € o mais longo exibido pela emissora e o Unico da TV Sorocaba SBT que estimula a

participacdo popular por meio do WhatsApp.

O trabalho dos profissionais e estagiarios envolvidos na produgéo do telejornal inclui a
checagem das mensagens recebidas pelos telespectadores por meio do aplicativo e avaliagéo,
durante reunido de pauta diaria, entre os jornalistas e a chefia de reportagem e redacao, daquelas

que podem render uma reportagem.

Por fazer parte da equipe de jornalistas que compdem o departamento de jornalismo da
emissora desde 2017, a pesquisadora teve a oportunidade de perceber, ao longo dos anos, que
o0 que modifica a capa de pauta ou os critérios de noticiabilidade estabelecidos previamente pela
producdo do programa sdo as mensagens com apelo social: buraco de rua, problemas em
instituicGes de ensino, salde, falta de atendimento em hospitais, convocacao para mobilizacao
social, falta de medicamentos, de seguranca em locais publicos ou aquelas que chamam a
atencdo pela curiosidade ou ineditismo do fato: desastres naturais (alagamentos, chuvas
intensas, ventos fortes ou que causam estragos), desaparecimento de pessoas ou animais de
estimacdo, reencontro de familiares, videos relacionados a agressao de policiais ou autoridades,

por exemplo.

Depois dessa avaliagéo prévia, a equipe de producdo entra em contato com 0s possiveis
personagens que poderdo fazer parte da matéria. Em seguida, os produtores preparam o
conteddo da pauta, adquirido em entrevista prévia por telefone, e agendam horéario e local para
que a equipe de reportagem elabore o material que sera editado e exibido pela emissora de

televisao.
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Outra forma pela qual o aplicativo de mensagem auxilia na produgdo do telejornal
acontece com a veiculacgdo, ao vivo, do material enviado pelo publico durante a exibi¢do do
programa. A partir do momento em que o0 apresentador requisita a participacdo dos
telespectadores, eles comecam a enviar opinides ou sugestdes para a equipe do telejornal. As
mensagens recebidas sdo checadas, avaliadas pela chefia de reportagem ou redagao e enviadas,
também por meio do aplicativo de mensagens, para que o apresentador leia e possa interagir

durante o programa.
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3 O JORNALISMO E OS CRITERIOS DE NOTICIABILIDADE

3.1 Profisséo, jornalista: um breve historico

O desenvolvimento social e o crescimento dos espacos urbanos levaram a expansdo dos
meios de comunicagao e, como consequéncia, o conceito de informacéo jornalistica, a liberdade
de expressdao. “A identificagdo da mensagem jornalistica com atividades urbanas, primeiro
comerciais e em seguida industriais, leva-a & expansao que hoje se identifica na comunicacao
de massa [...]”, como lembra Medina (1978, p. 15). No Brasil, a ideia do jornalismo enquanto

produto empresarial teve inicio por volta de 1890.

O crescimento das empresas de comunicacgdo, a criagdo e multiplicagdo de jornais
impressos, revistas, emissoras de radio e televisdo possibilitou disponibilizar a populacéo o
acesso a informacdo, a industria da informacdo e a mensagem jornalistica que Medina (1978,

p. 40) define como

Um dos produtos de consumo da industria cultural. Mas ndo sé um
produto revestido s6 de conotacGes negativas associadas a critica do
sistema pés-industrializacdo. Um produto dindmico pelo angulo da
oferta e da demanda. Um produto tipico das sociedades urbanas e
industrializadas, reproduzido em grande escala, fabricado para atingir a
massa. Nesse sentido, a informacdo jornalistica [...] € consequéncia
natural de uma Orbita que ultrapassa fronteiras nacionais como a propria
industrializacdo. Para isso conta com recursos tecnologicos que
venceram o tempo e 0 espago.

A historia e a evolugdo da imprensa brasileira ocorreram como em todo o mundo:
inicialmente, a transmissdo de noticias estava associada aos fatos oficiais. Os jornais serviam
como “porta-voz oficial” do governo, segundo descreve Medina (1978, p. 52). Num segundo
momento, o interesse informativo estava associado & formacao de opinido popular, & conquista

da liberdade politica e da democracia, a militancia da elite ou “fatos da sociedade”.

Com a popularizagdo dos recursos técnicos, renovacgdo da infraestrutura dos veiculos, a

importagdo de equipamentos, organizacdo industrial e a informatizacdo das redagdes, a
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tendéncia do jornalismo foi a de “[...] satisfazer um publico que crescia para, em consequéncia,

alcancar bom numero de anunciantes [...]”, de acordo com Medina (1978, p. 54).

Definida e estruturada, a ideia de venda do produto jornalistico, ou seja, a noticia,
comegou a ganhar espaco. As empresas buscavam entender os anseios do publico consumidor,
a época, no seculo XIX, o leitor. Tudo para que as vendas de jornais (as tiragens) fossem cada
vez maiores e, como consequéncia, a comercializacdo de informes publicitarios aumentassem.
“As empresas que se estruturaram [...] tém propositos claros de deixar pra tras o jornalismo
intergrupal e atingir as massas emergentes da urbanizacdo, da alfabetizacdo e da participagédo
politica nas sociedades republicanas em formac&o [...]”, como cita Medina (1982, p. 26). Aos
poucos as cidades do Rio de Janeiro, entdo capital do pais, e Sdo Paulo formam o nucleo da

“industria cultural” brasileira.

Objetivando a maior circulacdo possivel (em funcdo da qual gira,
grosso modo, o valor do espaco vendido), o jornal empresa passa a
considerar preferencialmente o gosto do leitor. A énfase recai sobre o
que o publico quer e ndo sobre a opinido do publico que manipula o
jornal. Surge, entdo, pouco a pouco, o jornal noticioso, que logo se
transforma em sensacionalista (MEDINA, 1978, p. 47, grifo da autora).

A época, o jornalismo ja estava, entdo, estabelecido como uma forma de aquisicdo de
conhecimento, de acesso da populacao a informacao de forma irrestrita. A partir da organizacéo
do fluxo de trabalho e do dinamismo das atividades produzidas dentro das redagdes, surge a
figura do jornalista que, na pratica, é o profissional que busca e seleciona as informacdes no dia

a dia para que, em seguida, elas sejam publicadas nos veiculos de comunicacao.

Como define Guerra (2002), é esse profissional que realiza o “percurso interpretativo
na producdo da noticia” na figura de um reporter, que transforma o processo em uma
reportagem. E aquele “[...] reporter que vai & rua e constrdi sobre o momento e a histdria dos
fatos presentes. Da unido desses dois conceitos nasce a definicdo moderna de jornalismo [...]”,

como define Medina (1978, p. 58) e complementa

Faro traduzido em linguagem técnica do jornalismo moderno, € a
capacidade de antecipar informagfes pelo convivio com os fatos em
movimento no presente tedrico; e a fidelidade do reporter pode ser
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traduzida como observacdo da realidade e captacdo de dados objetivos,
exteriores ao observador (MEDINA, 1978, p. 59).

O jornalista €, acima de tudo, um individuo, dotado do poder de interpretacdo do fato,

do modo como ele, por meio de suas experiéncias e vivéncias, decifra 0 mundo. Dessa maneira,

ao narrar um acontecimento, o jornalista tem o olhar interpretativo sob aquilo que estd

acontecendo, esta ocupando o espago de mediador entre aquela informacdo e os interessados

pelo conteddo produzido.

O jornalista, portanto, interpreta os fatos como qualquer outro individuo
poderia fazer. Desta afirmacédo, dois desdobramentos sdo necessarios.
Primeiro, discorrer sobre o trabalho de mediacdo realizado e como essa
experiéncia acumulada facilita a atuacéo do jornalista, por um lado, e 0
background de conhecimentos especificos de uma determinada area,
por outro, o tornam mais habil na interpretacdo dos fatos ai acontecidos
e em consequéncia a qualidade da informacdo que chega a audiéncia
tem a obrigacdo de ser melhor do que se o préprio individuo estivesse
diretamente tentando decifrar o ocorrido. Esse & um aspecto
fundamental no que diz respeito & competéncia do individuo para
interpretar os fatos, diante da complexidade da sociedade
contemporanea (GUERRA, 2002, p. 10).

Segundo Medina (1982), podemos compreender a profissdo de jornalista como aquela

em que o profissional observa atentamente os fatos que se desenrolam ao seu redor. Tem ele

ainda em suas fontes (os entrevistados), uma forma de coletar informacdes para a reportagem

com mais propriedade. E “o contato com a realidade”, complementa Medina (1978, p. 59), na

execucdo diaria de mostrar ao publico os acontecimentos do dia a dia. E para que essa narrativa

seja construida, ndo podemos esquecer que o profissional conta com o auxilio de personagens,

que tém diferentes olhares em relacdo ao mesmo assunto ou propriedade especializada sobre o

tema.

Assim, a imperfeicdo se justapde uma virtude do jornalista, enquanto
ser investido de um papel social: sua fungdo é estabelecer pontes na
realidade dividida, estratificada em grupos de interesse, classes sociais,
extratos culturais e faixas até mesmo etarias. O que Abraham Moles
muito propriamente definiu como vaso comunicante. A intermediacéo
desses focos — ora em confronto deflagrado, ora em absoluta ignoréncia
uns dos outros — é a tarefa que sublima a imperfeicdo do dia a dia da
imprensa (MEDINA, 1982, p. 22, grifos da autora).
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A entrevista, aqui, acontece com “enriquecimento informativo”, por meio do didlogo
que se torna possivel gracas a uma conversa aberta, direta entre os envolvidos. O ato de
entrevistar € uma atitude de interacdo humana, no qual varias pessoas estdo envolvidas e do

qual fazem parte.

Embora utilize-se da técnica da entrevista, “ [...] no fundo, instrumentos de trabalho,
armas para operar nessa realidade adversa [...]”, como elucida Medina (1982, p. 23), para obter
suas informacdes, a atividade do jornalista deve acontecer de maneira que se perceba que ele,
profissional, também faz parte do contexto da histdria que esta sendo contada, é transformado
e transformador da realidade que vivencia, dos fatos que presencia e reporta para a comunidade
na qual estd ou ndo inserido.

A entrevista, nas suas diferentes aplicacGes, & uma técnica de interacéo
social, de interpenetracdo informativa, quebrando assim isolamentos
grupais, individuais, sociais; também pode servir a pluralizacdo de

vozes e a distribuigdo democrética da informacéo (MEDINA, 2002, p.
8).

Dessa forma, de maneira humanizada e consciente, dominando as habilidades técnicas

disponiveis, o profissional consegue exercer de maneira eficiente o labor jornalistico.

3.2 Critérios de noticiabilidade no jornalismo e no telejornalismo

Os estudos sobre jornalismo, e em paralelo os que tratam respeito as mensagens e seus
efeitos, comecaram a surgir no final do século XIX e na década de 1930, principalmente nos
Estados Unidos, onde foram criados varios cursos universitarios e de especializa¢do na area. A
partir dai, tornaram-se mais humerosas as pesquisas acerca dos fundamentos tedricos a respeito
da profisséo de jornalista e dos critérios utilizados pelos profissionais para a escolha daquilo

que deve ou ndo ser transformado em noticia.

Diante de tantos acontecimentos diarios em todo o mundo, qual o critério para que um
fato se torne publico e seja classificado como noticia? Esse € o desafio cotidiano da atividade
jornalistica: selecionar quais informacdes devem ser consideradas, coletadas, apuradas,
ponderadas e discutidas com outros profissionais para, finalmente, serem veiculadas por um

veiculo de comunicacéo.
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Num primeiro momento, como define Santos (2018, p. 53) “[...] 0s acontecimentos
validos para o jornalismo séo aqueles que rompem com a normalidade: historias que fujam da
rotina e que alterem uma determinada situa¢ao”. Coutinho (2003), complementa € nos remete
ao conceito de noticia conhecido socialmente, que sdao os “fatos de interesse publico”, fatos

esses que, para o profissional jornalista, tornam-se um valor.

Em seus estudos, Guerra (2002, p. 7) complementa: “[...] a noticia jamais esgota o fato
em toda a riqueza de aspectos que a realidade permite, mas elege alguns aspectos que se tornam
pertinentes em fungdo dos objetivos em que a cobertura se propde”. E cita ainda que para que
um acontecimento se torne noticia, ele precisa atender a algumas expectativas, inclusive
sistematizadas, como a capacidade do jornalista de chegar ao fato, por exemplo, sua
interpretacdo acerca do acontecimento ou ainda a capacidade da organizacdo onde o

profissional trabalha em cobrir determinado evento.

Os valores-noticia, como sdo considerados aqui do ponto de vista
normativo, ndo garantem a noticiabilidade de nenhum fato. A
noticiabilidade deve ser entendida como a probabilidade de um fato vir
a ser efetivamente noticia, o que implica atender outros critérios além
de possuir os atributos compativeis com os valores-noticia. Entre esses
outros critérios esta, por exemplo, a capacidade de cobertura de uma
determinada organizacdo jornalistica, que depende profundamente de
suas rotinas produtivas. Assim, um fato pode atender satisfatoriamente
aos valores-noticia, mas ndo ser noticiado pela incapacidade da
organizacdo em cobri-lo (GUERRA, 2002, p. 2).

Uma das primeiras teorias sobre os critérios de noticiabilidade no jornalismo e seu
produto, a noticia, foi a do gatekeeper, que surgiu na década de 1950, como nos lembra Wolf
(2002). O conceito para a edicdo jornalistica foi aplicado pela primeira vez pelo pesquisador da
Universidade de Boston, nos Estados Unidos, David Manning White, que em suas pesquisas
pretendia compreender como acontecia 0 processo de escolha das noticias que sdo publicadas

por um veiculo de comunicacdo e daquelas que sdo excluidas.

Cerca de nove em dez comunicagOes de agéncia sdo eliminadas, e
apenas uma em cada dez encontra 0 caminho para aparecer como
noticia no jornal. Além disso, embora 0s motivos com base nos quais o
selecionador efetua as proprias escolhas, descartando a maior parte das
agéncias, possam parecer fortemente subjetivos, na realidade, se
observarmos as historias, com as relativas proporc¢des fornecidas pelas
agéncias e “Mr. Gates”, elas parecem quase idénticas (WOLF, 2010, p.
185, grifo do autor).
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O termo gatekeeping refere-se ao processo de formacéo do fluxo da noticia, que se da
por conta de uma série de decisfes tomadas pelo jornalista, 0 gatekeeper. Decisfes estas que
passam por varios gates (portdes, em inglés) que, por sua vez, levam a uma grande possibilidade
de escolhas que desencadeiam outros fatores de forma sequenciada.

Se a decisao for positiva, a noticia acaba por passar pelo “portao”; se
ndo for, a sua progressdo é impedida, 0 que na prética significa a sua

“morte” porque significa que a noticia ndo sera publicada, pelo menos
nesse orgao de informacdo (TRAQUINA, 2005, p. 150, grifo do autor).

Mauro Wolf (2002) pontua que uma das conclusdes desses estudos é a possibilidade de
identificar o ponto onde a acdo de filtro é exercida pelo profissional.

E representada pela ldgica dos processos com que é produzida a

comunicagdo de massa e o tipo de organizagédo do trabalho dentro do

qual se realiza a “constru¢cdo” das mensagens. Essas determinagdes —

muito complexas — parecem decisivas quanto ao produto acabado, seja

ele um noticiario ou uma série de filmes para a televisdo (WOLF, 2010,
p. 184, grifo do autor).

Por meio desses estudos, é possivel entender também em quais pontos o filtro é exercido,
principalmente de maneira institucional para que um fato torne-se pablico, seja noticiado. Essa
pesquisa, ainda de acordo com Mauro Wolf (2010, p. 186), é caracterizada por outras duas
fases: uma delas “[...] centradas na funcdo do aparato como instituicdo social, e sobre uma
abordagem sistémica”. A partir desse ponto, a fungdo individualista do “portdo” de escolha é
superada, o que acentua “[...] a ideia de selecdo como processo ordenado hierarquicamente e

ligado a uma rede complexa de feedback”.

Para Guerra (2002), essa é a primeira etapa do critério de noticiabilidade, a das
perguntas, quando o jornalista questiona-se acerca do que esta acontecendo e se, de fato, esta
acontecendo. Em contrapartida, quais caracteristicas 0 acontecimento deve ter para que passe
por esse portdo de escolha? De acordo com Santos, (2018, p. 55), a proximidade e a novidade
séo alguns desses pontos.

A noticia ganha mais forca para a sua divulgacdo se apresenta dois
fatores: proximidade — quanto mais proximo do publico, maior a
atencdo despertada — e novidade — se acabou de acontecer ou esta

acontecendo; o impacto tende a ser maior. Além disso, vao existir
critérios de noticiabilidade a fim de auxiliar o jornalista no
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estabelecimento de filtros e valores para a publicacdo dos
acontecimentos.

Nas pesquisas sobre emissores, percebemos que um dos fatores que pode influenciar
positivamente ou de maneira negativa a veiculacdo ou rejeicdo de uma noticia pelo jornalista
pode estar ligado também as normas organizativas e ocupacionais da profissdo. Elas se
sobrepGem as preferéncias pessoais do profissional, o filtro institucional, que manteria a linha

editorial da empresa onde o jornalista esta inserido naquele momento.

White analisa a atividade de gatekeeping no sentido especifico de
selecdo; posteriormente, esse tipo de pesquisa vem a conhecer duas
fases, centradas no papel do aparelho como instituicdo social e numa
abordagem sistematica. Por outras palavras, o carater individual da
atividade do gatekeeper € ultrapassado, acentuando-se, em particular, a
ideia da selecdo como processo hierarquicamente ordenado e ligado a
uma rede complexa de feedback (WOLF, 2002, p. 181, grifos do autor).

Quanto aos elementos de composicao da mensagem e a possivel persuasdo das empresas
de comunicacdo para que um fato se torne ou néo noticia, Medina (1978) lembra dos trés niveis
gerais de comunicacao e da angulagdo do processo de formacdo de uma informacao jornalistica

na sociedade urbana e industrializada.

O nivel-massa, o grupal e o pessoal. Quando a mensagem €é angulada
para de pauta se transformar num processo de captagdo, a componente
grupal se identifica com a caracterizacdo da empresa jornalistica onde
essa pauta vai ser tramitada. A empresa que, por sua vez, esta ligada a
um grupo econémico e politico, conduz o comportamento da mensagem
da captacdo do real a sua formulacdo estilistica. Nem sempre é facil
chegar a esse componente, porque ele ndo se apresenta claramente.
Estudar a presenca difusa e subjacente da empresa jornalistica na
mensagem expressa ou mesmo no comportamento do repérter que ai
trabalha é uma tarefa de pesquisas que envolvem instrumental
econdmico, socioldgico e psicoldgico (MEDINA, 1978, p. 75, grifo da
autora).

Outro filtro de selecdo para as escolhas do gatekeeper poderia estar ligado,
inconscientemente, aos outros profissionais que fazem parte do dia a dia do jornalista, que

seriam seu grupo de referéncia.
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Essa linha, raramente explicitada e discutida, ¢ aprendida “por osmose”
e é imposta, sobretudo, através do processo de selecdo dos jornalistas
no interior da redacdo. A principal fonte de expectativas, orientacoes e
valores profissionais ndo € o publico, mas o grupo de referéncia
constituido pelos colegas ou pelos superiores (WOLF, 2005, p. 182,
grifos do autor).

Segundo Traquina (2005), a popularizagdo e o desenvolvimento dos meios de

comunicagdo social, durante os séculos XIX e XX, fizeram com que a imprensa crescesse de

forma industrial. Com isso, teve inicio a comercializagéo do produto oferecido pelo jornalismo,

a noticia.

Concomitantemente, o desenvolvimento das estruturas de um governo
democrético, promoveu todo um discurso social em que o papel do
media e a responsabilidade dos seus profissionais apontam claramente
no sentido de definir um ethos profissional dos novos comunicadores
[...] com o novo paradigma das noticias como informacéo, o papel do
jornalista é definido como o do observador que relata com honestidade
e equilibrio o que acontece, cauteloso em nao omitir opinides pessoais
(TRAQUINA, 2005, p. 147, grifo do autor).

Dessa forma, uma informacéo, para ser selecionada pelos jornalistas que hoje estéo

inseridos nos veiculos de comunicacdo, passa por varios portdes de escolha, como vimos

anteriormente, que incluem os critérios de selecdo e interesse pessoal do profissional, da

empresa da qual ele faz parte e comerciais, que avaliam o que pode ou ndo chamar a atencao

do publico consumidor, o telespectador, no caso desta pesquisa.

Os valores noticia constituem também referéncias para a
operacionalidade de analises de noticias, permitindo identificar
similaridades e diferenciacbes na selecdo ou hierarquizacdo de
acontecimentos pela midia [...]. O processo exige muitas outras
reflexdes, passando, como etapas seguintes, pelo tratamento dos fatores
noticiosos e pela interpretacdo que a noticia faz desses acontecimentos
(SOUZA, 2018, p. 60).

Guerra (2002) define ainda os critérios de noticiabilidade como os olhos que guiam o

profissional e fazem parte do processo de interpretagio na produgdo da noticia. E “[...] 0 uso da

razdo para conhecer os fatos, estabelecer relagdes, encadear juizos e pensamentos [...]7,
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realizando um percurso que pode ser dividido metodologicamente “[...] em trés momentos: a

pergunta, o recorte espaco-temporal e a selecéo [...]” (GUERRA, 2002, p. 7).

Para Wolf (2002, p. 189), o questionamento acerca do valor noticia encaixa-se em
limites que envolvem “[...] a cultura profissional dos jornalistas e a organizagéo do trabalho e
dos processos produtivos”. O autor complementa elucidando que, para que a producdo de uma
noticia aconteca, o fato, antes desconhecido, deve ser reconhecidamente notavel e transmitido

de forma que nao seja alterado.

A noticiabilidade é constituida pelo conjunto de requisitos que se
exigem dos acontecimentos — do ponto de vista da estrutura do trabalho
nos orgdos de informacdo e do ponto de vista do profissionalismo dos
jornalistas — para adquirirem a existéncia publica de noticias. Tudo o
que ndo corresponde a esses requisitos € “excluido”, por nao ser
adequado as rotinas produtivas e aos canones da cultura profissional.
N&o adquirindo o estatuto de noticia, permanece simplesmente um
acontecimento que se perde entre a “matéria-prima” que o 6rgdo de
informacdo ndo consegue transformar e que, por conseguinte, ndo ira
fazer parte dos conhecimentos do mundo adquiridos pelo publico
através das comunicacdes de massa. (WOLF, 2002, p. 190, grifos do
autor).

Silva (2005) estabelece, ainda, uma conexao entre todos os critérios de noticiabilidade,
de forma que eles ndo funcionam de modo isolado, mas atuam de maneira concomitante no
fazer jornalistico. S&o eles: 1) a origem dos fatos, que € a selecdo priméaria do acontecimento;
2) o tratamento dos fatos, que vai além do valor noticia® e pode ser caracterizado pelo formato
do produto, que inclui a qualidade do material apurado pelo jornalista, o prazo estabelecido para
a veiculacdo desse material (deadline), a tecnologia disponivel, e fatores extra-organizacionais,
como a relacdo existente entre o repérter e a fonte; 3) na visdo dos fatos, que engloba os
fundamentos éticos, filoséficos e epistemoldgicos do jornalismo como os conceitos de verdade,
objetividade, interesse do publico e imparcialidade.

Mas ndo basta aos seletores de noticias escolher entre um
acontecimento que sera publicado e outro que ficara de fora, na gaveta
das matérias mortas ou que simplesmente sera deletado, sem chance de
ganhar vida pela visibilidade noticiosa. Entre os selecionados sera
preciso escolher novamente quais deles merecem entrar nas chamadas

dos telejornais ou quais ganhardo as primeiras paginas dos impressos,
OU Mesmo quais ocupardo mais espago nas paginas internas. A selecéo,

® Valor noticia: outra nomenclatura para critérios de noticiabilidade. Termo utilizado, entre outros autores, por
Nelson Traquina (2005).
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portanto, se estende redacdo adentro, quando é preciso ndo apenas
escolher, mas hierarquizar (SILVA, 2005, p. 98).

Além disso, Santos (2018, p. 55) pondera que a veiculacdo de um fato como noticia
deve levar em consideracédo alguns fatores.
A noticia ganha mais forca para sua divulgacdo se apresenta dois
fatores: proximidade — quanto mais préximo do publico, maior a
atencdo despertada — e novidade — se acabou de acontecer ou esta
acontecendo; o impacto tende a ser maior. Além disso, vao existir
critérios de noticiabilidade a fim de auxiliar o jornalista no

estabelecimento de filtros e valores para a publicacdo dos
acontecimentos.

Wolf (2002) sugere que o profissional reconhega, em sua avaliagdo, que o referido fato
desperta o interesse de varios grupos sociais, que possa chamar a atencdo de muitos
espectadores, ndo apenas de individuos isolados, o que pode ser constatado com a afericdo da

audiéncia de determinado programa.

Depois da definicdo jornalistica de quem um fato deve se tornar noticia, Guerra (2002)
esclarece que tem inicio a segunda etapa do processo, que é a de colocar em pratica os valores-
noticia. Aqui neste ponto as perguntas ndo sdo mais acerca do fato ocorrido, mas qual a

importancia de tornar esse fato pablico?

Para que essa percepc¢do aconteca, recorremos ao conceito de newsmaking que estuda
processos relativos a organizacdo do trabalho, cultura dos jornalistas profissionais e seus
processos de producdo. Ou na préatica, como ainda define Wolf (2010, p. 193), é a atitude de

Permitir a observacdo dos momentos e das fases de crise, quando
fendmenos e eventos ambiguos, incertos ou pouco claros redefinem-se
de modo incongruente; ou quando reorganizac6es parciais do trabalho

ou ajustes da linha editorial introduzem equilibrios instaveis a serem
estabilizados.

Inserido na cultura de massa, um fato torna-se noticia quando é composto por uma série
de caracteristicas e pelos “conjuntos de critérios de relevancia”. Esses critérios englobam a
cultura profissional do jornalista que, como ja citamos, incluem os cddigos e padronizacGes
sociais e culturais de um povo, as ideologias e as organizagdes do trabalho (que levam em conta

as convengdes de trabalho e legitimam o processo de produg&o).
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A noticiabilidade € constituida pelo complexo de requisitos que se
exigem para os eventos — do ponto de vista da estrutura do trabalho nos
aparatos informativos e do ponto de vista do profissionalismo dos
jornalistas -, para adquirir a existéncia publica de noticia. Tudo o que
ndo responde a esses requisitos ¢ “selecionado”, uma vez que nao se
mostra adequado as rotinas de producdo e aos canones da cultura
profissional: ndo conquistando o estatuto publico de noticia, permanece
simplesmente um evento que perde na “matéria-prima” que o aparato
informativo ndo consegue transformar e que, portanto, nao devera fazer
parte dos conhecimentos de mundo, adquiridos pelo publico por meio
da comunicacédo de massa (WOLF, 2010, p. 196, grifos do autor).

Percebemos, portanto que o critério de noticiabilidade esta atrelado, também, aos
processos de padronizacdo e as praticas de producdo do jornalismo, aquilo que pode ser
executado no dia a dia do profissional e que pode atrair a atencio do publico. E, como define
Mauro Wolf (2010, p. 202), “[...] 0 conjunto de elementos por meio dos quais o aparato
informativo controla e administra a quantidade e o tipo de acontecimentos que servirao de base

para a seleg@o das noticias”.

Quando a televisdo é o veiculo transmissor da noticia, uma grande aliada no processo
de composicdo da informacédo é a imagem que, junto com o som, possibilita a construcdo de
uma narrativa singular e diferenciada dos outros veiculos. Essas particularidades da tevé foram
pontuadas no capitulo anterior. A possibilidade de um fato render imagens faz com que, na
televisao, ele se sobreponha a outro, que ndo conte com este elemento. Uma manifestacdo de
rua que retiine milhares de participantes na Avenida Paulista, em Sao Paulo, por exemplo, tende
a ganhar maior destaque em um telejornal nacional que uma manifestagdo que retna dezenas
de moradores de um bairro da capital.

A valoracéo da imagem € o carro-chefe nas redacdes de jornalismo. 1sso
ndo significa abrir mdo da redacdo noticiosa ou selecdo de trechos de
entrevista, porque, se a imagem mostra 0 acontecimento, o texto o
reforca ao telespectador [...], tem a ver com o que esta sendo mostrado.
Se ndo tem razdo de existir, perde a funcdo. Entendemos, também, que
0 papel da palavra ndo € brigar com a imagem. A mensagem que vai

atingir pessoas depende do jornalista que a escreve (SANTOS, 2018, p.
62).

Como nos lembra Brandalize (2015, p. 85) as imagens para a tevé sdo importantes,
inclusive, para pautar a prioridade de uma noticia em relagdo a outra, “[...] a posse delas

oportuniza a construcdo de uma narrativa noticiosa. Portanto, em geral, é possivel afirmar que
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a propria existéncia de imagens faz-se um critério relevante para noticiar este ou aquele

acontecimento”.

Souza (2018, p. 61) remete, inclusive, ao critério que estabelece a distribuicdo das
reportagens ao longo do espelho do telejornal onde “[...] os fatos fortes devem abrir o telejornal,
enquanto as matérias denominadas “leves” fazem seu encerramento”. QOutra caracteristica
especifica da televisdo é a curta duracdo dos programas jornalisticos e, consequentemente, das
reportagens exibidas por eles. Cada uma delas tem, em média, 90 segundos, tempo insuficiente

para que o jornalista consiga dar profundidade ao que é transmitido para o telespectador.

Coutinho (2003), ao citar Moran (1986), nos lembra ainda que, para a televisao, o valor
noticia tem critérios estruturais, pelo menos cinco: 1) Interesse e anormalidade; 2)
Imprevisibilidade e atualidade; 3) Proximidade fisica ou afetiva; 4) Quantidade e poder
multiplicador e 5) Critérios retoricos.

Nessa perspectiva, 0s acontecimentos que interessam a televisao, e que
teriam maior probabilidade, portanto, de se converter em noticia, seriam
aqueles que se afastam da norma e/ou que se intitulam para além dela.
Os fatos inesperados, especialmente aqueles que ocorrem “no tempo
presente”, também teriam os atributos de uma noticia televisiva. A
questdo da proximidade geografica ou emocional, de um tema e ainda
0 numero de pessoas e de outros meios de comunicacao interessados no
assunto, seriam valores noticia, também para a televisdo, embora néo
seja exclusiva para essa midia. A duracdo da noticia, o tempo de
emissdo, o grau de ilustracdo e uso de efeitos, musicais ou gréaficos,
também denotariam a importancia de um fato exibido nos telejornais
(COUTINHO, 2003, p. 4, grifo da autora).

Guerra (2002) mais uma vez volta nosso olhar para o objetivo de cada cobertura

jornalistica, que se propde a responder um questionamento, uma ou Varias perguntas.

Toda cobertura jornalistica surge para responder a uma demanda que a
equipe de profissionais se desafia a cumprir, em funcao da qual define
0 roteiro do percurso interpretativo a ser cumprido. As respostas a
serem buscadas, no &mbito da realidade, dos fatos, serdo um retorno a
essas preocupacdes delimitadas anteriormente. Assim, desde a partida,
a apuracdo jornalistica estd orientada para um numero finito de
elementos que pretende identificar, a partir de um determinado recorte
da realidade. Na hora da redacéo efetiva do texto, um nimero ainda
menor de dados serdo apresentados: claro, 0 percurso de investigacéo
do reporter € mais longo, mas o que interessa para o publico ndo é todo
aquele percurso, e sim as respostas das perguntas inicialmente
estabelecidas pela equipe (GUERRA, 2002, p. 9).
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Wolf (2010, p. 202) nos lembra, inclusive, que o conceito de valores/noticias, “[...] estédo
presentes ndo apenas na selecdo das noticias, mas também permeiam os procedimentos
posteriores, porém como uma importancia diferente”. Esse processo de selecao pelo jornalista
se faz de modo rotineiro, realizado rapidamente, sem muita ponderacao a respeito dos fatos

apresentados, o que faz deste um critério repleto de conceitos subjetivos, conforme ja citamos.

O rigor dos valores/noticia ndo €, portanto, o de uma classificacéo
abstrata,  teoricamente  coerente e  articulada:  trata-se,
preferencialmente, da l6gica de uma tipificacdo, destinada a realizagdo
programada de objetivos praticos e, em primeiro lugar, a tornar possivel
a repetitividade de certos procedimentos. Sendo assim, 0S
valores/noticia devem permitir uma selecdo do material, feita
apressadamente, de modo quase que “automatico”, caracterizada por
um certo grau de flexibilidade e de comparacao, que seja defensavel
posmortem e, sobretudo, que ndo seja suscetivel de muitos obstaculos
(WOLF, 2010, p. 205, grifos do autor).

Silva (2005, p. 106) complementa:

Delimitar valores-noticia separadamente do conceito de selecdo de
noticias, definir valores-noticia como atributos do acontecimento e
reconhecé-los ao mesmo tempo como construcdo social e cultural é
apenas um primeiro procedimento para pensar a noticiabilidade, cujo
processo exige muitas outras reflexdes, passando, como etapas
seguintes, pelo tratamento dos fatos noticiosos e pela interpretacdo que
a noticia faz desses acontecimentos.

Percebemos, contudo que, ao lidar com um produto ligado diretamente a comunicagéo
e informacdo, muitos desses critérios de noticiabilidade justificados e pesquisados sdo
subjetivos, fazem parte de sistemas individuais de valores. Como lembra Wolf (2010, p. 200),
“[...] e um lado, os critérios de relevancia sdo flexiveis e variaveis em relagdo a mudanca de
alguns parametros, de outro, sdo sempre considerados com respeito ao modo de acdo do
organismo que produz a informac¢ao”. O que pode ter relevancia hoje, pode ser completamente

descartado em um curto periodo de tempo.
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4. INTERNET, REDES SOCIAIS E CULTURA DA CONVERGENCIA

4.1 A internet e a Comunicacdo Mediada por Computador

E quase impossivel pensar o cotidiano atual, inclusive do jornalismo, sem a presenca da

internet ou das midias digitais. E por meio desse conglomerado de redes interligadas durante

24 horas diarias que uma boa parcela da populagéo se informa, troca contetido, se comunica, se

entretém e, a cada dia, atribui mais fungdes aliadas a sua utilizacéo.

Criada no contexto politico da Guerra Fria, e inicialmente utilizada pelos militares, entre

as décadas de 1950 e 1960, foi a partir da década de 1990 que a internet se tornou mais popular

no meio académico e, em seguida, socialmente, gragas ao processo de integracdo econémica,

politica e social mundial que ocasionou a globalizacdo. No Brasil, a disseminacdo dos

computadores também teve inicio nesse periodo, 0 que possibilitou 0 acesso cada vez maior de

parte da populacdo a nova realidade tecnoldgica.

A partir de 1995, de maneira cada vez mais rapida, as midias digitais e
a internet passaram a fazer parte do cotidiano, espalhando-se ndo apenas
no uso de computadores, mas também, em um segundo momento, em
celulares, smartphones e outros equipamentos. O cotidiano se conecta,
e com ele a necessidade de se pensar, em termos tedricos e conceituais,
0 que significam as midias digitais (MARTINO, 2018, p. 13).

Ao pensamento de Martino, Santaella (2003, p. 81) complementa uma das grandes

mudancas ocorridas na sociedade a partir da presenca constante dos computadores conectados

a internet ao dia a dia:

As telas dos computadores estabelecem uma interface entre a realidade
bioldgica e a tecnoldgica, entre o utilizador e as redes. Na medida em
que o usudrio foi compreendendo a falar com as telas, através dos
computadores, telecomandos, gravadores de videos e cdmeras caseiras,
seus habitos exclusivos de consumismo automético passaram a
conviver com habitos mais autbnomos de discriminagdo e escolhas
proprias. Nascia ai a cultura das velocidades e das redes que veio
trazendo consigo a necessidade de simultaneamente acelerar e
humanizar a nossa interacdo com as maquinas.
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A insercédo da internet como facilitador da comunicacao (gracas ao avancgo tecnolégico
e barateamento dos custos para disponibilizar tal acesso a populacéo) trouxe, inclusive, uma
significativa mudanca de paradigma na forma de consumo de midia. Como define Santaella
(2003, p. 20) “[...] a alianca entre computadores e redes fez surgir o primeiro sistema
amplamente disseminado que da ao usuario a oportunidade de criar, distribuir, receber e
consumir contedo audiovisual em um s6 equipamento [...]”, o que propiciou o surgimento de

uma nova relacdo entre os seres humanos consigo mesmos e com a tecnologia das maquinas.

Devemos lembrar, contudo, que esse espaco, que pode ser considerado plural e embora
tenha sido popularizado ao longo das décadas, ainda ndo permite aceso universal & populagéo.
No Brasil, por exemplo, dados de pesquisa realizada pelo Centro Regional para o
Desenvolvimento de Estudos sobre a Sociedade de Informacdo (Cetic.br), em 2020 revelam
que trés em cada quatro brasileiros tém acesso a internet, o que representa 134 milhdes de
pessoas. Embora 0s nimeros sejam altos, outros 26% da populacdo, ainda de acordo com 0s

dados da pesquisa, ndo possuem acesso a rede mundial de computadores.

Esse tipo de relacdo que possibilita a expressdo e sociabilizagdo, com causas e
consequéncias, € o que Recuero (2009, p. 16) define como Comunicacdo Mediada por
Computador (CMC) que ““[...] mais do que permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a
capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses espacos: as

redes sociais mediadas pelo computador”.

A autora complementa o pensamento lembrando-nos que para que essas comunicacdes
sejam realizadas, dois elementos devem estar presentes: os atores e suas conexdes. Por atores,
compreendemos o0s individuos, as institui¢des, 0s grupos envolvidos na rede analisada. Esses
atores podem, ainda, ser representados por perfis sociais ou paginas na internet, pois sdo eles
que, segundo Recuero (2009, p. 25) “[...] atuam de forma a moldar estruturas sociais, através
da interacdo e constituicdo de lagos sociais”. Ja as conexdes sdo caracterizadas pelos lacos

sociais e as interacOes formadas por meio da relagéo social entre os atores.
Esses lagos podem ser considerados fracos ou fortes, como a autora elucida.

Os lagos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela
proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexao
entre duas pessoas. Os lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por
relagdes espacas que ndo traduzem proximidade e intimidade
(RECUERO, 2009, p. 36).
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A interacdo, que possibilitou e transformou a forma de comunicagéo e que criou novos
ambientes de relacdo social, possui caracteristicas singulares. Uma delas é a capacidade que 0s
individuos tém de migrar entre as diversas plataformas disponiveis e atuar entre elas de
diferentes maneiras. Essas interagdes sociais acabam criando lagos sociais.

A interacdo mediada pelo computador é também geradora e
mantenedora de relagbes complexas e de tipos de valores que constroem
e mantém as redes sociais na internet. Mas, mais do que isso, a interacao

mediada pelo computador é geradora de relagfes sociais que, por sua
vez, vao gerar lacos sociais (RECUERO, 2009, p. 36).

Da unido de todos esses elementos seria formada, portanto, a conexao, que tem na
interacdo o fator principal de comunicagéo e enlace entre os elementos que fazem parte desses

lagos sociais.

Devemos lembrar que o conceito de rede, quando abordamos o tema internet, é diferente
do que ja conhecemos quando falamos a respeito de uma rede de televisdo, por exemplo. Nesse
contexto, Santaella (2003, p. 88) esclarece que a definicdo de rede na internet € ampla e se
caracteriza quando “[...] dois agentes, suas ligacOes e trocas constituem os nos e elos de redes
caracterizadas pelo paralelismo e simultaneidade nas multiplas operacfes que ai se

desenrolam”.

Recuero (2009, p. 32) complementa o pensamento e, em seus estudos, esclarece que a
relacdo entre os atores e mediada por computador pode acontecer de varias maneiras. Entre
elas, segundo a autora, “[...] h& multiplicidade de ferramentas que suportam essa interacdo, além
fato de permitirem, além do que a interacdo permaneca mesmo depois de o ator estar

desconectado do ciberespago”.

Para que essa comunicacdo na rede possa acontecer de maneira eficiente, com a
utilizacdo da internet, uma série de fatores devem ser observados e reunidos por meio de
relacBes sociais realizadas no ciberespaco que, como define Martino (2018, p. 27) é onde
acontece “[...] o fluxo continuo de ideias, praticas, representagdes, textos e acdes que ocorrem
entre pessoas conectadas por um computador — ou algum dispositivo semelhante — a outros

computadores”.

Outra caracteristica possibilitada pela internet é que a interagéo social, segundo Recuero
(2009) ao citar Reid (1991), pode acontecer de maneira sincrona ou assincrona, ambas ligadas

a temporalidade em relacéo a resposta de uma mensagem enviada.
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Uma comunicacao sincrona € aquela que simula uma interagdo em
tempo real. Desse modo, 0s agentes envolvidos tém uma expectativa de
resposta imediata ou quase imediata, estdo ambos presentes (on-line,
através da mediagio do computador) no mesmo momento temporal. E
0 caso, por exemplo, dos canais de chat, ou mesmo de conversas nos
sistemas de mensagens. J& o e-mail e o forum, por exemplo, tém
caracteristicas mais assincronas, pois a expectativa de resposta nao é
imediata. Espera-se que o agente leve algum tempo para responder ao
que foi escrito, ndo que ele o faca (embora possa fazer, é claro), de
modo imediato. Espera-se que o ator, por ndo estar presente no
momento temporal da interacdo, possa responde-la depois (RECUERO,
2009, p. 32, grifo da autora).

Pelas caracteristicas particulares da internet, devemos compreender que as acdes dos
atores, ainda como nos lembra Recuero (2009), podem ser modificadas e ocupar espacos
diferenciados em relacdo a interacdo social. Uma relacdo que se faz sincrona em um
determinado momento pode tornar-se assincrona em outro, dependendo da ferramenta utilizada
pelos atores. Ndo podemos esquecer, portanto, que esse espaco virtual faz parte de um contexto
econdmico, politico e social e participa, inclusive, do processo de globalizacdo. Nesse

panorama, a internet transforma e é transformada pelas tecnologias da informacéo.

4.2 Cultura da convergéncia e redes sociais

A insercdo da internet no cotidiano da sociedade facilitou a comunicacdo, trouxe
mudangas e modificou o dia a dia social, como j& citamos. Para o veiculo televisdo, as
transformac0es trazidas pela chegada da internet também foram importantes. Se, em seus
primordios, o aparelho tinha pouca concorréncia publicitaria e quanto ao vinculo com a
sociedade, agora a tevé teria que se adaptar aos novos tempos de um mundo conectado, em
rede, as mudancas relativas ao consumo de midia.

Com a ajuda da internet, o sonho mais grandioso da televisdo esta se
realizando: um estranho tipo de interatividade. A televisdo comecou
como uma rua de méo Unica, que ia dos produtores até os consumidores,
mas hoje essa rua esta se tornando de médo dupla. Um homem com uma
maquina (uma TV) esta condenado ao isolamento, mas um homem com

duas maquinas (TV e computador) pode pertencer a uma comunidade
(JENKINS, 2012, p. 327).
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O conteudo informativo circula por varios meios e é produzido por varios agentes.
“Velhas e novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis [...]”
(JENKINS, 2012, p. 29). Esse ¢ o0 mundo onde a convergéncia faz parte do cotidiano, da
conjuntura social. E um momento de transicao e de adaptagdo. Um mundo onde a circulacio de
contetido acontece por meio de diferentes tipos de midias, que se cruzam, conectam, completam
e complementam e que precisam do individuo como mediador para que esse movimento possa
acontecer.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos atraves de multiplas
plataformas de midias, & cooperacdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagéo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias
de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que
consegue definir transformacgdes tecnoldgicas, mercadoldgicas,

culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do que
imaginam estar falando (JENKINS, 2012, p. 29).

Essa convergéncia acontece, como complementa Martino (2018, p. 34), a partir da ““ [...]
interacdo entre os individuos que, ao compartilharem mensagens, ideias e valores acrescentam
suas proprias contribuicdes a isso, transformando-os e lancando-os de volta nas redes”. Essa
acao faz com que varias culturas e relacdes, por exemplo, se cruzem, interajam, se modifiquem
e possam modificar de maneira simultanea.

A convergéncia € um processo cultural que acontece na mente dos
individuos, na medida em que podem ser estabelecidas conexdes entre
os elementos da cultura da midia, isto é, das mensagens que circulam
nos meios de comunicacao, e a realidade cotidiana [...] a convergéncia,
portanto, ndo existe exclusivamente por conta das tecnologias —embora
tenham importancia para isso. A tecnologia cria as possibilidades, mas
depende de um outro fator para ganhar um tom mais proximo de

producdo humana — sua dimensao cultural (MARTINO, 2018, p. 35,
grifo do autor).

Martino (2018, p. 36) nos lembra ainda que a convergéncia dos meios de comunicagao
ndo e exclusiva. Ela permite que todos os veiculos de comunicacdo de massa (novos ou antigos)
dialoguem de maneira conjunta de maneira que “[...] ambos se modificam mutuamente em uma

interseccéo (grifo do autor) da qual emergem novos significados”.
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Jenkins (2012, p. 30) esclarece, inclusive, que a convergéncia independe de veiculos
modernos e acontece com a interacdo entre os individuos que constroem “[...] a propria
mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informac6es extraidos do fluxo midiatico
e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana”. O autor
reforga, sobretudo quanto a longevidade, que os veiculos de comunicagdo ndo deixam de existir,
mas as ferramentas pelas quais acessamos o contetdo das midias é que sdo transformadas e
avancam conforme o progresso tecnologico.

A convergéncia refere-se a um processo, ndo a um ponto final. N&o
havera uma caixa preta que controlaré o fluxo midiatico para dentro de
nossas casas. Gracas a proliferacdo de canais e a portabilidade das
novas tecnologias de informatica e telecomunicages, estamos entrando
numa era em que havera midias em todos os lugares. A convergéncia
ndo é alo que vai acontecer um dia, quando tivermos banda larga
suficiente ou quando descobrirmos a configuracdo correta dos

aparelhos. Prontos ou ndo, j& estamos vivendo numa cultura da
convergéncia (JENKINS, 2012, p. 43).

O avanco da tecnologia, a possibilidade de interacdo por meio das midias digitais, a
criacdo de lagos entre atores e conexdes que podem ser formados por individuos e/ou
instituicOes localizados em qualquer parte do mundo, propiciaram a propagacdo das redes
sociais na internet como uma ferramenta de comunicacdo mediada pelo computador. De acordo
com os estudos de Recuero (2009), essas redes podem apresentar diferentes formas e estruturas

que dependem, principalmente, das conexdes formadas entre os atores participantes.

A conexdo que pode ser importante num dado momento, pode ndo ter relevancia num
outro. Martino (2018, p. 55) complementa esse tipo de relacdo aliada a tecnologia como
“desprovido de hierarquia rigida”, mais flexivel, onde “[...] temas e valores sdo compartilhados,
mas sem a forga das instituicdes e com uma dindmica de interagdo especifica”. O dinamismo e
a flexibilidade que caracterizam esse tipo de estrutura formam o contexto informal e menos
rigido das redes sociais.

Ao contrario de outros agrupamentos humanos, nos quais existem
vinculos duradouros, fundamentados em valores mais ou menos
compartilhados, nas redes ndo existe necessariamente a obrigacdo de
ter um ritmo especifico de atividades, assim como ndo existem ligacdes
exclusivas. A flexibilidade de uma rede refere-se também a sua

capacidade de mudar de tamanho conforme ganha ou perde
participantes em sua dinamica (MARTINO, 2018, p. 56).
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Para que o tipo de relacdo seja estabelecido em uma rede social, o fator humano é
essencial dentro desse contexto. E o individuo que forma e transforma essa interface virtual e a
permeia de caracteristicas a existéncia das conexdes. Lacos on-line que podem ser feitos,
desfeitos e aprofundados por meio de diversas midias e varios dispositivos eletrénicos, sejam

eles portateis, como tablets e smartphones ou néo.

4.3 O mundo em rede e as novas formas de colaboracéo

O avanco da internet, 0 maior acesso da populacdo aos dispositivos eletronicos e a
possibilidade de estar conectado durante as 24 horas do dia, trouxeram mudancas na rotina
social, como vimos anteriormente. Esse processo modificou, inclusive, 0 modo como o publico

assiste ou interage com os veiculos de comunicag&o tradicionais.

A colaboracéo popular no processo de producao de noticias ndo é uma novidade que foi
possivel apenas com a popularizacdo da internet. As redacdes de jornais, revistas, emissoras de
televisdo e radio, décadas atras, recebiam “feedback” do leitor, telespectador ou ouvinte por
meio de telefonemas, cartas ou telegramas que expressavam suas opinides, seus elogios e suas

criticas aos profissionais.

N&o eram raras as denuncias, reclamacdes e sugestdes de reportagem
que chegavam aos jornalistas, que as filtravam e avaliavam a
possibilidade de transforma-las em textos noticiosos, sendo eles 0s
atores principais nas etapas de apuracdo e redacdo do que seria
divulgado. Na época, quando os poderes constituidos ja ndo davam
conta de amparar, investigar, denunciar e, se fosse o0 caso, punir,
recorria-se, automaticamente, aos 0rgdos que se autoproclamavam
enquanto um quarto poder no universo das instituicbes sociais
(ZANOTTI, 2010, p. 30).

A evolucdo dos meios digitais, que compreende 0 avanco das telecomunicacdes, dos
dispositivos tecnoldgicos que contribuem para a producéo e divulgacdo de conteudo em alta
velocidade, trouxe o advento das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TICs).

O impacto social dessa penetracdo e difusdo tecnologica é, agora,
notada devido a mudangas no comportamento do consumo de
informacdes, apenas um dos campos atingidos pela revolucdo da
digitalizacdo e da transmisséo via redes teleméticas. No mercado de
producdo e consumo de informacdes, o jornalismo, como pratica social,
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foi atingido nas suas diversas formas. Tanto as organiza¢6es midiaticas
quanto os profissionais de jornalismo estdo tentando absorver os efeitos
das transformac6es impetradas pelas TICs e das continuas inovacdes
tecnoldgicas (LIMA JUNIOR, 2009, p. 95).

Aliada a esse processo, a facilitacdo do acesso a internet, a partir da década de 1990, foi
um dos principais motivadores para a ampliacdo da participacdo popular nos processos
produtivos noticiosos e, como consequéncia, da pratica diaria do jornalismo.

Estamos num importante momento de transicdo, no qual as antigas
regras estdo abertas a mudancas e as empresas talvez sejam obrigadas a
renegociar sua relagdo com os consumidores. A pergunta é se o publico

esta pronto para expandir a participacdo ou propenso a conformar-se
com as antigas relacdes com a midia (JENKINS, 2012, p. 326).

Com o avanco desse sistema, novas formas de comunicagdo comegaram a fazer parte
do dia a dia. Blogs, portais de noticia e sites tornaram-se cada vez mais populares
transformando-se em fontes de informagao e de espagos abertos a colaboragdo do publico. “A
estrutura comunicacional propiciada pelas redes telematicas aproximou os produtores da
audiéncia e também permitiu que os “amadores” se convertessem, além de consumidores da
informag&o, em criadores e distribuidores de contetdo jornalistico [...]” (LIMA JUNIOR, 2009,
p. 2).

Ac0es por meio das redes sociais e dos aplicativos de mensagens sdo uma realidade cada
vez mais constante na prética do jornalismo e fazem com que os meios utilizados anteriormente
(cartas, e-mails e telefonemas, como ja citamos) sejam substituidos, paulatinamente, por
mecanismos de comunicacdo mais velozes e que transmitam a mensagem imediatamente, como

o aplicativo de mensagens WhatsApp, como veremos no item seguinte.

Para Alves e Junior (2017, p. 43), um dos fatores que facilita o processo colaborativo
dentro do jornalismo ¢ a necessidade do ser humano de se comunicar “partilhar suas
experiéncias e interagir uns com os outros”. Desta forma, quando um programa televisivo
propde a participacdo do publico por meio das plataformas digitais, por exemplo, esta

fomentando, principalmente, a proposta de comunicagao entre o veiculo e o individuo.

Primo e Trasel (2006) defendem que a colaboracao dentro do jornalismo pode contribuir
para a democratiza¢do nos meios de comunicagdo. Lembram ainda que o conceito de interacao

entre o publico e um veiculo de comunicagdo acontece em varios momentos e pode comecar,
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inclusive na escolha do telespectador ao assistir determinado programa. “N&o se pode dizer que
ndo haja interacdo, mesmo que ndo exista uma conversacdo entre produtores e publico”
(PRIMO; TRASEL, 2006, p. 9).

Brambilla (2006, p. 37) recorre ainda ao termo “open source”, em que o cidadao,
mesmo sem dominar 0s conceitos e métodos do fazer jornalismo, atua ativamente em todos
processos de produgdo de uma informagao. Sdo procedimentos que “ndo se limitam a web, mas
lancam méo de ferramentas de interacdo como e-mails e instant messenger” (grifos do autor).
Zanotti (2010) corrobora com esse pensamento e acrescenta que o olhar para aquilo que deve
ou ndo ser aproveitado pela producgédo profissional deve ser um trabalho do jornalista,
efetivamente responsavel pelo filtro de todo o material recebido.

Cabendo ao jornalista (ao acolher a contribuicdo) realizar avaliagdes
concernentes aos c6digos que determinam a ética, a técnica e a estética
que devem reger a atividade. A ndo observacao de tais cddigos, por
decorréncia, tende a empobrecer ou mesmo descaracterizar 0
jornalismo -, o que, a medio e longo prazo, levard ao seu
enfraguecimento, seja enquanto valor de um género de informacéo
indispensavel a coexisténcia, seja enquanto atividade que reina meios

para financiar sua producdo segundo os fundamentos que a
caracterizam (ZANOTTI, 2010, p. 34).

O acesso a esse universo que potencializa o processo de colaboracdo no jornalismo, no
caso a internet, traz a tona o pensamento de Lima Janior (2009, p. 96), acerca da “flexibilizacdo
das hierarquias no processo de producao das noticias”. Segundo o autor, essa realidade ndo se
restringe apenas ao jornalista ou mesmo a empresa de comunicagdo. Este novo processo,

construido por meio das midias digitais, faz da noticia um “bem social”.

4.4 O WhatsApp como ferramenta de participacédo popular

A insercdo de novas tecnologias no mercado de trabalho jornalistico proporcionou
diversificacdo e agilidade para a sociedade e também para os veiculos de comunicagdo. Dentro
desse contexto dindmico, como nos lembra Martino (2015, p. 137), “[...] os mundos online e
off-line (grifos no original) estdo integrados em um todo maior e mais complexo, a vida

cotidiana. Nao ha quebra entre esses dois mundos, mas continuidade”.
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A partir do ano 2000, a expansao de redes wi-fi e a utilizacdo dos celulares, que ao longo
de suas transformacdes tecnoldgicas sdo chamados smartphones, se tornaram cada vez mais
constantes. Hoje, os aparelhos sdo utilizados nao apenas para fazer ligagcdes, mas inclusive para
interagirmos nas redes sociais e por meio dos aplicativos de mensagens. Com isso, 0 mundo
on-line passou a fazer cada vez mais parte do dia a dia e a atuar de maneira mais constante com
0 que acontece offline. “A conexao entre lugares foi substituida pela conexao entre pessoas. Pra
me comunicar com alguém, nao preciso telefonar para um lugar, como sua casa ou seu trabalho,
mas ligo diretamente para a pessoa. As relagbes passaram a ser entre individuos [...]”,
(MARTINO, 2015, p. 140, grifos do autor).

De acordo com estudos da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua,
(PNAD continua TIC) 2018, divulgada pelo IBGE em 2020, atualmente 98,1% da populacéo
da &rea urbana com 10 ou mais anos de idade tem acesso a internet por meio do celular. Na area
rural, o indice € de 97,9% da populagdo. Ainda de acordo com a pesquisa, 95,7% dos brasileiros
com acesso a internet enviam ou recebem mensagens de texto, voz ou imagens por meio de

aplicativos de mensagens.

A popularizacdo e um progressivo aumento no acesso aos dispositivos
tecnoldgicos digitais e de conexdo, juntamente com a oferta de
diferentes aplicativos, permitiram e facilitaram a producédo, edicdo e
divulgacdo de dados (texto, imagem, audio e video) em redes sociais
virtuais na internet. Além disso, também tem a possibilidade do envio
e circulagdo destes conteudos a qualquer grupo, empresa ou pessoa que
se conecte e adote 0 uso desses aplicativos de troca de mensagens e rede
social virtual (ALVES; JUNIOR, 2017, p. 44).

Nesse contexto, e a partir da diversificacdo de aplicativos disponiveis para smartphones,
o0 aplicativo de mensagens WhatsApp tornou-se mais uma ferramenta de participacdo popular
dentro do telejornalismo. Por meio de suas funcionalidades, os telespectadores podem
transmitir e pedir varios tipos de informacdes para a redacdo dos telejornais. J& para as
emissoras, essa pode ser considerada mais uma possibilidade de contato com o publico ou ainda
um facilitador do trabalho do profissional, que ndo precisa estar exatamente no local dos fatos

para saber 0 que acontece em um determinado local.

A popularizagdo e um progressivo aumento no acesso aos dispositivos
tecnoldgicos digitais e de conexdo, juntamente com a oferta de
diferentes aplicativos, permitiram e facilitaram a producéo, edicéo e
divulgacdo de dados (texto, imagem, audio e video) em redes sociais
virtuais na internet. Além disso, também tem a possibilidade do envio
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e da circulacao destes conteudos a qualquer grupo, empresa ou pessoa
que se conecte e adote 0 uso desses aplicativos de troca de mensagens
e rede social virtual (ALVES; JUNIOR, 2017, p. 44).

Como lembra Recuero (2009), esse tipo de interacdo entre os individuos é uma das
caracteristicas do que entendemos por redes sociais. E a criagdo de lacos sociais, de dialogos
que geram ligagdes mais fortes conforme a frequéncia da interagdo aumenta e se torna
constante. “Sao redes cujas conexdes entre os ndés emergem através das trocas sociais realizadas
pela interacdo social e pela conversacéo através da mediagdo do computador [...]” (RECUERO,

2009, p. 94) ou dos smartphones.

Lancado em 24 de fevereiro de 2009 pelos programadores de computadores Brian Acton
e Jan Koum, na Califérnia, Estados Unidos, o aplicativo multiplataforma de mensagens
instantaneas e chamadas de voz e video, WhatsApp, tornou-se um dos mais populares e
utilizados pelos usuérios brasileiros. Atualmente, tem mais de 120 milhdes de usuarios no Brasil
e mais de 2 bilhdes em todo o mundo.

O aplicativo prop8e-se a troca instantanea de mensagens privadas entre 0 emissor € 0
receptor, seja ele uma Unica pessoa ou um grupo, o que passou a ser uma realidade a partir de
2011. Embora a plataforma tenha concorrentes como Slack, Telegram, Skype e Messenger, 0s
dois ultimos do Facebook, em 2018, cerca de 60 bilhGes de mensagens foram enviadas todos
os dias pelos usuéarios. Os dados sdo do site especializado em tecnologia, Tech Tudo. Em 2014,
o0 WhatsApp foi comprado pelo Facebook e seu fundador, Mark Zuckerberg, por US$ 16
bilhdes.

Atualmente, o WhatsApp é o aplicativo de mensagens mais utilizado no Brasil, conta
com diversas funcionalidades para o telejornalismo, que facilitam a comunicacdo entre o
telespectador e os profissionais que atuam na redagéo do telejornal. As mensagens, que podem
ajudar na construcdo da noticia, podem ser enviadas por colaboradores localizados em qualquer
parte do planeta, em qualquer horario e sem limites de dados. Dessa forma, a comunicacdo com
0 publico pode ser feita de maneira rapida, pratica e eficiente. Aléem do smartphone, é possivel
acessar o0 WhatsApp também por meio do computador, com a ferramenta WhatsApp Web, que

conecta o smartphone e o equipamento.

Uma das principais caracteristicas do aplicativo é a busca constante pela privacidade do

conteddo das mensagens, que sdo criptografadas e utilizam-se de um sistema que as torna
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indecifraveis para os usuarios que ndo tém acesso as combinacdes de algoritmos. O material
enviado, seja texto, dudio, fotos ou video, € protegido por criptografia de ponta a ponta, o que
significa que ndo pode ser lido ou visualizado por terceiros que ndo estejam envolvidos na

conversa.

Para o jornalista, essa funcionalidade permite a troca sigilosa de mensagens entre o
profissional ¢ sua fonte sem que dados ou informag¢des sejam “vazados” ou expo0stos na internet,
uma das necessidades principais do jornalismo. Essa possibilidade permite, inclusive, que o
jornalista receba o material de sua fonte sem que os dois se encontrem presencialmente, o que

resulta em economia de tempo e custos.

A insercdo do aplicativo de mensagem no dia a dia das redacdes jornalisticas contribui
para a mudanga no modo de trabalho dos profissionais de comunica¢do. Analisar a grande
quantidade de conteudo recebida e enviada de maneira praticamente instantanea ja faz parte da
rotina dos jornalistas. Por esse motivo, o critério de selecdo do profissional envolvido
diretamente na escolha daquilo que pode render uma reportagem, uma participacao ao vivo no

telejornal ou apenas o registro de contato com o setor deve ser detalhado.

Ao utilizar-se desse filtro, de escolher o que pode ser veiculado ou deve ser descartado,
e baseando-se nos critérios de noticiabilidade, que Wolf (2002, p. 183) define como “[...]
conjunto de elementos através dos quais o 6rgao informativo controla e gere a quantidade e o
tipo de acontecimentos, dentre os quais ha que selecionar as noticias [...]”, o profissional toma

uma decisao que desencadeia uma série de outras decisdes e desfechos.

Nesse momento, o jornalista exerce o controle da informagdo, como destaca Wolf
(2002) e expde um posicionamento, seja pessoal, da emissora, ou do grupo profissional para o

qual trabalha. A noticia, nesse contexto, passa a ser “um produto das pessoas e suas intengdes”,

segundo Traquina (2005, p. 105).

O rigor dos valores/noticia ndo é, pois, o de uma classificacdo abstrata,
teoreticamente coerente e organizada; é, antes, a logica de uma
tipificacdo que tem por objetivo atingir fins praticos de uma forma
programada e que se destina, acima de tudo, a tornar possivel a
repetitividade de certos procedimentos. Por isso, os valores/noticia
devem permitir que a selegdo do material seja executada com rapidez,
de um modo quase “automatico”, e que essa sele¢do se caracterize por
um certo grau de flexibilidade e comparacdo, seja defensavel post
mortem e, sobretudo, ndo seja susceptivel de demasiados
procedimentos. (WOLF, 2002, p. 98, grifos do autor).
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Esse critério de selecdo do que deve ser considerado noticia € realizado pelos
profissionais e estagiarios que fazem parte da producdo do “Manchetes Noticidade”
diariamente. As mensagens enviadas pelo aplicativo que mais chamam a atencéo da equipe sdo
as que possam atingir ou sensibilizar grande parte das familias que fazem parte da classe C.
Segundo classificacdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2019, a
classe C é representada por familias que possuem renda mensal entre trés a cinco salérios
minimos. Essa classe, segundo pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica
e Estatistica (Ibope) em 2020, e disponibilizado para a emissora’, ¢ o principal publico

telespectador da TV Sorocaba SBT.

" A pesquisadora teve acesso a essa informagdo por fazer parte da equipe de jornalismo da emissora.
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5 ANALISE DE CONTEUDO DAS MENSAGENS E DOS RESULTADOS

5.1 Metodologia da pesquisa, anélise das mensagens e dos resultados

A andlise de conteudo, metodologia escolhida para esta pesquisa, € um dos meios

utilizados em comunicacdo que possibilitam ao pesquisador compreender o0 modo pelo qual

determinado grupo, classe, género ou similares se expressa. Isso pode ser identificado a partir

da frequéncia e do volume quantitativo, no caso desta dissertacdo, com que algumas

caracteristicas ou padrdes aparecem no objeto pesquisado num determinado periodo, pois como

define Herscovitz (2018, p. 126), a analise de conteudo jornalistica pode ser definida como

Método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, simbolos e
imagens impressas, gravadas ou veiculadas em forma eletrénica ou
digital encontrados na midia a partir de uma amostra aleatoria ou nao
dos objetos estudados com o objetivo de fazer inferéncias sobre seus
conteudos e formatos enquadrando-os em categorias previamente
testadas, mutuamente exclusivas e passiveis de replicacdo. A
identificacdo sisteméatica de tendéncias e representacdes obtém
melhores resultados quando emprega a0 mesmo tempo a andlise
quantitativa (contagem de frequéncias do conteddo manifesto) e a
andlise qualitativa (avaliacdo do conteldo latente a partir do sentimento
geral dos textos, do contexto onde aparece, dos meios que o veiculam
e/ou dos publicos aos quais se destina).

Fonseca Junior (2005, p. 285) pontua ainda que esta é uma técnica de investigacao

considerada hibrida, j& que esta ligada a estatistica e analise qualitativa do material analisado,

“dependendo da ideologia e dos interesses do pesquisador”. Herszcovitz (2018, p. 123)

complementa.

Serve também para descrever e classificar produtos, géneros e formatos
jornalisticos, para avaliar caracteristicas de producdo de individuos,
grupos e organizages, para identificar elementos tipicos, exemplos
representativos e discrepancias e para comparar o contetdo jornalistico
de diferentes midias em diferentes culturas.

Para que a pesquisa realizada por meio da analise de contetdo seja produzida de maneira

eficiente, ja que os estudos voltados para a comunicagdo estdo baseados em ‘“‘elementos

abstratos que representam classes de fendmenos”, como defende Herszcovitz (2018), € o
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resultado do trabalho seja interpretado de maneira eficaz, as anélises devem ser confrontadas e,

posteriormente, confirmadas pelo pesquisador.
Estes conceitos sdo construcdes baseadas em observacdes indiretas e
definigdes tedricas que variam conforme a perspectiva de cada um. Para
trabalhar com esses conceitos é preciso especifica-los com preciséo,
estabelecendo os indicadores (presenca ou auséncia de certas
caracteristicas), as dimensBes (propor¢do ou extensdo de certas
caracteristicas) e os atributos (carater de certas caracteristicas como
longo ou curto, feminino ou masculino, favoravel ou desfavoravel) do
gue queremos medir de modo que quem I€é os resultados de uma anélise

de conteido conheca de antemdo as categorias mutuamente exclusivas
utilizadas pelo investigador (HERSZCOVITZ, 2018, P. 132).

A escolha da analise de contetdo para esta dissertacdo deu-se para buscar responder as
perguntas norteadoras desta pesquisa. S&o elas: como se déo os critérios de noticiabilidade do
telejornal Manchetes Noticidade a partir do conteldo das mensagens enviadas pelos
telespectadores do programa? Para esclarecer esses questionamentos, foram propostos 0s
seguintes objetivos: a) Refletir acerca dos critérios de noticiabilidade, b) Apontar o contetdo
das mensagens que chegam por meio do aplicativo de mensagem WhatsApp para a produgéo
do telejornal, c) Saber quantas vezes assuntos se repetem dentro do periodo especifico definido
pela pesquisa, d) Identificar a quantidade de mensagens que sdo respondidas pela equipe de
jornalistas que compde o programa, e) identificar quais mensagens sao aproveitadas pela equipe

de producéo do programa nas etapas de sugestdo e execucao de pautas.

Herszcovitz (2018, p. 124) pontua em seus estudos que a analise de contetido é um dos
meios de pesquisa mais dindmicos para que se consiga compreender “[...] um pouco mais sobre
quem produz e quem recebe a noticia [...]”, além disso, é possivel, desta forma, compreender a
“logica organizacional por trds das mensagens”. Ou ainda.

E um método eficiente e replicavel, que serve para avaliar um grande
volume de informacgdo manifesta cujas palavras, frases, paragrafos,
imagens ou sons podem ser reduzidos a categorias, baseadas em regras

explicitas, previamente definidas com o objetivo de fazer inferéncias
I6gicas sobre mensagens (HERSCOVITZ, 2018, p. 125).

A autora complementa o argumento nos esclarecendo que nao existe método de pesquisa

perfeito, mas aquele que é bem conduzido e construido em bases referenciais definidas
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consegue obter resultado satisfatorio e responder os questionamentos do pesquisador de

maneira mais eficiente.
A tendéncia atual da analise de contetdo desfavorece a dicotomia entre
o qualitativo e o quantitativo, promovendo uma integracao entre as duas
visBes de forma que os contetdos manifesto (visivel) e latente (oculto,
subentendido) sejam incluidos em um mesmo estudo para que se
compreenda ndo somente o significado aparente de um texto, mas
também o significado implicito, o contexto onde ele ocorre, 0 meio de

comunica¢do que o produz e o publico ao qual ele é dirigido
(HERSZCOVITZ, 2018, p. 126).

De acordo com Fonseca Junior (2005, p. 284), outras caracteristicas da analise de
conteudo sdo a “sistematicidade e confiabilidade”, ja que os procedimentos estao baseados em
técnicas que se aplicam de uma Unica forma, sistematica e com métodos, e seus resultados sdo
objetivos, pois permitem que diferentes pessoas que executam a mesma metodologia cheguem

a um mesmo resultado.

Conceitualmente, a analise de conteudo estd dividida em “trés fases cronologicas”, que
ajudam o pesquisador a obter um resultado satisfatério em relacdo ao seu objeto de pesquisa.
Sdo elas: pré-analise, exploracdo do material e resultados obtidos e sua interpretacdo. Nesta
pesquisa, a primeira etapa, a fase de sistematizacdo do trabalho a ser elaborado, com ideias
selecionadas e divisdo das atividades, foi realizada a partir da identificagdo, observacéo e leitura

das mensagens recebidas.

A exploracdo do material, que é a fase em que o pesquisador, com seu objeto de pesquisa
em maos o analisa na pratica com regras previamente formuladas, foi executada a partir da
divisdo das categorias em que as mensagens seriam incluidas. Os resultados obtidos e sua
interpretacdo, que é 0 momento em que o pesquisador valida o que conseguiu apurar e apresenta

as analises da pesquisa, serdo apresentados mais adiante.

De todas as fases de analise de conteudo, a pré analise é considerada
uma das mais importantes, por se configurar na propria organizacdo da
analise, que serve de alicerce para as fases seguintes. Envolve a escolha
de documentos a serem submetidos & andlise, a formulacdo das
hipdteses e 0s objetivos, bem como a elaboracdo de indicadores que
fundamentem a interpretacio final. (FONSECA JUNIOR, 2005, p.
290).
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Para responder as perguntas norteadoras desta pesquisa com base na metodologia de
andlise de contetido, o primeiro passo foi determinar o periodo de escolha das mensagens, a
constitui¢do do corpus, que ¢é a “[...] definicdo do conjunto de documentos a serem submetidos
aanalise [...]”, como nos lembra Fonseca Junior (2005, p. 292). Para isso, foram observadas as
regras da exaustividade, que inclui a insercdo de todos 0s documentos encontrados durante o
periodo delimitado pelo pesquisador; regra da representatividade, que é a defini¢do do tamanho
da amostra do material; regra da homogeneidade, que propde que os documentos obtidos sejam
da mesma natureza ou estejam ligados pelo mesmo assunto, no caso as mensagens recebidas
pelo aplicativo e especificamente destinadas ao telejornal Manchetes Noticidade; e a regra da
pertinéncia, que propde que “[...]Jos documentos obtidos devem ser adequados aos objetivos da
pesquisa em todos 0s aspectos: objeto de estudo, periodo de analise e procedimentos [...]”
(FONSECA JUNIOR, 2005, p. 293).

O espaco de tempo foi delimitado com base nos critérios de relevancia e atualidade, ao
observarmos o crescimento da participacdo popular por meio do WhatsApp num periodo
especifico, como o critério de apuracdo do material proposto por Herscovitz (2018). Por este
motivo, escolhemos, como objeto de estudo desta dissertacdo, as mensagens recebidas pelo
programa Manchetes Noticidade num periodo de duas semanas, de 04 a 15 de maio, 0 que
equivale a 10 dias de exibicdo do telejornal que vai ao ar de segunda a sexta das 12h:45 as
13h:30, em média.

Devemos lembrar que o periodo escolhido para a analise de contetdo de tais mensagens
esta inserido num momento particularmente histérico, tendo em vista que a populacdo mundial
foi acometida pela pandemia do novo coronavirus (Sars-Cov-2). O termo foi designado pela
Organizacdo Mundial da Satude (OMS) para indicar que a doencga atingiu milhares de pessoas
espalhadas pelo planeta. O coronavirus foi identificado pela primeira vez na provincia de Hubei,
na China, em dezembro de 2019 e chegou ao Brasil, oficialmente, na primeira quinzena de
fevereiro de 2020, de acordo com dados da Fundacdo Oswaldo Cruz. Em todo o mundo, a
doenca atingiu mais de 17,8 milhGes de pessoas causando mais de 685 mil mortes. No Brasil,
os dados oficiais do governo federal registram mais de 2,7 milhdes de casos confirmados e mais

de 93 mil mortes.

Deste modo, percebemos que a maioria das mensagens enviadas para 0 programa
durante o periodo escolhido tinha o coronavirus como assunto principal. Essa verificagdo

complementa o que estudamos nos capitulos anteriores, de que a televisdo ainda é um elemento
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relevante, presente e de interacdo no dia a dia dos cidaddos. Outros contatos realizados pelos
telespectadores tratavam-se, acima de tudo, de uma derivagdo ou consequéncia deste assunto.

5.2 Anélise quantitativa das mensagens

Para selecionar as mensagens que chegam a redacdo por meio do aplicativo, foi
necessario ter acesso ao aparelho telefénico que recebe esse material. Isso foi possivel na prética
porque a pesquisadora conseguiu a autorizacdo da direcéo de jornalismo da TV Sorocaba SBT
para permanecer com o smartphone por dois finais de semanas completos, dos dias 29 de maio
a 01 de junho de 2020 e 05 a 08 de junho de 2020. Durante esses dias, 0 material de pesquisa
foi separado e classificado, o que aconteceu de acordo com a recorréncia de assuntos enviados

pelos telespectadores.

Durante o trabalho de organizacdo das mensagens, ndo percebemos, nessa etapa da
pesquisa, ser necessaria a elaboracdo de uma tabela ou algo do género, uma vez que os dados
coletados, inicialmente, tratavam-se de material quantitativo. As mensagens foram selecionadas
e agrupadas em 80 paginas de arquivo em Word. Esse trabalho de analise também foi realizado
na perspectiva de Fonseca Junior (2005), que define que a avaliacdo das mensagens recebidas
deve ser realizada de maneira objetiva e sistematizada.

No contexto dos métodos de pesquisa em comunicacdo de massa, a
analise de contelido ocupa-se basicamente com a analise de mensagens,
0 mesmo ocorre com analise semioldgica ou analise de discurso. As
principais diferencas entre essas modalidades sdo que apenas a analise

de conteudo cumpre com os requisitos de sistematicidade e
confiabilidade (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 286, grifos do autor).

Vale salientar que as mensagens selecionadas seguem, ainda, 0s critérios de
categorizacao definidos pelas regras de enumeracao também proposto por Krippendorff (1990),

que subdivide o estabelecimento de indice em trés fases.

A frequéncia com que aparece um simbolo, ideia ou tema tende a ser
interpretada como medida de importancia, atencdo ou énfase, o
equilibrio na quantidade de atributos favoraveis e desfavoraveis de um
simbolo, ideia ou tema tende a servir como medida de orientagdo ou
tendéncia; a quantidade de associacdes e de classifica¢cbes manifestadas
sobre um simbolo ideia ou tema pode ser interpretada como uma
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medida de intensidade ou forca de uma crenca, convicgdo ou
motivacdo. (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 295, grifos do autor).

Baseamo-nos ainda em uma das seis classes de analise organizadas por Krippendorf
(1990), como cita Fonseca Junior (2005), que é a dos processos institucionais. Por sua definicao,

entende-se que

As mensagens também podem desempenhar funcdes dentro das
organizac0es e das institui¢ces sociais. A existéncia de familias, 6rgéos
governamentais e sociedades € impensavel sem formas regulares e
normas de processos de comunicagdo. Por isso, 0S processos
institucionais sdo objetos de particular interesse de analise de conteudo,
principalmente aqueles verificados no ambito das organizagbes de
comunicacdo de massa, como o processo de adaptacdo de uma obra
literaria para o cinema ou 0s mecanismos de selecdo de uma noticia
num jornal (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 292).

Outra caracteristica de abordagem para esta pesquisa foi de amostragem nao aleatéria
que, de acordo com Herszcovitz (2018, p. 131) deve ser empregada quando “[...] ndo se tem
acesso a toda a populagdo do estudo ou quando se trabalha com populagdes menores”.

Os pesquisadores que utilizam a analise de contetdo sdo como detetives
em busca de pistas que desvendem os significados aparentes e/ou
implicitos dos signos e das narrativas jornalisticas, expondo tendéncias,

conflitos, interesses, ambiguidades ou ideologias presentes nos
materiais examinados (HERSZCOVITZ, 2018, p. 127).

A segunda etapa da pesquisa, depois de separadas as mensagens, foi de categorizacao
do material selecionado. Ressaltamos a importancia de lembrar que a unidade de registro da
analise de conteudo desta pesquisa é codificada pelo tema e texto inteiros das mensagens
enviadas pelos telespectadores por meio do aplicativo WhatsApp baseada nos estudos realizados
por Herszcovitz (2018), ja que uma das respostas que buscamos nesta dissertacdo é identificar
0 contetido das mensagens enviadas por uma parcela da populagdo que assiste ao telejornal
Manchetes Noticidade. Procuramos ainda entender como essa ferramenta utilizada pelos
jornalistas que compdem a equipe do telejornal serve como forma de sele¢do de informagoes

na composi¢do do programa.
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A partir desse embasamento teorico, pretendemos apreender algumas das caracteristicas
do conteudo das mensagens recebidas pelo telejornal, a frequéncia com que determinados
assuntos aparecem, além de categoriza-las com o objetivo de compreender quais sao 0s temas

mais abordados pelos telespectadores e quais as principais intervencdes feitas pelo publico.

Neste momento, utilizamos uma tabela para identificacdo e separacdo do conteudo das
mensagens enviadas pelos telespectadores. Por conta da pandemia, a separacao inicial proposta,
que se daria de acordo com as editorias existentes no programa EasyNews, que compdem o
telejornal, ndo foi possivel. Desta forma, chegamos a uma nova divisdo, de acordo com a
demanda originada pelos préprios telespectadores, o que incluiu 9 categorias: 1) Sugestdes de
pauta, 2 ) Fotos ou videos de telespectadores participando de campanhas propostas pela
emissora durante o periodo da pandemia, 3 ) Opinido do telespectador, 4 ) Contato do
telespectador, 5) Pedidos de ajuda, 6 ) Denlncias ou reclamacdes, 7 ) Pedidos de informacdes,
8 ) Pedidos de envio de abragos e beijos ou enviados para o apresentador do programa.

Outras informag6es como: chamadas de video ou audio perdidas, fotos ou videos
enviados fora de contexto (selfies sem identificagdo, fotos de familiares, de animais sem
identificacdo ou de locais que também ndo foram possiveis de serem identificados, por
exemplo), mensagens apagadas, mensagens de dia das mées (especificamente nos dias 07 e 08
de maio), parabéns para a emissora, para os jornalistas ou apresentadores, foram descartadas

por entendermos que ndo contribuiriam de maneira expressiva com a pesquisa.

De toda forma, contabilizamos este material e chegamos a 164 mensagens recebidas no
periodo de 10 dias de exibicdo do telejornal, o que corresponde a 18,44% do total de 889
mensagens recebidas pelo programa durante o periodo escolhido para a realizagdo da pesquisa.
Totalizamos, portanto, 725 mensagens de telespectadores que, de fato, se enquadram na

proposta da pesquisa e que terdo seus contetidos analisados e categorizados.

Depois de delimitado o periodo de selecdo das mensagens, passamos para a fase da
categorizacdo, que “[...] consiste no trabalho de classificacdo e reagrupamento das unidades de
registro em nimeros reduzidos de categorias, com o objetivo de tornar inteligivel a massa de
dados e sua diversidade” (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 298).

A primeira forma para tentar identificar o perfil de quem envia mensagens para o
aplicativo do Manchetes Noticidade se deu na percep¢do do género desse telespectador.
Podemos constatar que das 889 mensagens recebidas, 327 foram enviadas por homens e 331

por mulheres e 231 por pessoas que nao quiseram identificar o sexo.
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Nesse ponto, houve um questionamento a respeito desta setorizagdo ser incluida ou néo
na pesquisa que se propde a tratar de unidade de registro de textos inteiros. Percebemos ainda
que, embora o nome registrado no numero do aparelho seja de uma pessoa determinada, muitas
vezes as mensagens enviadas e identificadas eram de outras pessoas ou de géneros
diferenciados daqueles identificados no aplicativo. Desta forma, percebemos que ndo seria
possivel categorizar as pessoas que ndo enviavam seus homes com 0 mesmo género do dono

do aplicativo.

O mesmo aconteceu com a categoria “cidade” que, em seguida, foi retirada da tabela
planejada inicialmente. Embora o apresentador e a equipe de producdo, que d& suporte as
mensagens enviadas pelos telespectadores, pecam constantemente o nome da cidade de quem

envia o material, muitas vezes eles ndo se identificam ou reportam a cidade onde moram.

A partir destas constatagdes iniciais, aprofundamos o trabalho com as 725 mensagens
recebidas e validas nesse periodo de 10 dias selecionados para a pesquisa em categorias que se
apresentaram de maneira mais constante, seguindo uma tendéncia entre elas. A tabela, portanto,

apresentou-se da seguinte forma:

Quadro 1 - Principais categorias

CATEGORIAS
Sugestdo | Foto/video Denuncia
DATA de campanha | Opinido | Contato | Ajuda | Reclamacéo | Informagdo | Abraco
pauta
04/05/2020 4 5 4 12 3 12 6 7
(segunda)
05/05/2020 1 6 2 9 1 8 7 2
(terca)
06/05/2020 1 3 5 12 0 9 42 3
(quarta)
07/05/2020 4 17 7 22 0 4 5 19
(quinta)
08/05/2020 2 17 2 16 1 12 13 4
(sexta)
11/05/2020 5 46 5 10 0 18 14 15
(segunda)
12/05/2020 2 25 19 6 0 8 5 14
(terca)
13/05/2020 2 23 3 10 2 13 7 5
(quarta)
14/05/2020 7 38 3 17 1 11 4 7
(quinta)
15/05/2020 0 10 3 10 1 7 49 1
(sexta)
TOTAL 28 190 53 114 9 102 152 77
725
mensagens

Fonte: Elaboragdo propria
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A partir da obtencdo desses dados, faz-se necessario apresentar e detalhar cada uma das

categorias apresentadas anteriormente. S&o elas:

1) Sugestdes de Pauta: que sdo as sugestdes enviadas pelos telespectadores do
Manchetes Noticidade pedindo que a equipe de jornalismo dé atencdo a um determinado
assunto. Nesse periodo de pandemia, observamos que a maioria das sugestfes de pauta que
foram enviadas pelos telespectadores no periodo analisado foi a respeito da Covid-19 ou
pedindo mais reportagens a respeito do assunto. Outros telespectadores enviaram sugestoes
pedindo que fosse mostrada a importancia da atividade fisica durante a pandemia. Alguns
telespectadores enviaram sugestdes sobre iniciativas que eles mesmos estavam tomando nos

seus bairros e vizinhanca durante esse periodo de distanciamento social.

2) Fotos ou videos de telespectadores participando de campanhas propostas pela
emissora durante o periodo da pandemia: Durante 0s meses de margo, abril, maio e junho, a
emissora lancou duas campanhas. A primeira delas pediu que os telespectadores enviassem
videos para 0 WhatsApp da emissora cantando o refrdo do jingle da TV Sorocaba. Por conta da
grande quantidade de material recebido, a emissora optou, posteriormente, por lancar um video
institucional, que foi exibido durante sua grade de programacdo, com a participacdo dos
telespectadores. A segunda etapa da campanha pediu a participacdo do publico, por meio de
videos ou fotos, utilizando a mascara como acessorio de protecdo ao novo coronavirus durante
a quarentena. Além desse video institucional, que foi ao ar durante os intervalos da
programacao, parte do material enviado pelos telespectadores também foi exibido durante os

trés meses de campanha do programa Manchetes Noticidade.

3) Opinido: Consiste no posicionamento do telespectador diante de uma pergunta

formulada pelo apresentador do telejornal em um dia especifico.

4) Contato do telespectador: Essa categoria contabilizou mensagens que incluiam em
seu contetido apenas frases de “bom dia”, “boa tarde” ou “boa noite”, ideogramas utilizados em
mensagens eletrénicas (emojis), ou mensagens e videos disparados automaticamente, para
varios grupos ou pessoas da lista de contato do telespectador que o enviou. Além disso, alguns
telespectadores, ao mandar a saudacao, disseram que estavam, naquele momento, salvando em

sua agenda eletrdnica, o numero de WhatsApp da emissora para interagdes futuras.

5) pedidos de ajuda: Durante a pandemia, essa categoria foi utilizada pelos

telespectadores para, em sua grande maioria, pedir cestas basicas paraa TV.



75

6) dendncias ou reclamagdes: Durante o periodo da pandemia, percebemos que a maior
parte das mensagens estava relacionada a pedidos de melhorias no bairro, falta ou demora de
atendimento em hospitais durante pandemia. Por conta da reducdo da frota de 6nibus em
algumas cidades da area de cobertura da emissora durante a quarentena, houve ainda mensagens

denunciando a lotagdo em transportes coletivos ou atrasos dos coletivos.

Supostos funcionarios de empresas entraram em contato com a emissora alegando falta
de pagamento durante a crise econémica instalada no Brasil por conta da pandemia do novo
coronavirus. Percebemos, ainda, reclamac6es de telespectadores questionando sobre os dados
divulgados pela TV Sorocaba em relacdo ao nimero de casos de coronavirus em algumas

cidades que fazem parte da area de cobertura da emissora.

Houve ainda mensagens revoltadas de moradores que enviaram videos para a producao
do programa mostrando agressao de policiais (sem definir data especifica de tais a¢des) ou
reclamando do conteddo de algumas reportagens ou de programas exibidos na grande de
programacdo da TV Sorocaba. Parte dos telespectadores denunciou a falta de estrutura de
hospitais das cidades, alem de reclamacao de moradores em relagdo ao despejo ilegal de lixo e

entulho em terrenos abandonados.

7) Pedidos de informacdes: percebemos que, durante o periodo da pesquisa, muitas
mensagens com pedidos de informacgBes chegaram a emissora. A maior quantidade de
mensagens foi percebida no dia 06 de maio (42 mensagens), quando o apresentador do jornal
divulgou o site e niUmero da Caixa para o pedido de auxilio emergencial, que foi um beneficio
constituido pelo governo federal, pela lei de nimero 13.982/2020, que previa um repasse de
600 reais mensais para trabalhadores informais ou de baixa renda, microempreendedores
individuais (MEI), autbnomos, desempregados e contribuintes que faziam parte de programas

sociais do governo.

De acordo com o governo, objetivo deste auxilio foi fornecer protecdo emergencial no
periodo de enfrentamento a crise causada pela pandemia da Covid-19. Neste dia, muitos
telespectadores pediram que o apresentador repetisse o site e nimero de telefone divulgados
pelo jornal para que pudessem ter acesso as informagdes. Outros pediram informagdes sobre a
data em que a segunda parcela seria liberada ou detalhamento das empresas e lojas que estariam
liberadas para funcionar durante o periodo de quarentena decretado no estado de Séo Paulo.

Observamos que, embora esse pedido tenha sido feito por parte dos telespectadores, o
assunto ndo foi retomado ao longo do programa neste dia especifico (06 de maio). N&o havia
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jornalista para atender a demanda de observar as mensagens que chegavam por meio do
aplicativo, checar os fatos e repassar esse contetdo para a coordenacdo do telejornal que, sem

seguida, encaminharia a demanda para o apresentador.

Nos outros dias de exibi¢do do programa, os pedidos foram divididos entre: informagdes
sobre links para assistir reportagens ja exibidas, duvidas sobre como fazer para ter acesso ao
sistema do governo federal para mais informac6es sobre a liberacdo do auxilio emergencial
durante pandemia, pedidos para que a TV se manifeste sobre uma ou outra informacéo que
poderia ser fake news (noticias falsas), perguntas sobre a temperatura na cidade onde o
telespectador mora ou informacGes sobre a data de liberagdo do cartdo merenda no valor de 56
reais (que seria disponibilizado para familias com alunos matriculados na rede municipal de
ensino de Sorocaba e que faziam parte de programas assistenciais do governo federal),

anunciado pela prefeitura de Sorocaba em abril e disponibilizado apenas a partir de 29 de junho.

8) Pedidos ou envio de abragos para o telespectador ou familiares, que contabilizaram

80 mensagens durante as 10 edi¢des do telejornal.

Além dessas categorias, foram quantificados os retornos ou contatos enviados por um
funcionario da emissora (que resultaram entre conversa entre a producdo do programa e o
telespectador) para os remetentes. Durante a pesquisa, contabilizamos 95 mensagens
respondidas pela TV Sorocaba/SBT num universo de 889 mensagens recebidas, o que
corresponde a 10,68% do total de mensagens respondidas.

As mensagens que nao foram respondidas por um dos jornalistas tiveram apenas este
retorno automatico disponibilizado pela emissora: A TV Sorocaba/SBT agradece seu contato.
Sua participacdo € muito importante para n6s. Lembramos que este WhatsApp é exclusivo para
sugestdes de pauta. Avaliaremos sua mensagem o mais breve possivel. Caso prefira, entre em
contato com nossa redacao através do telefone: (15) 3238-8804. Reveja as matérias dos nossos
telejornais através do site tvsorocaba.com.br. Acompanhe a TV SOROCABA SBT nas redes
sociais. Facebook.com/tvsorocaba Instagram.com/tvsorocabasbt. Durante o periodo da

pesquisa, foram contabilizados 52 retornos da TV Sorocaba para os telespectadores.

Para que o conteudo das mensagens enviadas pelos telespectadores fosse analisado de
maneira mais completa e especifica pela pesquisadora, percebemos a necessidade de separar 0s
dados obtidos e ja categorizados e, mais uma vez, organiza-los de maneira que fosse possivel

compreender a demanda relacionada a assuntos gerais e especificos. Por tratar-se de um
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momento historico, da pandemia do novo coronavirus, todas as mensagens recebidas foram

distribuidas entre as que eram a respeito do assunto e as que nao se enquadravam nesta tematica.

Neste ponto, o objetivo especifico da pesquisa foi analisar a forma pela qual o cidaddo
utiliza o espago disponibilizado pelo telejornal por meio da ferramenta WhatsApp para tirar suas
duvidas, pedir ajuda ou informacg6es, por exemplo. Lembramos aqui a importancia da funcao
social do jornalismo para a populacdo, como destaca Cremilda Medina (1988, p. 21) citando a

noticia como “forma de conhecimento” e de informacao para um individuo.

Decidimos, portanto, nesta outra etapa da pesquisa, separar as mensagens onde
percebemos essa subdivisdo de categorias (entre as que estdo relacionadas a Covid-19 e as que
ndo estdo relacionadas) para que, diariamente, pudéssemos compreender como 0 assunto
inseriu-se e foi distribuido no cotidiano do material recebido por meio do aplicativo de
mensagens e para que os dados pudessem ser explicitados de maneira percentual e mais

compreensivel para o leitor.

Separamos 0 contelido, portanto, entre as seguintes categorias: sugestdes de pauta
(relacionadas a Covid-19 e geral — sem ligacdo com o tema), campanha, opinido (todas as
opiniBes dos telespectadores durante o periodo selecionado para a pesquisa referiam-se a temas
ligados ao novo coronavirus), pedidos de ajuda, denuncia (ligadas a pandemia ou geral — sem
ligagdo com o tema) e informacao (que foram também categorizadas entre geral e com temas
ligados a Covid-19). Chegamos a um total de 725 inseridas nesse contexto, como ja relatamos

anteriormente.

5.3 O dia-a-dia das mensagens

Para que a participacédo do telespectador e a utilizacdo do aplicativo de mensagens se
desse de maneira mais detalhada e pudesse ser visualizada de modo mais claro, decidimos fazer

uma planilha que mostrasse a distribuicdo diaria, em dados percentuais, desse material.
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5.3.1 - dia 04 de maio de 2020.

Das 725 mensagens validadas pela pesquisadora durante a pesquisa, 54 foram recebidas
nesta segunda-feira. A distribuicdo das mensagens se deu da seguinte maneira como mostra o

gréfico a sequir:

Graéfico 1 - dia 04 de maio de 2020 — segunda-feira

04 de maio

N

sug. pauta geral M sug. pauta covid M campanha M ajuda denuncia geral

denuncia Covid informagao geral " informacgao Covid ™ opinido

Fonte: elaboracdo prépria

Por meio deste grafico, podemos perceber que assuntos relacionados a temas ligados a
Covid-19 correspondem a 63% do total das mensagens recebidas neste dia. Outros assuntos que
ndo estavam relacionados a tematica representaram 36% do restante do material recebido. Nesta
segunda-feira, os telespectadores concentraram as mensagens em dendncias de agéncias
bancérias lotadas e fiscalizacdo de comércios que, mesmo durante a quarentena decretada em
todo o estado de S@o Paulo (onde apenas os comércios que prestam servi¢os essenciais
poderiam abrir as portas e, mesmo assim, obedecendo as regras de higienizacdo e
distanciamento social estabelecidas pela Organizacdo Mundial de Saude, OMS) insistiam em

funcionar ou n&o respeitar as regras.

Embora o material tenha sido visualizado pela equipe de producdo, as mensagens ndo
foram respondidas de maneira individual pelos jornalistas, apenas com as respostas automaticas

ja programadas pela emissora e que ja explanamos anteriormente.
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Outros telespectadores pediram explicagdes sobre a lotagdo nos Onibus das cidades,
principalmente de Sorocaba. Segundo eles, com a frota de veiculos reduzida, ndo havia agentes
de fiscalizacdo suficientes para evitar a aglomeracdo dentro dos veiculos ou mesmo para
fiscalizar o transito de pessoas em locomocdo para realizacdo de outros servigos que ndo fossem
0s essenciais. Ou ainda sobre a situacdo do cartdo merenda, anunciado pela prefeitura de
Sorocaba, citado anteriormente, como o exemplo a seguir (ipsis litteris):

[13:02, 04/05/2020]: Rose. Gostaria que fosse cobrado da Prefeita de Sorocaba o
cartdo o valor de 55,00 que ela disse que ia dar para os alunos da rede municipal. J& faz um
tempo que ela anunciou mas até agora nada ligo no Ceasa e eles falam que ndo tem nenhuma

programacdao do cartédo. Obrigada

Nesta data, de acordo com o espelho do jornal®, o apresentador pediu a participacéo do
publico por meio do aplicativo de mensagens duas vezes. Em uma delas, foi apresentado o
video do telespectador Davi Gustavo, de Sdo Roque, utilizando mascara. Em um desses pedidos
de participacdo, o apresentador mandou, inclusive, abragos para alguns dos telespectadores do

programa.

5.3.2 - dia 05 de maio de 2020.

Das 725 mensagens enviadas pelos telespectadores por meio do aplicativo de
mensagens, 37 com as caracteristicas ja citadas por esta pesquisa foram validadas para esta

terca-feira. A distribuicdo do material aconteceu da seguinte forma:

8 Script do telejornal que indica a ordem das reportagens que vao ao ar e as informagdes necessdrias para que o
apresentador do programa as apresente para o telespectador
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Gréfico 2 - 05 de maio de 2020 - terca-feira
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Fonte: elaboragéo propria

Deste total, 66% correspondem a fatos ligados a temas correspondentes a Covid-19.
Uma grande participacdo do publico se deu no sentido de enviar fotos e videos para a
participacdo da campanha realizada pela emissora em relacdo a prevengédo ao novo coronavirus.
Para ilustrar como, geralmente, essas mensagens séo enviadas, mostramos o exemplo a seguir

de um telespectador:
[13:00, 05/05/2020]: meus irmaos cantando a importancia do uso da mascara
[14:22, 05/05/2020] TV SOROCABA SBT: Qual o nome e a cidade?
[14:22, 05/05/2020]: Sorocaba
[14:24, 05/05/2020] TV SOROCABA SBT: e 0 nome?
[14:27, 05/05/2020]: Evelyn Amaral

[14:07, 06/05/2020]: Os que estdo cantando séo os meus irm&os Elton Yago e Enzo
Gabriel.

Neste mesmo dia, o apresentador do programa veiculou o video da telespectadora
Manoela, de Ibiuna, falando sobre a importancia do uso da méscara e dos equipamentos de
protecdo contra a doenca ao sair de casa. Além desta interacdo, o apresentador também enviou

beijos e abracos para outros telespectadores do programa.
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Alguns telespectadores pediram informacdes sobre a liberagdo do auxilio emergencial,
problemas ligados a liberacdo do auxilio, participaram por meio de denuncia de
estabelecimentos comerciais que estariam funcionando sem a utilizacdo de equipamentos de

protecao necessarios a prevencgdo contra a doenca.

Nesta terca-feira, o programa exibiu um link (interacéo entre repOrter e apresentador ao
vivo) no quarto bloco do telejornal em frente a uma das agéncias da Caixa de Sorocaba para
mostrar como estava a movimentacdo de clientes que precisavam fazer a retirada do auxilio
emergencial. Foi mostrada uma grande fila de pessoas que aguardavam a liberacdo do
pagamento e foi, inclusive, repetido o site da Caixa para o cadastro e informag6es acerca do

auxilio emergencial.

O outro total de participacdes, que teve a soma de 34%, referiu-se a uma reclamacao de
buracos de uma rua de Sorocaba, sem identificacdo da rua, de fato; a um video de vazamento
de esgoto em um local nédo identificado pelo telespectador na cidade de VVotorantim; ao envio
de fotos de arvores caidas na cidade de Sorocaba e pedido de informacéo sobre a previsao do
tempo em Itapeva. Essas informacOes, apesar de terem sido checadas pela equipe de producdo
em outros dias, ndo tiveram o retorno para os telespectadores.

5.3.3 - dia 06 de maio de 2020.

Neste dia, 81 mensagens chegaram ao WhatsApp da TV Sorocaba SBT e a distribuicdo

aconteceu da forma que segue no gréafico abaixo:
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Grafico 3 - 06 de maio de 2020 — quarta-feira
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Nesta data, 97% das mensagens que chegaram ao aplicativo da TV Sorocaba SBT
estavam relacionadas a Covid-19. A maior parte das participacdes aconteceu por meio da sessdo
“informagdes”, que acumulou 71% das mensagens enviadas pelo publico. Boa parte dessas
participacOes estava relacionada ao pedido de veiculagdo do site disponibilizado pela Caixa
para o cadastramento no sistema de beneficio disponibilizado pelo governo, como o exemplo

de uma telespectadora:
[13:00, 06/05/2020]: Por favor pode me passar o site do auxilio emergencial?

[13:36, 06/05/2020]: Fiz meu cadastro més passado...e ainda nao fui aprovada...ainda

estou em analise.... Rosangela

No primeiro bloco do jornal, houve um link onde o repérter, em frente a agéncia da
Caixa, trouxe, mais uma vez, informac6es sobre a dificuldade de algumas pessoas a terem
acesso ao auxilio emergencial. Nesta participacdo, foi informado novamente o site do banco

para o cadastro e informag0es para a retirada do beneficio.

Logo em seguida, ainda no primeiro bloco, houve a interagdo do apresentador com o
publico. Ele pediu a participacdo por meio do aplicativo de mensagens e, no ultimo bloco do

jornal, enviou abracos e beijos para telespectadores que entraram em contato por meio do
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WhatsApp. Teve ainda a exibicdo do video da telespectadora Agnes, de Sorocaba, que cantou

0 jingle da emissora.

Outras participacOes foram efetivadas para pedir informacdes sobre casos individuais
de negacdo do beneficio, sobre como fazer o cadastro para ter o dinheiro liberado pelo governo
ou informagGes sobre quem teria direito a receber o auxilio emergencial. Nao houve retorno por
parte da emissora no sentido de veicular ao vivo esses pedidos de informacdes ou tirar as

dividas enviadas.

A Unica sugestéo de pauta, no dia 06 de maio de 2020, que chegou a redagdo por meio
do aplicativo de mensagens foi relativa a uma crianca que precisava de um leite especial,
fornecido pela Secretaria de Saude cuja cidade ndo foi informada pelo telespectador, e que teria

deixado de ser fornecido. Essa reportagem néo foi realizada pela equipe de jornalismo.

Ja as participacOes referentes as opinides dos telespectadores, estavam relacionadas a
eles concordarem ou ndo com a abertura gradual do comércio das cidades que permaneciam na
quarentena. Esse tipo de participagdo foi requisitada pelo apresentador logo no inicio do
programa, no primeiro bloco, e representou 8% do total de mensagens enviadas pelos
telespectadores. Algumas dessas opinides foram lidas pelo apresentador, no quarto bloco do

telejornal, na sessdo “chama participag¢do”.

5.3.4 - dia 07 de maio de 2020.

Nesta quinta-feira, foram contabilizadas 68 mensagens de telespectadores que chegaram
por meio do WhatsApp. O gréafico a seguir explana de que forma se deu a distribuicdo da

participacdo dos telespectadores da emissora neste dia.
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Graéfico 4 - 07 de maio de 2020 — quinta-feira
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Mais uma vez, assuntos relacionados a pandemia foram o principal assunto das
mensagens enviadas nesta data, totalizando 89% da atencéo dos telespectadores em relagédo ao
tema. Como podemos perceber por meio do grafico apresentado, 46% das participaces
referiram-se ao envio de videos e fotos de telespectadores e seus familiares utilizando mascaras
e equipamentos de protecdo ao novo coronavirus, conforme a proposta da emissora e o pedido

de participacdo realizado pelo apresentador do telejornal.

O video da Luciane, de Tatui, foi exibido pelo apresentador, que também interagiu com

os telespectadores enviando abracos, beijos e parabéns para alguns dos aniversariantes do dia.

Entre as sugestbes de pautas enviadas pelos telespectadores e que se referem aos
transtornos causados pela pandemia do novo coronavirus, tomamos como base o exemplo

abaixo:
[13:31, 07/05/2020]: Gostaria que fizessem uma matéria sobre os aluguéis.

[13:32, 07/05/2020]: Tenho acompanhado as noticias e ndo houve nenhuma agéo

governamental para que ndo haja reajuste nesse periodo

[13:33, 07/05/2020]: Ja esta dificil manter as contas em dia. Se houver aumento, ai

vai ficar dificil.

[13:34, 07/05/2020]: E possivel ndo divulgar meu nome?
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5.3.5 - dia 08 de maio de 2020.

Nesta sexta-feira foram contabilizadas 60 participacOes de telespectadores, dentro do
perfil ja citado, por meio do WhatsApp da emissora e o grafico que representa a distribuicao

dessas mensagens apresentou-se com a seguinte configuracao:

Grafico 5 - 8 de maio de 2020 — sexta-feira
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Nesta data, 89% das mensagens dos telespectadores eram referentes a assuntos
relacionados ao novo coronavirus. A maioria das participacdes aconteceu por meio do envio de
videos e fotos para a campanha da emissora. Neste mesmo dia, 0 apresentador solicitou a
participacdo dos telespectadores duas vezes, no primeiro e Gltimo blocos do jornal, o que
percebemos que aconteceu durante 0s 10 dias desta analise de conteldo. Foram veiculados pelo
Manchetes Noticidade quatro videos de telespectadores usando méscara: Matheus, de Porto

Feliz; Michel e Nicolly, de Sorocaba; Thayna, de Sorocaba e Viviane, de Tatui.

Em 25% dos casos, houve dendncias em relagdo ao modo de funcionamento de
estabelecimentos comerciais ou a falta do uso de equipamentos de protecdo durante a pandemia,

como segue o exemplo (ipsis litteris):
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[22:12, 08/05/2020]: O aumento do coronavirus em Sorocaba. Com tanta
aglomeracdo de pessoas sem uso de mascara, venha no bairro Aparecidinha no jardim
Josane Rua Maria Ferreira Santos Camargo n 111 que vocés vai ver 0 que acontece por

favor ndo me exponha.

Embora as mensagens tenham sido visualizadas pela equipe de producéo do telejornal,

essas dendncias ndo foram checadas pelos jornalistas nem veiculadas pelo programa.

Nesta sexta-feira, a Unica sugestdo de pauta que chegou até a emissora e que nao dizia
respeito a doenca tratava-se da infestacdo de aranhas no Parque S&o Bento, em Sorocaba e
representou 2% das mensagens enviadas em 08 de maio de 2020. A checagem do material ndo

foi realizada nesta data bem como a veiculacdo do material ndo aconteceu.

5.3.6 - dia 11 de maio de 2020.

Nesta segunda-feira, a emissora totalizou 113 mensagens recebidas por meio do

aplicativo de mensagens para o telejornal. A distribui¢do aconteceu da seguinte forma:

Gréfico 6 - 11 de maio de 2020 — segunda-feira
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Neste inicio da segunda semana de pesquisa, 97% do material recebido pela emissora
esteve relacionado a assuntos relativos ao novo coronavirus. Totalizando 109 mensagens sobre
0 assunto. Mais uma vez, a maior parte da participacdo popular aconteceu com o envio de videos
e fotos dos telespectadores utilizando mascaras e outros equipamentos de protecdo contra a

doenca.

Foram veiculados pelo telejornal dois videos: Heloiza, e Andressa, de Sorocaba. As duas
telespectadoras diziam estar utilizando mascara e equipamentos de protecdo contra a doenca.
No primeiro e Ultimo blocos do telejornal, o apresentador solicitou a participacdo dos
telespectadores e pediu que eles enviassem videos e fotos participando da campanha.

Outros assuntos também estavam relacionados as denincias de estabelecimentos que
insistiam em permanecer de portas abertas sem a autorizacgao da prefeitura das cidades, ou ainda
pedidos de fiscalizacdo para esse tipo de delito e opinido popular sobre a propagacao da doenga
nas cidades que fazem parte da area de cobertura da emissora. Mesmo as mensagens tendo sido
visualizadas, os pedidos ndo foram checados nem atendidos pela equipe de producdo do

telejornal.

Neste mesmo dia, dois videos enviados por telespectadores de Sorocaba, que nédo
quiseram se identificar, foram veiculados pelo Manchetes Noticidade. O conteido de ambos
mostrava varias pessoas reunidas nos bairros Paineiras e Vitoria Régia, participando de
pancaddes, que sdo festas onde geralmente sdo reproduzidas musicas do género funk, sem

respeitar o distanciamento social, as regras de higiene estabelecidas e sem 0 uso de mascaras.

Para veicular esse material, a producdo do programa entrou em contato com a Guarda
Civil Municipal da cidade de Sorocaba, que esteve presente aos locais onde o0s pancaddes foram
realizados, expds a situacao e confirmou a veracidade do contetdo. Foi pedida também uma
notapé, que € o posicionamento da instituicdo acerca de um assunto especifico. Neste caso, 0
posicionamento foi requisitado a respeito de agdes realizadas por meio da Guarda Municipal
para que situacdes desse tipo fossem evitadas durante a pandemia. De acordo com a instituicdo,
agentes de fiscalizacdo atuaram na dispersao da aglomeracdo das pessoas que participaram dos

pancaddes nos bairros citados.

Outros assuntos enviados pelos telespectadores que ndo estavam relacionados a
pandemia abordavam a tematica social e uma dendncia feita por um telespectador relacionada

a um problema de bairro, como segue:
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Sou de Itapetininga, precisamos de ajuda com essa sujeira moro no (bairro) Bela
Jardim vista, meu nome é Tamires.

5.3.7 —dia 12 de maio de 2020

79 mensagens de telespectadores foram contabilizadas nesta terca-feira e o grafico que

simboliza a divisdo da participacdo dos telespectadores segue abaixo:

Graéfico 7 - 12 de maio de 2020 — terca-feira
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Podemos perceber, por meio deste grafico, que 89% das participacBes também
aconteceram dentro da tematica da Covid-19. A maior parcela das participacbes se deu,
efetivamente, por conta da campanha da emissora. Neste dia, foram veiculados trés videos de
telespectadores que participaram da campanha: Eurrane e Arthur, de Sorocaba; Isabela, de

Itupeva e Jodo, de Cerquilho.

Em segundo lugar nesta classificagéo, ficou a sessao de opini&o, onde os telespectadores
enviaram seus posicionamentos a respeito de concordar ou ndo com o fechamento das lojas e

comeércios ndo essenciais, como segue 0 exemplo de uma participacgdo (ipsis litteris):
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Katy lima. Eu acho que deve continuar tudo fechado e cada um fazendo sua parte
com isolamento, porém queria q liberasse s6 as visitas no presidios pois meu marido se
encontra privado e td muito preocupada com ele pois € muito precaria as coisas la e t6 sem

noticias dele, os preso precisa das visitas @

Esse posicionamento foi requisitado pelo apresentador do programa logo no primeiro
bloco do telejornal. Algumas respostas de telespectadores foram lidas por ele no dltimo bloco
do programa, de acordo com o espelho do Manchetes Noticidade.

As outras mensagens enviadas pelos telespectadores referiam-se a bloqueios policiais
em rua de Sorocaba, como segue o exemplo do telespectador que se nomeou Marcio. Ele enviou
uma foto de viaturas policiais paradas em frente a um estabelecimento comercial da cidade de

Sorocaba:
[09:12, 12/05/2020] TV SOROCABA SBT: Bom dia
[09:12, 12/05/2020] TV SOROCABA SBT: Onde é?
[09:12, 12/05/2020]: Afonso Vergueiro
[09:12, 12/05/2020]: Altura do numero 2500
[09:13, 12/05/2020] TV SOROCABA SBT: obrigado. Sabe se foi algum crime?
[09:13, 12/05/2020]: N&o
[09:13, 12/05/2020]: Cheguei no trabalho ja estava tudo ai
[09:13, 12/05/2020]: N&o sei

[09:14, 12/05/2020] TV SOROCABA SBT: tranquilo. Vamos verificar

5.3.8 —dia 13 de maio de 2020.

Neste dia, a emissora recebeu 65 mensagens de telespectadores. E o grafico de diviséo

do material se deu da seguinte maneira:
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Grafico 8 - 13 de maio de 2020 — quarta-feira
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Neste dia, 86% das 65 mensagens recebidas referiam-se ao novo coronavirus. A maior
parte das participacOes esteve relacionada a campanha da emissora em relacdo ao uso de
mascara para a prevencao a doenca. Foi veiculado um video com a participacdo de trés
telespectadores: Samuel, Yasmin e Calebe, de Itapeva.

Outra parcela de participacdo se deu em forma de denuncia contra empresas da regiao
que supostamente mantinham trabalhadores atuando mesmo com casos confirmados nos

estabelecimentos:

[13:35, 13/05/2020]: Sidney Gongalves. Trabalho em uma empresa de alimentos na
cidade de Boituva...como todos sabem empresa de alimentos néo para.

[13:36, 13/05/2020]: Semana passada morreu um motorista que transporta 0s
funcionarios com corana virus...a empresa afastou o pessoal do énibus...s6 que agora ta

saindo os resultados. Tem muita gente contaminada la

[13:37, 13/05/2020]: Estamos todos com medo...isso pq a empresa ndo comenta

nada... estamos no escuro
[13:37, 13/05/2020]: Nome da empresa... [retirado pela pesquisadora] alimentos

[13:37, 13/05/2020]: Faz uma reportagem com esse tema ok... obrigado
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Embora a mensagem tenha sido visualizada pela equipe de producgéo do telejornal, a
proposta nédo foi chegada pelos jornalistas e a possibilidade de elaboracéo de reportagem néo

aconteceu.

Os outros 36% das participacfes foram distribuidos entre os assuntos gerais, que ndo
estavam relacionados a Covid-19, como fotos de apreensao de entorpecentes e pedido para que

bueiros fossem desentupidos, por exemplo.

5.3.9 —dia 14 de maio de 2020

Neste dia foram contabilizadas 85 mensagens de telespectadores para a emissora. O
grafico que produzimos depois de distribuir o material de acordo com a categorizacdo ja

explicitada apresentou-se da seguinte maneira:

Grafico 9 - 14 de maio de 2020 — quinta-feira
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Nesta quinta-feira da segunda semana de pesquisa, 82% das mensagens estiveram
ligadas ao tema do novo coronavirus. A principal participacdo do telespectador pode ser
percebida por meio dos 44% de mensagens referentes a campanha langada pela emissora. O

video da Eduarda, de Itupeva, utilizando méscara foi veiculado pelo programa.
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Os pedidos de informagdes sobre auxilio emergencial e outras situagdes criadas pela
pandemia somaram 25% das mensagens enviadas pelo publico (ipsis litteris):

[14:40, 14/05/2020] Ana Carla: Boa tarde, gostaria de saber como pode ser feito o

recadastramento? Quantas pessoas de casa podem receber o auxilio?

[14:45, 14/05/2020] TV SOROCABA SBT: S6 duas pessoas da familia podem receber

0 auxilio
[14:50, 14/05/2020]: Nesse caso 0 meu irmao n mora com a méae do filho dele
[14:50, 14/05/2020]: Mais ele colocou o cpf do filho

[14:50, 14/05/2020]: Dai a mulher recebeu normal ele n e agora ele ta tentando

refazer e n consegue

[15:30, 14/05/2020] TV SOROCABA SBT: Ah deve ser por isso. E necessario colocar

apenas o CPF dos moradores da residéncia. Mas da uma ligada no 111 para tirar as davidas.

As outras mensagens que ndo estavam relacionadas ao tema “coronavirus” pediam
melhorias na rua Atilio Silvano, no Jardim Pacaembu, em Sorocaba, ou que a emissora enviasse
o link de uma reportagem realizada em uma escola de Sorocaba em dias anteriores. As duas
sugestdes foram visualizadas, porém tiveram apenas o retorno automatico ja programado pela

emissora.

5.3.10 — dia 15 de maio de 2020

Nesta sexta-feira, foram contabilizadas 83 participacdes de telespectadores que
enviaram mensagens para o jornalismo da TV Sorocaba SBT. A distribuicdo do material

recebido ficou da seguinte maneira:
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Grafico 10 - 15 de maio de 2020 — sexta-feira
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Neste dia, a maior parte das participacfes pedia para a emissora informacgdes sobre a
ocupacdo dos leitos de UTI da Santa Casa da cidade. E que na noite do dia 14 de maio, o
vereador de Sorocaba, Rodrigo Manga (Republicanos), publicou um video em suas redes
sociais alegando que uma pessoa ligada ao hospital havia informado para ele que apenas 6
pacientes estavam internados na instituicdo e que a taxa de ocupacdo ndo seria tdo alta quanto
alegava a prefeitura da cidade. Assim sendo, segundo o vereador, lojas que prestavam servicos
ndo essenciais poderiam abrir as portas em Sorocaba, 0 que estava proibido, de acordo com
determinag6es municipal e estadual. Segundo o vereador, a prefeitura da cidade estaria

aumentando o nimero de vitimas da Covid-19 na cidade e “enganando a populagio™.

De acordo com o parlamentar, com a baixa taxa de ocupacdo de leitos, a prefeitura
poderia atuar no sentido de terminar com a quarentena na cidade. Foram contabilizadas 49
mensagens com pedidos de informacao dos telespectadores a respeito do video. Para dar mais
robustez ao conteddo das mensagens enviadas, todas elas traziam o video que o vereador

divulgou em suas redes sociais falando sobre a suposta “farsa” criada pela prefeitura.

% https://www.correiodointerior.com.br/prefeitura-de-sorocaba-critica-vereador-rodrigo-manga-falsa_informacao/
Acesso em 10 de junho de 2020.
http://jornalipanema.com.br/n/?url=noticia/prefeitura-usa-perfil-oficial-para-desmentir-manga-sobre-santa-casa-

vereador-diz-que-vai-mostrar Acesso em 10 de junho de 2020.
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No mesmo dia, a prefeitura de Sorocaba posicionou-se sobre o ocorrido e, com
informagdes oficiais da prdpria Santa Casa da cidade, divulgou um comunicado para a
populacéo sobre a taxa de ocupacéo dos leitos de UTI da unidade disponiveis para o tratamento

da doenca. Por conta dessa polémica, o video foi tirado das redes sociais do vereador.

Todas as mensagens dos telespectadores foram respondidas nesta data pelos jornalistas
da emissora. Eles enviaram o comunicado oficial da prefeitura, que negava as afirmacgdes do

vereador, como segue o exemplo.

[13:40, 15/05/2020]: Boa tarde, gostaria de saber se esse video é verdadeiro. [14:45,
15/05/2020] TV SOROCABA SBT: segue o link com informacGes oficiais da

prefeitura de Sorocaba.

Vale lembrar que a resposta foi dada ao publico apenas pelo aplicativo de mensagem, o
telejornal ndo veiculou o video do vereador nem a resposta da prefeitura de Sorocaba durante a

transmissdo ao vivo do programa.

5.4 Mensagens sobre Novo coronavirus X outras demandas

Realizada a subdivisdo por datas e contextos e dada a importancia do momento historico
vivido, percebemos a necessidade de realizar mais uma categorizacdo das mensagens recebidas
pelo aplicativo de mensagens. Subdividimos, portanto, o material recebido entre aqueles que se
referiam a temas ligados ao novo coronavirus e aqueles que estavam relacionados a outras

demandas.

O objetivo do grafico é mostrar ao leitor qual a relevancia do tema Covid-19 no
contetdo do material enviado pelos telespectadores no periodo analisado e como se deu, durante
0 periodo da pesquisa, a distribuicdo das mensagens recebidas pelo puablico do Manchetes

Noticidade em relacéo a esta problematica.

As categorias selecionadas foram as mesmas dos graficos anteriores: sugestdes de
pauta geral, sugestfes de pauta ligadas a Covid-19, campanha da emissora, pedidos de
ajuda, opinido, denuncia geral, denuncias relacionadas ao novo coronavirus, pedidos de

informacdes gerais e ligados a Covid-19.
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Para elaborarmos esse proximo grafico, vale lembrar que, das 725 mensagens recebidas,
retiramos as outras categorias “abracos” (que tinha um total de 77 mensagens) e “contato” (que
tinha soma de 114 mensagens), que ndo poderiam se enquadrar nesta subdivisao, o que nos deu
um total de 534 mensagens a serem categorizadas e distribuidas da seguinte maneira no grafico

a sequir:

Grafico 11 - Participacao Geral

PARTICIPAGAO GERAL

sug. pauta geral M sug. pauta covid B campanha H ajuda denuncia geral

B denuncia Covid informacgdo geral ™ informacgdo Covid ™ opinido

Fonte: elaboracdo propria

Por meio desta analise, percebemos também que a maior parte dos telespectadores
utilizou a ferramenta WhatsApp para enviar videos e fotos da campanha proposta pela emissora
(36%), totalizando 190 mensagens. Em segundo lugar, a participacao se deu no sentido de pedir
informacdes acerca da Covid-19 ou assuntos relacionados ao tema, totalizando 145 mensagens
(27%). Em terceiro lugar, ficaram as dendncias relacionadas ao novo coronavirus, o que
demandou 67 participacBes (12%) de telespectadores nessas duas semanas de analise. Em
quarto lugar, com 10% das participacdes, a sessdo “opinido” foi a que mais atraiu a participagdo
do publico, com 53 mensagens. As denlncias gerais ficaram em quinta posicdo acumulando
7% da interacdo do publico e o total de 36 demandas. Em sexta posi¢do, com 3% das
participagdes ficaram as sugestfes de pauta relacionadas a Covid-19, com 16 comentarios,
seguida de um empate entre os pedidos de ajuda (todos ligados a Covid-19) e sugestfes de pauta
ligadas a temas gerais, que ocuparam 2% da demanda do publico, com 9 e 12 participagdes,
respectivamente. Em altimo lugar entre as categorias analisadas, ficou o pedido de informacéo

geral, contabilizando 1% e 6 participacdes de telespectadores.
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Verificamos, ainda que 15% do total, 80 mensagens, foram respondidas pela equipe de
producgéo do programa, a maioria delas relativa a apresentar a resposta da prefeitura de Sorocaba
no caso do video do vereador Rodrigo Manga (Republicanos) ou ainda na intencéo de saber em
qual cidade o telespectador que enviava o video ou mensagem para a campanha lancada pela
emissora morava. Em relacdo aos outros materiais enviados, a maior parte das respostas
recebidas pelos telespectadores se deu no formato de mensagem automatica, ja programada pela
TV.

Notamos nesse contexto que 16 fotos e videos de telespectadores participando da
campanha langada pela emissora foram veiculados no Manchetes Noticidade ao longo do
periodo analisado, o que corresponde a 0,8% do total das 190 mensagens recebidas pelo

WhatsApp com este mesmo conteido durante os 10 dias.

Em contrapartida, diariamente, no altimo bloco do jornal, o apresentador enviou
mensagens de beijos e abragos para os telespectadores durante a sessdo “chama participacao”,

que tem duracao de 3 minutos no programa, em média.

Constatamos, inclusive, que o unico contetdo enviado por telespectadores fora do eixo
de participacdo da campanha lancada pela emissora e aproveitado pela equipe de producao se
deu no dia 11 de maio, quando videos de pancaddes em dois bairros de Sorocaba durante o
periodo de pandemia foram exibidos pelo telejornal. Antes de ir ao ar, a equipe entrou em
contato com a guarda municipal de Sorocaba para constatar a veracidade dos fatos e pedir um

posicionamento da instituicdo conforme ja mencionado.

Sugestdes de pauta e outros esclarecimentos ndo foram aproveitados pela equipe de

producdo do programa nesses 10 dias analisados.
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6 ANALISE DE RESULTADOS

No periodo de duas semanas, 0 equivalente a 10 dias de exibicdo do telejornal
Manchetes Noticidade, o contetido das mensagens que chegam pelo aplicativo WhatsApp para
a redacdo da TV Sorocaba SBT foi estudado. O objetivo foi fazer uma analise desse material
para tentar compreender como se da a participagdo do publico por meio dessa ferramenta de
participacdo, mediada por um smartphone ou computador, buscar quais sdo as mudancas
provocadas na pauta elaborada pela producdo do telejornal por meio dessa colaboracdo e como

essa participacdo pode ou ndo transformar o processo de producéo deste telejornal regional.

Percebemos que a inser¢do do WhatsApp nas redagdes de jornalismo é uma realidade na
rotina dos profissionais de televisdo que parece ndo ter mais como retroceder. Isso porque, em
muitos casos, 0s aparelhos com conexao a internet sdo um meio rapido e facil do telespectador
ter algum tipo de contato com a emissora que assiste e uma sensac¢ao de participacdo e de
interacdo com a equipe de jornalismo. No caso do aplicativo WhatsApp, a op¢ao “confirmagao
de leitura”, onde quem envia a mensagem tem a possibilidade de saber se quem recebeu
visualizou o contetido é outra forma de compreensdo de que o material foi visto por algum

jornalista, mesmo que isso ndo signifique que o contetido sera veiculado pela emissora.

Este fato acontece pela presenca constante da internet no dia a dia de trabalho e pelo
“processo de expansdo das interagdes sociais” (RECUERO, 2009, p. 135), que modificou as
maneiras de comunicacao, de receber e transmitir informacdes, o que possibilita a construcéo
de “[...] novas formas de conectar-se, estabelecer relagdes e formar comunidades ja que, por
conta da violéncia e do ritmo de vida, ndo conseguem encontrar espacos de interacdo social
[...]” (RECUERO, 2009, p. 136), o que poderia fazer desse tipo de comunicagdo virtual uma
possibilidade de criar lagos sociais e conexao entre o telespectador e o setor de telejornalismo

da emissora.

Durante o processo produtivo de analise de conteldo das mensagens que chegam ao
telejornal por meio do aplicativo, percebemos que o telespectador participa ativamente da
interacdo proposta pelo apresentador do programa. O publico envia contedo, pede que sua
mensagem seja veiculada pelo telejornal, manda sugestbes de pauta pelo aplicativo. O
telespectador utiliza-se dessa ferramenta virtual para tentar solucionar seus guestionamentos
acerca de assuntos que fazem parte do cotidiano ou pedir ajuda (como foi o caso das solicitacdes
por cestas basicas), corroborando o que estudamos ao longo desta dissertacéo, que identifica o
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papel da televisdo dentro dos lares e mostra que o aparelho ainda hoje ocupa lugar importante

dentro da sociedade.

A TV é um canal que nos transporta imaginariamente do nosso mundo
privado, domestico, isolado ao mundo da fantasia e da imaginacéao que,
mesmo nos telejornais, pouco tem que ver com a realidade. Esse acesso
a outro mundo sempre foi buscado pelo homem através das imagens.
Na medida em que a arte dava ao homem sonhos prontos (produtos
plenos) ou elementos para que ele sonhasse (produtos parciais), ela o
tirava de sua infeliz realidade cotidiana e o tranquilizava com
esperangas. As imagens parecem ter sempre povoado a fantasia dos
homens (MARCONDES FILHO, 2000, p. 109).

Se, por um lado, o controle remoto outrora representou (e ainda representa) uma maneira

de o telespectador “interagir” ou, como pontua Marcondes Filho (1994, p. 19) mostrar “[...]

uma capacidade mais imediata e instantanea de oscilar entre os produtos vindos da tela [...]”, a

internet, hoje, com suas maltiplas caracteristicas, também cumpre esse papel.

Por outro lado, percebemos que as mensagens que durante este periodo dialogaram com

a producdo do telejornal e que, portanto, se inseriram nos critérios de noticiabilidade do

Manchetes Noticidade, que passaram pelos “portdes” de escolha dos jornalistas que compdem

0 grupo estiveram, em sua grande maioria, ligadas a campanha elaborada pela TV Sorocaba.

Aqui, devemos lembrar o conceito de noticiabilidade que, segundo Silva (2005, p. 96),

caracteriza-se

como todo e qualquer fator potencialmente capaz de agir no processo
da producdo da noticia, desde caracteristicas do fato, julgamentos
pessoais do jornalista, cultura profissional da categoria, condigdes
favorecedoras ou limitantes da empresa de midia, qualidade do material
(imagem e texto), relacdo com as fontes e com o publico, fatores éticos
e ainda circunstancias historicas, politicas, econémicas e sociais.

Foram essas mensagens, com conteudo ltdico e voltadas para a campanha institucional,

em sua grande maioria, que se destacaram e tiveram maior visibilidade entre os processos de

escolha dos profissionais que compdem o programa no periodo analisado especificamente.

Como complementa Silva (2005, p. 97)

E reducionista, portanto definir noticiabilidade ou somente como
conjunto de elementos por meio dos quais a empresa jornalistica
controla e administra a quantidade e o tipo de acontecimentos ou apenas
como o conjunto de elementos intrinsecos que demonstram a aptidao
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ou o potencial de um evento para ser transformado em noticia.
Noticiabilidade seria a soma desses dois conjuntos, acrescentada
daquele de terceiro que trata de questbes ético-epistemoldgicas.
Preferivel sera localizar tal aptidao do fato em si no campo dos valores-
noticia, entendidos aqui como atributos que orientam, principalmente,
a selecdo primaria dos fatos — e, claro que também interferem na selecéo
hierarquica desses fatos na hora do tratamento do material dentro das
redacdes.

Temos que ressaltar que, ainda durante a pesquisa, observamos que em dois dias
especificos, 11 e 15 de maio, houve um maior aproveitamento do material recebido por meio
do WhatsApp. No dia 11 de maio, conforme ja citamos, foram checadas e veiculadas
informac@es sobre pancaddes em dois bairros de Sorocaba; no dia 15, todas as mensagens a
respeito da situacdo de confronto entre um vereador e a prefeitura da cidade foram respondidas.
Na grande maioria das vezes, a Unica forma de resposta da emissora para os telespectadores se
deu por meio da veiculacdo de seus videos e suas fotos em participa¢fes nas campanhas da TV.
E aqui, mais uma vez, corroboramos a ideia de Silva (2005, p. 98), que demonstra que, para
além do critério de escolha da noticia, ha ainda outros fatores que se impdem sobre 0s critérios
de noticiabilidade.

Mas ndo basta aos seletores de noticias escolher entre um
acontecimento que sera publicado e outro que ficara de fora, na gaveta
das matérias mortas ou que simplesmente sera deletado sem chance de
ganhar vida pela visibilidade noticiosa. Entre os selecionados sera
preciso escolher novamente quais deles merecem entrar nas chamadas
dos telejornais ou quais ganhardo as primeiras paginas dos impressos,
OU Mesmo quais ocupardo mais espago nas paginas internas. A selecao,

portanto, se estende redacdo adentro, quando é preciso nao apenas
escolher, mas hierarquizar.

Percebemos que, no contexto produtivo, muitas vezes o material enviado pelos
telespectadores ndo é ou nao pode ser aproveitado pela equipe de producdo de maneira mais
completa como o desejado pelos profissionais. 1sso se da pela auséncia de profissionais que
facam a checagem dos fatos ou mesmo deem o retorno ao telespectador, o que possibilitaria
uma conversa mais aprofundada entre quem envia e quem recebe essa mensagem. Desta forma,
embora a ferramenta WhatsApp seja mais um canal de comunicacao que possibilite a interacdo
praticamente imediata entre telespectador e jornalista, muitas vezes 0 processo ndo se mostra
completamente eficiente por limitagOes estruturais, de recursos ou de pessoal, o que reflete na

auséncia de retorno em relacdo & demanda apresentada pelo publico.
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Nessa contextualizacdo, portanto, é importante lembrarmos o papel do comunicador e 0
pensamento de Medina (1996, p. 72) acerca da atuacdo do jornalista enquanto mediador,
observador dos fatos ¢ da realidade e onde “[...] na cobertura diaria normal em que os telegramas
refletem a rotina, a informacéo de consumo é o fato imediato de significacdo primariamente

emocional”.

Muitas vezes, por motivos externos, econdmicos ou empresariais, por exemplo, essa
atividade primaria do jornalismo mostra-se nao ser possivel de ser exercida de maneira plena
ou ainda pode ter sua angulagdo ou condugdo comprometidas. Ou ainda, como nos recorda
Guerra (2015, p. 15), mesmo que essa angulagéo seja realizada e a informacdo passe pelos
“portais” referentes a valores-noticia, muitas vezes o material pode nédo ser divulgado.

Os valores-noticia por sua vez tém um carater normativo, na medida
gue se constituem em parédmetros que regem a selecéo e cobertura dos
fatos. Assim, um fato pode congregar varios valores-noticia, mas nédo
ser noticiado devido a constrangimentos Sejam organizacionais sejam
extra-institucionais enfrentados por uma determinada empresa
jornalistica. N&o ser noticiado ndo retira o valor-noticia do fato em

questdo. Antes, pde em xeque a qualidade do jornalismo praticado pela
empresa que ndo conseguiu cobri-lo.

Complementamos o pensamento com os estudos de Zanotti (2010, p. 34) acerca de
participacdo popular nos veiculos de comunicacdo. O autor esclarece que para que essa
colaboracédo realmente se tornasse efetiva, o publico deveria participar de todos 0s processos
produtivos de elaboracdo do material noticioso. “Dele, se esperaria intervengoes reais na pauta,
reorientando agendamentos; ou na apuragdo, acrescentando informacdes; ou ainda na
diversificacdo das fontes, ampliando o leque de sujeitos consultados pelos jornalistas”. O que
faria com que realmente o resultado do material divulgado por um veiculo de comunicacgéo

fosse produto de participacdo efetiva entre profissionais e publico.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Nosso objetivo com esta pesquisa foi buscar compreender quais sdo os critérios de
noticiabilidade do telejornal Manchetes Noticidade e como a ferramenta WhatsApp, utilizada
como forma de participacao popular do telespectador em relacdo a redacdo do telejornal, atua
nesse processo. Procuramos saber também se as mensagens que chegam por meio do aplicativo
modificam a capa de pauta estabelecida previamente pela equipe de producéo do telejornal ou

se sdo aproveitadas, de alguma maneira, durante o programa.

Como podemos perceber no decorrer deste trabalho, é fato que a rotina de producéo
dentro das redacdes de uma emissora vem mudando, principalmente por conta da insercédo da
internet no dia a dia do trabalho dos profissionais. Com isso, os jornalistas tiveram que se

adaptar a essa nova realidade, as transformacoes trazidas por meio das tecnologias.

Atualmente, ndo cabe ao profissional apenas a fungao de ter “faro” para compreender o
que pode ou ndo render uma boa matéria, ter contato com suas fontes ou ainda ir a campo para
colher fatos e depoimentos. Hoje, ndo cabe apenas ao jornalista ser o profissional que “realiza
0 percurso interpretativo na produgdo da noticia”, como nos lembra Guerra (2002). Para além
dessas caracteristicas, o profissional que atua em televisdo deve dominar programas de
computador e ter conhecimento, em muitas situacdes avancado, das varias plataformas

tecnoldgicas que auxiliam em sua rotina produtiva.

Dessa maneira, percebemos que o comportamento do telespectador também foi se
modificando a partir dessa nova realidade. O tdo valorizado contato presencial por meio de
visitas as emissoras de televisdo, esta sendo substituido cada vez mais pelo imediatismo
projetado pela tecnologia. As formas de participacdo popular se adaptaram aos novos habitos e
costumes de uma sociedade conectada a internet durante as 24 horas do dia.

Inserido em um universo dindmico, volatil, conectado e tecnolégico, o WhatsApp se
propde, no jornalismo, a ser mais uma ferramenta de participacdo dos telespectadores. Com o
aumento do acesso da populagdo aos dispositivos tecnolégicos como smartphones, e avango
dos meios digitais, torna-se mais facil o envio de mensagens de texto e voz, fotos e videos de
maneira instantanea para a redacdo de um telejornal. A possibilidade de ser recebido por um
jornalista na porta da emissora ou um telefonema tem sido substituida, aos poucos, pela

sensacdo de participacdo desempenhada pela confirmacéo de leitura do aplicativo.
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Ao disponibilizar o uso dessa ferramenta, a TV Sorocaba SBT estabelece um canal de
didlogo com que assiste ao programa. O WhatsApp funciona como um espaco de colaboragéo
e troca de conteddo que pode servir, inclusive, como forma de medir o grau de interesse dos
telespectadores pelos assuntos abordados pelo Manchetes Noticidade. O aplicativo de
mensagens pode atuar também como facilitador das relacfes existentes entre o telespectador e
a redacéo do telejornal tendo em vista que, ao compartilhar um acontecimento com a emissora,
o individuo tem a sensacao de pertencimento aquele grupo, mesmo que sua mensagem nao seja
respondida ou aproveitada pela equipe do telejornal. Isso foi possivel percebermos com a
grande quantidade de emojis sem texto e saudagdes como bom dia, boa tarde e boa noite
enviadas pelo publico durante o periodo analisado.

Outro fato observado ao longo desta pesquisa foi que participacbes como o envio de
cartas, e-mails, telefonemas ou mesmo as visitas dos telespectadores a emissora foram
reduzidas de maneira considerdvel, com a intensificacdo da utilizacdo do WhatsApp.
Atualmente, os pedidos de informacgdes, as interacOes, sugestdes e opinides de quem

acompanha a programacao da emissora se faz, em grande parte, pelo aplicativo de mensagens.

No dia a dia dos jornalistas, o0 WhatsApp tornou-se, inclusive, uma ferramenta para que
0s proprios profissionais entrem em contato com suas fontes, marquem entrevistas e tirem
duvidas com especialistas, por exemplo. Isso acontece por meio dos smartphones da emissora
ou pessoal de cada um dos jornalistas. Por outro lado, percebemos que, por conta da pandemia
do novo coronavirus, os reporteres utilizam-se dessa ferramenta em suas matérias para realizar
entrevistas virtuais com personagens ou especialistas, por meio de chamadas de video. A
insercdo dessa plataforma na rotina para quem atua na linha de frente da producdo da noticia

também parece ser irreversivel.

Por fazermos parte da equipe de jornalismo da emissora, percebemos que o perfil das
mensagens que chegaram durante esse periodo de pandemia foi completamente diferenciado.
Se inicialmente, por meio de observacdes aleatorias, havia uma demanda maior por reportagens
de cunho social ou comunitérias, percebemos, durante o andamento deste trabalho, que assuntos

ligados ou derivados a Codiv-19 foram a maior parte das solicitacfes dos telespectadores.

E fato que a insercdo dessa tecnologia atua de maneira a transformar 0s processos
comunicacionais, renovando o conceito de colaboragdo no jornalismo, mas tal avanco pode
encontrar, em muitas situacgoes, barreiras impeditivas para que esse processo seja realizado de

maneira eficiente. Uma delas é a auséncia de respostas pela producdo do telejornal ou o ndo
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aproveitamento de parte do material enviado pelos telespectadores, como observamos durante

0 periodo determinado pela pesquisa.

Por conta da rotina agitada dentro da redacdo da emissora e sempre voltada aos
acontecimentos do dia nas varias cidades que fazem parte da area de cobertura da TV Sorocaba
SBT, muitas vezes o acompanhamento das mensagens ndo é realizado da maneira adequada
como 0s proprios jornalistas ou a emissora esperavam. Em algumas situac@es, as observacoes
mais atentas ao aplicativo de mensagens acontecem quando ha uma auséncia na capa de pauta
do telejornal. Neste momento, os jornalistas recorrem as possiveis reclamagdes que chegam por

parte dos telespectadores.

Percebemos, ainda, que os profissionais que compdem a equipe de jornalismo sabem da
importancia desempenhada pelo WhatsApp na rotina produtiva da tevé. A impossibilidade de
acompanhar de maneira sistematica o recebimento desse material gera uma espécie de
frustracdo entre os jornalistas, que sdo cotidianamente cobrados pela chefia e direcdo da
emissora em relacdo as demandas geradas pelo aplicativo. Nesse ponto, especificamente,

percebemos como os critérios de selecdo da noticia, conforme estudamos, podem ser alterados.

Lembramos aqui do encaminhamento inicial dado por Wolf (2002) que pontua que cada
escolha do profissional passa pelos portbes (os gates) ou filtros que seguem Varios critérios
estabelecidos. Esses critérios de selecdo podem ser definidos pelo préprio profissional, por seus
conhecimentos, de acordo com a instituicdo onde o jornalista trabalha ou ainda por questfes
estruturais, financeiras e de locomocéo. Cremilda Medina (1978) em seus estudos complementa
esse pensamento e fala sobre o processo de angulacdo da informacéo, que inclui trés niveis para

a formacdo de uma noticia na sociedade industrial: o nivel-massa, o grupal e o pessoal.

Em apenas uma situacdo, durante as datas analisadas, percebemos a veiculacdo do
material enviado por um telespectador e que nao estava atrelado as campanhas divulgadas pela
TV Sorocaba SBT. Isso ocorreu no dia 11 de maio de 2020. Neste caso, pancaddes realizados
no dia 10 de maio em dois bairros de Sorocaba durante a quarentena estabelecida pelo governo
de Séo Paulo. Pontualmente, neste episddio, além de haver a interagdo entre o jornalista e 0
publico, o individuo atuou como coprodutor da noticia, auxiliando a equipe de producdo (que
durante todo o tempo permaneceu dentro da redacdo) com informacdes adicionais sobre o fato
ocorrido, bem como sua localizacdo. Além disso, para que o material pudesse ser divulgado

pela emissora, foi necessario que o telespectador enviasse videos produzidos durante o evento.
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A veracidade deste fato, como j& abordado nesta pesquisa, foi checada pela equipe de producéo

antes que o material fosse veiculado.

Outro exemplo de interacéo entre o publico e a redacdo da emissora foi no dia 15 de
maio, quando os telespectadores pediram informacdes a respeito de um video divulgado nas
redes sociais de um vereador de Sorocaba. Todas as mensagens enviadas por meio do aplicativo
neste dia foram respondidas pela producdo do telejornal, que ainda teve a preocupacéo e 0
comprometimento em enviar o link oficial da prefeitura de Sorocaba desmentindo a afirmacéo

do vereador.

Constatamos, entretanto, que a maior parte das mensagens que resultaram em veiculagao
ou retorno por parte da equipe que comp®de o jornal durante os dias estabelecidos pela pesquisa
foram a respeito dos videos e das fotos enviados para a campanha da tevé. Diariamente, uma
estagiaria da emissora selecionava especificamente esse material enviado pelos telespectadores
e enviava para uma pasta de arquivo no sistema da TV. Para que houvesse a veiculacdo desse
material pelo telejornal, era importante que o telespectador indicasse nome, cidade, para que
essas informacOes fossem lidas pelo apresentador do Manchetes Noticidade. O material que

ndo se encaixava nesse critério, em muitos casos, era descartado pela producao.

Com o avanco dos estudos, percebemos que conseguimos alcangar nossas respostas para
0S questionamentos que permearam este trabalho. Notamos que muitas vezes as demandas
enviadas pelos telespectadores por meio do nimero de WhatsApp disponibilizado pela TV
Sorocaba SBT ndo podem ser aproveitadas completamente ou mesmo checadas por auséncia
de profissionais ou tempo suficientes para constatar a veracidade do material recebido com as
autoridades competentes. Também por conta disso, a proximidade desejada entre o
telespectador e os jornalistas ndo pode acontecer de maneira eficiente ou como esperada de

ambos os lados.

Foi possivel compreender também que o WhatsApp da Tv Sorocaba SBT tornou-se
referéncia para o telespectador que participa ativamente por meio de envio de mensagens,
principalmente quando solicitado pelo apresentador do programa. Em vérias situacGes, a
ferramenta atua de forma a fazer com que a emissora consiga estar presente onde antes ndo era
possivel, gracas a possibilidade de receber material de diferentes bairros ou cidades que fazem
parte da sua area de cobertura. Entretanto, a presenca e disponibilidade do WhatsApp, nesse
caso especifico, geram reducdo de custos ou investimentos por parte da tevé que, por meio das

fotos e videos enviados de maneira gratuita pelo telespectador, é capaz de veicular uma
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informacdo fazendo apenas a checagem dos fatos de dentro da redagéo, sem a necessidade de
deslocar uma equipe de reportagem para o0 acontecimento.

Durante 0 andamento da pesquisa, foi possivel percebermos a importancia exercida pelo
aplicativo de mensagens, uma vez que muitos telespectadores fizeram dele uma referéncia de
contato com a TV Sorocaba SBT. No periodo de quarentena e pandemia causado pelo novo
coronavirus, por exemplo, 0 WhatsApp recebeu muitas mensagens de pessoas que pretendiam
tirar suas duvidas sobre a doenca, a respeito do auxilio emergencial disponibilizado pelo
governo federal, enviaram sugestdes de pauta, pediram ajuda por meio de requisi¢Oes de cestas
bésicas, reclamacgdes ou opinies sobre 0s assuntos abordados durante os dias realizados pela
pesquisa. Desta forma, foi possivel perceber que a presenca do WhatsApp € uma realidade na

redacdo e atua como mais uma ferramenta de participacéo do telespectador.
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