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RESUMO

Neste artigo, apresentamos um mapeamento das abordagens de pesquisas que se
dedicam ao estudo de audiéncias de telejornais no Brasil. Para tanto, utilizamos como
cenario de analise, os trabalhos apresentados no Grupo de Pesquisa em telejornalismo,
do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, promovido pela Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo, tendo como recorte temporal o
periodo entre 2009 e 2018. Como suporte metodoldgico, utilizamos principios
norteadores da Teoria Fundamentada, tanto para o0 processo aproximativo, quanto para a
abordagem de analise. Ao final, constatamos que o estudo das audiéncias apresenta
baixa representatividade entre as pesquisas sobre telejornalismo. Contudo, tal
abordagem se encontra numa fase de construcdo latente do proprio caminho.
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Introducéo

Nos anos de 1960, a televisdo se incorpora as familias de forma diferente do radio.
As adaptacfes compreendem mudancgas que vao desde a arrumacdo da propria casa,
haja vista que o aparelho de televisdo passou a ser integrado a decoracdo das salas de
estar, até adaptacdes mais complexas, que refletiam diretamente nos compromissos
sociais. Como reforca Bergamo (2010, p. 81), “a propria idéia de adaptagdao da
programacdo da televisdo a rotina de uma casa traz, em Si mesma, um germe
modificador dessa rotina, pois dela precisa fazer parte a televisao”. Neste ponto, tanto os
compromissos individuais, quanto os coletivos passam a ter os programas televisivos
como referéncia temporal, sendo realizados, na sua grande maioria, antes ou depois
deles. Em muitas casas, ainda hoje, os programas televisivos demarcam o horéario de

inicio de muitas atividades domésticas.

! Trabalho apresentado no GP Telejornalismo, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacdo, evento
componente do 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Temética vinculada a Tese de Doutoramento
(em fase de concluséo), da autora deste artigo.

2 Professora Assistente, no Curso de Jornalismo, da Universidade Estadual do Piaui. Doutoranda em Ciéncias da
Comunicacdo, na Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Bolsista da Fundacdo de Amparo a pesquisa do Estado do
Piaui — Fapepi. e-mail: rosanecomun@hotmail.com.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
429 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Belém - PA—2 a 7/09/2019

Nesse sentido, é a partir da década de 1960 que a televisdo se populariza e seu
publico é ampliado. Com isso, pesquisadores das areas das ciéncias sociais voltam 0s
olhos para as influéncias que a televisdo e seus produtos passam a exercer sobre a
sociedade e especificamente sobre seu publico. Afinal, “a televisdo na sociedade e a
sociedade na televisdo ndo existem como meros reflexos de um no outro, mas como
balizas dindmicas, intercambiaveis, negociaveis e em disputas” (GOULART,
SACRAMENTO, ROXO, 2010, p.8).

Nesse contexto, entender as tessituras da televisdo e as implicagdes na vida e no
cotidiano das pessoas foi o ponto de partida para compreender as influéncias deste novo
meio sob a audiéncia recém nascida. Audiéncia esta que herdara caracteristicas dos
publicos do radio e do cinema, respectivamente.

Ao longo das décadas, como destacam Briggs e Burke (2006),

“a televisdo provocou mais comentarios ¢ estimulou mais discussoes
(e mais charges) do que qualquer outra midia na histéria, comecando,
talvez, com o comentério do Daily Mirror em 1950: “Se vocé deixar
um aparelho de televisdo entrar por sua porta, a vida jamais sera a
mesma” (BRIGG e BURKE, 2006, p.243).

Dentre as areas que se abriram aos estudos etnogréaficos sobre audiéncia e
recepcdo, a sociologia funcionalista ao longo da década de 1970, deu grandes
contribuicdes, mediante a corrente chamada Uses and Gratifications que se interessava
em responder quais 0S usos que as pessoas fazem da midia (MATTELART;
MATTELART, 2006, p.152). Muito embora, nesta corrente, o foco inicial ndo tenha
sido especificamente a recepgdo televisiva, nem tampouco os telejornais, tendo em vista
que ela estudava a midia por meio de seus diversos suportes, as pesquisas
desenvolvidas, por seus adeptos, sdo fundamentais para entendermos inimeros aspectos
gerais das pesquisas sobre recep¢do midiatica. Ademais, ja ao longo da década de 1980,
adeptos, desta corrente, implementaram diversos “estudos de recep¢do dos meios
massivos, especialmente, no que diz respeito aos programas televisivos”
(ESCOSTEGUY, 2001, p.165).

Os estudos iniciais sobre recepcdo centravam-se na relacdo com os efeitos da
mensagem, numa clara referéncia a teoria estimulo-resposta. O interesse por uma
etnografia das audiéncias surge com trabalhos vinculados a Linguistica, que exploraram

as tematicas do leitor e da recepcdo. Dentre os linglistas que se dedicaram a essa
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temética, destacam-se Hans Jauss, J. Sartre, Umberto Eco e Roland Barthes
(MATTELART; MATTELART, 2006).

As pesquisas sobre recepcao televisiva desenvolvem-se, de modo mais intenso,
ancoradas nas perspectivas dos Estudos Culturais. O sociologo David Morley é um dos
primeiros a reconhecer o papel ativo do receptor na construcdo do sentido das
mensagens, acentuando a importancia do contexto da recepgdo. Em obra intitulada
Television, audiences and Cultural Studies, Morley (1992) explora as interaces que
ocorrem em frente da televisdo, quando os membros de uma familia se reinem para
assistirem aos programas televisivos, enfatizando as diferentes formas de recepgéo, em
um ambiente domiciliar. Nesse estudo, o autor se preocupa “com a experiéncia diaria de
ler jornais ou assistir a programas de televisdo, principalmente no tocante a questao
sobre 0 que fazemos com essas mensagens e como interpretamos as mensagens que
consumimos da midia de massa®’ (MORLEY, 1992, p.70).

Com o desenvolvimento de outras pesquisas e os resultados dos préprios estudos
de recepcao, repensa-se o lugar do publico dentro do processo comunicativo, passando a
ver a audiéncia como um sujeito atuante e ndo apenas um puro receptor. Dentro destas
perspectivas, as pesquisas desenvolvidas por Orozco (1991, 1996, 2001) ajudam a
enfatizar justamente a existéncia de uma audiéncia como um sujeito e ndo somente
como um objeto em frente a televisdo. Dessa forma, esses novos estudos de recepgdo
“tratam de dar visibilidade a audiéncia, isto ¢é, aos sujeitos engajados na produgdo de
sentidos” (ESCOSTEGUY, 2001, p.166).

Dentro desse contexto, percebemos que as relagdes estabelecidas entre telejornais
e suas audiéncias foram pautadas, desde o inicio, por uma espécie de contrato de
“confiabilidade”, onde a audiéncia confia na legitimidade das informagdes apresentadas
e o telejornal, por sua vez, acredita na existéncia de uma audiéncia que lhe credibiliza.
Nesta perspectiva, essa relacdo entre telejornais e audiéncias estaria centrada numa

espécie de contrato de leitura® (Verén, 1980) ou contrato de comunicagio®

3 Tradugdo livre da autora para o trecho em inglés: | am concerned here with the every day experience of
reading newspapers or watching television programmes, and the question of what wee make of those
messages, how we interpret the messages that we consume thought the mass media.

4 Para Eliséo Verdn (1980), o contrato de leitura é o conjunto das regras que regem o ato comunicacional
entre emissor e receptor. Embora, ndo exista fisicamente, é este contrato, que baliza a comunicacéo e os
direitos e deveres de cada interlocutor.

5 Para Patrick Charaudeau, o contrato de comunicacdo ¢ “o conjunto das condi¢des nas quais se realize
qualquer ato de comunicacdo (qualquer que seja sua forma, oral ou escrita, monolocutiva ou
interlocutiva). E o que permite aos parceiros de uma troca linguageira reconhecerem um ao outro com 0s
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(Charaudeau, 2006), que embora néo existam fisicamente, por se tratarem de contratos
simbolicos, acabam estabelecendo as marcas de confiabilidade entre os sujeitos
envolvidos no processo comunicativo.

Entretanto, se por um lado, os telejornais, enquanto sujeitos atuantes deste
processo comunicativo sdo conhecidos e reconhecidos pelos seus diversos publicos, por
outro lado, suas audiéncias apresentam inimeras caracteristicas desconhecidas. No
Brasil, as pesquisas que envolvem as audiéncias e os reflexos dos produtos televisivos
sobre a instancia receptora, embora escassa, comeg¢am a ganhar espaco enquanto objeto
de interesse investigativo.

Contudo, a grande maioria delas, ainda se dedica ao estudo de produtos
televisivos de modo geral, e ndo, especificamente, ao telejornalismo. Entretanto, nos
ultimos anos, tanto o meio académico, quanto as empresas jornalisticas passaram a
investir em pesquisas de recepcdo, com o0 objetivo de conhecerem ainda mais seu
publico efetivo. Como destaca Meditsch (2001), as pesquisas de audiéncia, realizadas
no Brasil, eram potencialmente restritas, por duas razdes principais: primeiro, porque o
meio académico ndo se interessava por pesquisas de recepc¢do; segundo, porque as
préprias empresas jornalisticas ndo demonstravam interesse em descobrir quem
efetivamente 1€, ouve ou assiste seus produtos.

Neste artigo, apresentamos um mapeamento das abordagens de pesquisas que se
dedicam ao estudo de audiéncias de telejornais no Brasil. Para tanto, utilizamos como
cenario de analise, os trabalhos apresentados no Grupo de Pesquisa em telejornalismo,
do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, promovido pela Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo, tendo como recorte temporal,

0 periodo entre os anos de 2009 e 2018.

1 Os estudos sobre audiéncia de telejornais no Brasil: um caminho em construcao
Considerando o processo cartografico de Rolnik (2014), para quem o contato com

as paisagens que cercam nossas reflexdes®, permite uma aproximagao das tessituras do

tragos identitarios que os definem como sujeito desse ato (identidade), recohecerem o objetivo do ato que
os sobredetermina (finalidade), entenderem-se sobre o que constitui 0 objeto tematico da troca (proposito)
e considerarem a relevincia das coerces materiais que determinam esse ato (circunstincias)”
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 2008, p.132)

® Neste ponto, reforcamos que esse estudo representa parte do nosso movimento exploratério para a
escrita de um trecho do primeiro capitulo de nossa Tese de Doutoramento, com defesa prevista para
dezembro de 2019.
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nosso proprio objeto, decidimos falar sobre os estudos acerca da audiéncia de telejornais
no Brasil, tendo como ponto de partida as pesquisas cientificas que tém o telejornalismo
como objeto empirico. Para tanto, realizamos um mapeamento’ acerca das principais
teméticas desenvolvidas por pesquisadores da &rea, com 0 objetivo de visualizarmos
quais as abordagens predominantes e qual a proporcéo de pesquisas no que diz respeito
aos estudos acerca da audiéncia de telejornais.

Em busca de tatearmos cenarios propulsores, inicialmente, mapeamos os Grupos
de Pesquisa vinculados a universidades publicas e privadas do Brasil, cujos esforcos se
dedicam a falar e a compreender o telejornalismo praticado no Pais. Dessa forma,
seguindo este caminho, procuramos pela palavra “telejornalismo”, através da ferramenta
de busca disponibilizada na Base de Dados, do Diretorio dos Grupos de Pesquisa no
Brasil — DGP, vinculado ao site do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico — CNPg. Com a busca®, identificamos 13 Grupos de Pesquisa ativos que

desenvolvem pesquisas relacionadas ao telejornalismo® (tabela 1).

Tabela 1- Grupos de Pesquisa do Brasil, que abordam o telejornalismo em seus estudos

Grupo de Pesquisa Lider Instituicdo Ano de formacao
Anélise de Telejornalismo Itania Maria Gomes UFBA 2001
Centro de Estudos e pesquisa em | Paulo Cajazeira/ UFCA 2011
Jornalismo Ivan Rezende
Estudos Culturais e processos | Marislei Ribeiro UFPEL 2018
midiaticos
Grupo de Estudos da Imagem | Jodo Somma/ UFPR 2003
(Telejornalismo) Rosangela Stringari
Grupo de Estudos, Pesquisa e | Antonio de Freitas/ UFAL 2006
Extensédo em Jornalismo, | Amilton Oliveira
Linguagem e Multimidia -

Comulti
Grupo de Pesquisa Televisdo e | Cristiane Finger/ PUCRS 2014
Audiéncia (GPTV) Flavio Porcello

" Ressaltamos que existem outros levantamentos sobre os estudos que abordam o telejornalismo. Tais
pesquisas utilizam como cenario de analise, ora 0o Grupo de Pesquisa em Telejornalismo, vinculado ao
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, promovido pela Intercom — Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicaco (SALAZAR, GUIMARAES, 2013); ora 0 proprio Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (SILVA, 2014); ora os Programas de Pos-graduagcdo em
Comunicagdo (EMERIM; FINGER; PORCELLO, 2018; MUSSE; THOME; REIS, 2018; BELEM,;
CIRNE; CAJAZEIRA, 2018). Entretanto, nenhum deles teve como interesse principal mapear,
especificamente, os estudos que tém a audiéncia como foco de analise.

8 Tais informagdes foram coletadas na data de 14/10/2018.

® Porcello (2015) relaciona os Grupos de Pesquisas GIP Tele, liderado por Antdnio Brasil e Jornalismo e
Contemporaneidade, liderado por Alfredo Vizeu e Heitor Rocha, as pesquisas acerca do telejornalismo.
Contudo, ressaltamos que estes dois grupos ndo apareceram na busca realizada na Base de Dados do
DGP, em outubro de 2018, e ndo conseguimos identificar os motivos para tais auséncias.
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Grupo Interinstitucional de | Carlida Emerim/ UFSC 2009
Pesquisa em Telejornalismo Antonio Gongalves

Nucleo de Jornalismo e | lluska Coutinho/ UFJF 2009
Audiovisual Lara Guimardes

Nucleo de Pesquisa em Jornalismo | Marcus Lima UESB 2007
OBMIDIA - Observatério de | Soraya Januario/ UFPE 2015
Género, Democracia e Direitos | Ana Maria Veloso

Humanos

Telejornalismo e producdo de | Rafael da Silva Paes UFES 2013
sentido

Telejornalismo regional Fabiana Siqueira UFPB 2017
TelenS — Grupo de Pesquisa e | Jussara Peixoto/ UFRB 2013
Extenséao Telejornalismo, | Daniela Matos

Narrativas e Sociedade

Fonte: Banco de Dados, do Diretério dos Grupos de Pesquisa do Brasil
Elaborag&o da tabela: autora (2018)

Para averiguar as tematicas abordadas, decidimos reduzir nossa amostra de
analise. Para seleciona-los, usamos como critério a prioridade por estudos sobre
telejornalismo. Desse modo, escolhemos aqueles que nas suas descrigdes apresentam o
telejornalismo como &rea prioritaria. Partindo desse critério, reduzimos a amostra para 8
(oito) Grupos de Pesquisa: Analise de Telejornalismo'®, Centro de Estudos e pesquisa
em Jornalismo, Grupo de Pesquisa Televisdo e Audiéncia (GPTV), Grupo
Interinstitucional de Pesquisa em Telejornalismo, Nucleo de Jornalismo e Audiovisual,
Telejornalismo e producdo de sentido, Telejornalismo regional, TelenS - Grupo de
Pesquisa e Extensdo Telejornalismo, Narrativas e Sociedade.

Territorialmente, dentre os oito Grupos de Pesquisa, hd representantes de trés
regides do Pais: dois grupos na Regido Sul (vinculados a Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul e Universidade Federal de Santa Catarina); dois na
Regido Sudeste (vinculados a Universidade Federal de Juiz de Fora e a Universidade
Federal do Espirito Santo) e quatro na Regido Nordeste (vinculados a Universidade
Federal da Bahia, a Universidade Federal do Cariri, a Universidade Federal da Paraiba e
a Universidade Federal do Reconcavo Baiano). Sendo que quatro deles estdo vinculados

a Rede de Pesquisadores em Telejornalismo!! (Centro de Estudos e pesquisa em

100 Grupo de Pesquisa Analise de Telejornalismo esteve ativo até marco de 2018, quando houve a
conclusdo das pesquisas a ele vinculadas. Esta informacéo foi coletada no espelho do referido grupo no
Diretorio de Grupos de Pesquisas, no site do CNPQ — Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico
e Tecnoldgico. Disponivel no link http://dgp.cnpg.br/dgp/espelhogrupo/4455467337984078 Acesso em
14 out 2018.

11 Segundo Porcello (2015), a Rede TELEJOR foi criada em 2005 com o objetivo de aproximar as
pesquisas cientificas sobre telejornalismo no pais e desde, entdo, apresenta-se como um centro
aglutinador de conhecimento, com a publicagdo periddica de livros tematicos.
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Jornalismo, Grupo de Pesquisa Televisdo e Audiéncia (GPTV), Grupo Interinstitucional
de Pesquisa em Telejornalismo e o Nucleo de Jornalismo e Audiovisual).

Catalogados os Grupos de Pesquisa, buscamos mensurar as tematicas abordadas,
de modo a verificar a incidéncia dos estudos acerca da audiéncia. Entretanto, muitos
destes Grupos ndo possuiam atualizacdo dos trabalhos desenvolvidos, na plataforma do
Diretorio de Grupos de Pesquisas, inviabilizando a procura das tematicas neste espago.
Diante desse entrave, haja vista que a falta de atualizacdo dos dados poderia
comprometer os resultados, nosso segundo passo foi encontrar um lugar que reunisse as
producdes desses Grupos, no @mbito de congressos académicos.

Seguindo este critério, escolhemos o Grupo de Pesquisa sobre Telejornalismo, do
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, no qual participam muitos lideres e
integrantes desses Grupos relacionados acima. Assim, catalogamos o0s artigos
apresentados no referido GP, no periodo de 2009 (ano da sua criagdo) a 2018, de modo
a mapear as tematicas e as principais abordagens desenvolvidas. O acesso aos artigos
deu-se por meio dos Anais online das respectivas edicbes do Congresso,
disponibilizados no site da Intercom. Ao todo, contabilizamos 323 artigos.

Considerando que as palavras-chaves tém como objetivo sistematizar as ideias
centrais do texto cientifico, usamos tais elementos como guia norteador no processo de
categorizacdo. Neste ponto, destacamos que na Teoria Fundamentada, a etapa de
categorizacdo é fundamental para a formacdo da estrutura analitica da pesquisa, pois €
por meio dos agrupamentos de analise que a pesquisa é viabilidade (CHARMAZ, 2009).
Para agrupa-los em categorias, utilizamos os seguintes critérios:

1) os artigos cujas ‘“palavras-chaves” direcionavam o olhar para telejornais
especificos e/ou o telejornalismo em si, enquanto género televisivo, agrupamos na
categoria Emissor;

2) os artigos cujas “palavras-chaves” direcionavam o olhar para reportagens,
noticias, entrevistas e/ou narrativa telejornalistica, agrupamos na categoria Mensagem;

3) os artigos cujas “palavras-chaves” direcionavam o olhar para a recepcao,
audiéncia, publico e/ou telespectador, agrupamos na categoria Receptor;

4) os artigos cujas “palavras-chaves” direcionavam o olhar para o
ensino/aprendizagem do telejornalismo e suas aplicagbes praticas no contexto
profissional, agrupamos na categoria Ensino.

Com a sistematizacao dos dados, verificamos que:
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1) 255 artigos (o que representa 79% da amostra inicial) tém como foco de
interesse o Emissor (telejornal ou o telejornalismo em si).

2) 35 artigos (0 que representa 11% da amostra inicial) se dedicam ao estudo da
Mensagem (reportagens, noticias, entrevistas e narrativa telejornalistica).

3) 25 artigos (0 que representa 8% da amostra inicial) se dedicam ao estudo do
Receptor.

4) 7 artigos (0 que representa 2% da amostra inicial) abordam a tematica
ensino/aprendizagem do telejornalismo, no ambito das Universidades, bem como o
reflexo da relacéo ensino/aprendizagem, no mercado de trabalho.

Destacamos que ao estabelecermos categorias para 0s artigos sobre
telejornalismo, nosso interesse era verificar a incidéncia dos estudos acerca da
audiéncia. A partir dos dados apresentados acima, percebemos que a proporcao de
trabalhos que se dedicam a esta temética, ainda € pequena, em comparagcdo aos
trabalhos que priorizam os telejornais, sejam como objeto de estudo, sejam como corpus
de analise.

Assim, constatamos que as pesquisas académicas se debrucam sobre o Emissor e a
Mensagem numa quantidade superior aos trabalhos que dedicam o olhar para o
Receptor. Contudo, a audiéncia é tdo importante quanto o telejornal e suas mensagens,
haja vista que é a presenca da audiéncia que garante a existéncia do telejornal. Tal
importéncia é reforcada por Miller (2014), quando ele afirma que “os produtores de
televisdo querem fabricar audiéncias e ndo apenas atrair telespectadores” (MILLER,
2014, p.77), j& que a audiéncia tende a ser fiel, enquanto o telespectador € fluido, ndo
tendo compromisso a priori.

Entretanto, embora a audiéncia tenha sua relevancia, enquanto sujeito no contexto
do telejornalismo, os estudos sobre as audiéncias de telejornais no Brasil ainda se
encontram em meio a um caminho em plena construcdo. Em busca de compreender as
tessituras deste caminho, analisamos os 25 artigos que abordaram o estudo das
audiéncias, no levantamento que realizamos, junto ao GP de Telejornalismo, nas
edicdes de 2009 a 2018, dos Congressos Nacionais, promovido pela Intercom.

O objetivo da anéalise foi verificar como a audiéncia vem sendo estudada e quais
as principais abordagens dada a esta tematica. Apds a verificagdo foi possivel agrupéa-
los em 5(cinco) categorias, tendo como critério a afinidade das abordagens trabalhadas.

As categorias e suas respectivas proporc¢des, seguem detalhadas no grafico 1 (abaixo).
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Gréfico 1: Principais abordagens nos estudos acerca da audiéncia de telejornais, entre 2009-
2018

Princip ais abordagens nos estudos acerca da audiéncia de
telejornais, entre 2009-2018

= Jormmalismo colaborativeo
m Tdentidadefperfil do publico
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Fonte: Dados da pesquisa, sistematizados pela autora (2018)

A categoria “Jornalismo colaborativo” foi a que apresentou a menor quantidade de
trabalhos (2 no total, representando 8% da amostra inicial), enquanto a categoria
“Identidade e perfil do publico” foi a que registrou o maior nimero de artigos ao longo
do periodo analisado (8 no total, representando 32% da amostra inicial). Foram 5
(cinco) os trabalhos que se dedicaram a categoria “Recepgdo em segunda tela”
(representando 20% da amostra inicial). Dedicados ao mapeamento de “Vinculos e
no¢Oes de pertencimento” foram 6 artigos (representando 24% do total. Por Gltimo, na
categoria “Outros”, agrupamos 0s estudos que ndo se encaixavam em nenhuma das
categorias anteriores, foram 4 artigos desse tipo (16% da amostra).

Qualitativamente, 0 mapeamento apresentado permitiu verificar as principais
formas de abordagens nestes estudos. Observamos que a audiéncia de telejornais,
enquanto instancia receptora tem sido vista de modo ativa e participativa. Entretanto,
embora os artigos se proponham a falar sobre a audiéncia, ela ndo é de fato a
protagonista nas analises realizadas. Em muitos casos, 0s pesquisadores procuram
constituir os perfis e as identidades por meio das marcas de uma audiéncia nos produtos
televisivos e ndo na prépria instancia receptora.

Quando ligadas a recepgdo em segunda tela, por exemplo, as pesquisas, na sua
grande maioria, estdo relacionadas a novas formas de apropriacbes das audiéncias.
Nesses casos, sd0 mapeadas as apropriacfes e os modos de ver o telejornal em

multitelas e de maneira simultanea. Os estudos com esse tipo de objetivo sdo, na sua
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grande maioria, reflexdes teoricas acerca do uso de segundas telas, baseadas em algum
episédio empirico.

Os artigos que se dedicam a pratica de um jornalismo colaborativo, a partir da
participacdo do publico no processo de producdo das matérias telejornalisticos, por meio
da inser¢do de imagens que sdo enviadas pelos telespectadores, abordam a temaética
tendo como lugar de fala e de andlise, o proprio material telejornalistico. Nesses casos,
0 publico estd vinculado a autoria da producdo das imagens e ao uso dessas pelo
telejornal. Mais uma vez, o publico é visto por meio de marcas, refletido na instancia
emissora, ou seja, no proprio telejornal. Ja as que se dedicam ao reconhecimento de
vinculos e nogBes de pertencimento, sdo as Unicas que tendo o publico como
protagonista, usam-se de Grupos focais e/ou entrevistas semiestruturadas, como
ferramentas metodoldgicas para o contato com os membros dessa audiéncia. Abaixo,
relacionamos alguns exemplos desses artigos.

Coutinho e Mata (2009), em trabalho intitulado As representacdes para/do
publico no Telejornalismo local: um olhar sobre a negociacdo de identidades no fluxo
do discurso audiovisual, buscam entender a representacdo do publico no telejornalismo
local, tendo como contexto o telejornalismo mineiro, especificamente os telejornais
produzidos no &mbito da cidade de Juiz de Fora. O foco do estudo € na participagdo do
publico na narrativa telejornalistica. Os autores véem o publico a partir do olhar do
telejornal, ou seja, véem-no como rastro imerso no discurso telejornalistico, buscando
identificar tragos identitarios e representativos dele, no @mbito do proprio telejornal.

Cavenach e Branco (2017), em artigo intitulado Contrato Comunicativo e as
relacdes com o telespectador: O caso G1 em 1 minuto, procuram identificar em
programas telejornalisticos (formato) marcas de um contrato comunicativo entre
programa e audiéncia. Mais uma vez, embora a pretensao seja falar sobre a audiéncia, o
objeto de analise € o produto jornalistico e ndo a instancia receptora em si. Entretanto,
Cavenach e Branco (2017) reconhecem que “o caminho para o conhecimento do publico
e de suas preferéncias é arduo e cheio de duvidas, justamente pela complexidade
necessaria as metodologias de analise” (CAVENACH; BRANCO, 2017, p.2).

Cajazeira (2015), em trabalho intitulado A noticia segmentada de TV: ao vivo ou
on demand, reflete sobre o consumo da audiéncia de telejornais em multiplas
plataformas digitais. J& Porcello (2012), em trabalho intitulado De Boni a boninho: a

mudanca estética e conceitual da TV Brasileira para atrair a nova clase média, fala
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acerca da audiéncia, mas também o faz por meio do olhar do prdprio telejornal,
direcionando a aten¢do “para o discurso, a linguagem verbal ¢ ndo verbal e as
estratégias adotadas pela televisdo para atrair a atencdo e aumentar o consumo da
chamada Nova Classe Média” (PORCELLO,2012, p.1).

Assim, a partir do mapeamento das abordagens, percebemos que as pesquisas
académicas desenvolvidas nos altimos dez anos, e publicizadas no ambito do GT de
Telejornalismo, do Congresso Nacional, promovido pela Intercom, abordam a
audiéncia, na sua grande maioria, por meio da instancia emissora (telejornal) e seus
produtos (matérias jornalisticas). Contudo, esses estudos provocam a inquietude em
busca de novos conhecimentos acerca da audiéncia, estimulando novos olhares, novos

contextos e novas estratégias que possibilitem o ouvir a propria audiéncia.

2 Conceitos sensibilizadores predominantes

Dentro do contexto das pesquisas que se propuseram a falar, a compreender e a
apresentar tracos identitarios de um publico através das marcas discursivas, destacaram-
se dois conceitos operacionais: 1) “telespectador discursivo” (EMERIM, FINGER,
CAVENAGHLI, 2017), que ¢ justamente “aquele que ¢ possivel de ser mapeado a partir
das marcas discursivas observadas no formato dos programas” (CAVENACH;
BRANCO, 2017, p.3); e 2) o conceito de “audiéncia presumida” (VIZEU, 2006), que
também estd vinculado as marcas discursivas, refletidas nas escolhas de abordagens,
realizadas pelos repdrteres, durante a pratica do seu exercicio profissional. Diante
desses acionamentos, decidimos apresentar mais elementos sobre tais conceitos, antes
de encerrarmos este artigo.

O conceito de uma audiéncia presumida (VIZEU, 2015) ¢é fruto, em parte, do
pouco conhecimento que se tem acerca das audiéncias, o que faz com que o seu proprio
perfil resulte da imagem que os jornalistas tém do publico. Neste caso, os jornalistas que
atuam na produgdo das noticias “constroem antecipadamente a audiéncia a partir da
cultura profissional, da organizacéo do trabalho, dos processos produtivos, dos codigos
particulares (as regras de redacéo), da lingua e das regras do campo das linguagens”
(VIZEU, 2006, p.27). Nestas circunstancias, produzem seus enunciados, direcionados a
uma audiéncia presumida, pois “a televisdo fabrica sua audiéncia, assim como fabrica

os noticiarios” (VIZEU, 2015, p.54).
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O conhecimento reduzido, por parte dos editores de telejornais, acerca de suas
audiéncias reais, deve-se por um lado ao fato de que culturalmente os jornalistas foram
estimulados a estabelecerem estereotipos de suas audiéncias e, por outro lado, ao fato de
que ndo hd muito incentivo para se conhecer a audiéncia para além dos dados
quantitativos.

Os perfis de audiéncia sdo elaborados de acordo com o horario de exibicdo do
programa noticioso. Assim, o telejornal do inicio da manhé é direcionado para pessoas
que estdo se preparando para sair para o trabalho, o telejornal exibido ao meio dia é
pensado para as donas de casa e o telejornal do inicio da noite é preparado para alguém
que passou o dia no trabalho e precisa saber o que aconteceu ao longo desse dia.
Resumindo, tais procedimentos intuitivos sdo a principio “uma forma de as rotinas de
trabalho irem construindo uma idéia de audiéncia” (VIZEU, 2006, p.28). Além do que
“a audiéncia ¢ tratada como um nimero a ser vendido” (VIZEU, 2015, p.54), dai porque
para as empresas jornalisticas importa tanto mais o quantitativo, do que um cuidado
especifico com o estudo qualitativo a respeito do perfil desta audiéncia.

Ja o telespectador discursivo é

um conceito operacional que representa a configuracdo das estratégias
comunicativas operadas no programa que sustentam o contrato
estabelecido entre ele e seu publico [...] o telespectador discursivo ndo
representa uma construcao socioldgica, ao contrario, ele é da ordem da
virtualidade, uma vez que é observavel apenas no interior do texto
televisivo (EMERIM, FINGER, CAVENAGHI, 2017, p.5).

Considerando as perspectivas apresentadas acima, inferimos que tanto o conceito
“telespectador discursivo”, quanto o conceito “audiéncia presumida” tentam Vvé a
audiéncia pelos olhos do telejornal. “A proposta metodologica do telespectador
discursivo se relaciona com os modos de dizer, ou seja, com as estratégias discursivas
operadas tanto no ambito do conteido quanto no aspecto expressivo” (EMERIM,
FINGER, CAVENAGHI, 2017, p.5). Desse modo, ao estar vinculado com os modos de
dizer, o conceito de telespectador discursivo apresenta-se relacionado com a proposta
conceitual da audiéncia presumida. Contudo, a diferenca entre eles esta na direcdo que
se da ao olhar, enquanto na audiéncia presumida olha-se para o trabalho do jornalista,
no telespectador discursivo considera-se o telejornal como um todo, incluindo aqui, as

matérias telejornalisticas, a postura dos apresentadores e a performance de todos os
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atores envolvidos. Para ambos 0s conceitos, a0 mesmo tempo em que a audiéncia € um

reflexo do telejornal, ela, também, é refletida por ele.

Consideracoes finais

Ao final desta breve andlise, constatamos que estudos empiricos na instancia da
recepcdo, que se utilizem, por exemplo, de Grupos Focais ou outros métodos que
possibilitem a construcdo de um estudo mais etnografico, ainda sdo escassos.
Normalmente, a audiéncia € vista refletida. E como reflexo, ela é procurada nos
produtos telejornalisticos (noticias, reportagens, entrevistas e afins) e no préprio
telejornal. Contudo, acrescentamos que as inferéncias, aqui apresentadas, séo vistas
como representantes de apenas um cenario e ndo como reflexo da totalidade dos
trabalhos que se debrucam sobre a tematica.

O fato € que por muito tempo, a audiéncia de telejornalismo foi vista apenas como
um numero. E assim, ela permaneceu por algumas décadas. Situacdo reforcada pelo
préprio IBOPE — Instituto Brasileiro de Opinido e Pesquisa, que para além de numeros,
verifica também idade, classe e sexo dos telespectadores. InformacGes estas,
classificadas todas quantitativamente. Mas, nos Ultimos anos, a audiéncia vem sendo
vista como um sujeito. Assim, os estudos qualitativos tém aumentado, embora o ato do
caminhar esteja apenas no inicio.

Apds todas as analises realizadas para a construcdo deste artigo, concluimos que o
lugar a partir do qual, a grande maioria, das pesquisas sobre telejornalismo, olha as
audiéncias, ainda apresenta pouca variacdo. Normalmente, elas séo vistas a partir dos
produtos, suas caracteristicas sao presumidas por meio das noticias, seus rastros e
pegadas sdo buscados nas entrelinhas das reportagens e em meio ao jornalismo
colaborativo. Mas, ndo é realmente nesses lugares que a verdadeira audiéncia esta
presente. Nesses lugares, ela é percebida apenas como uma sombra que permeia 0s
produtos, quando na verdade, ela é um sujeito, uma instancia receptora.

Portanto, a audiéncia merece ser analisada a partir de suas proprias vozes, para sO
assim elencar as verdadeiras pegadas de seus sujeitos. Pegadas, estas, capazes de dizer
muito mais sobre ela, do que os rastros nas reportagens que a principio ndo foram, nem
ao menos, deixados por ela mesma, e sim, pelos jornalistas que as realizaram. Contudo,
a escolha dos cenérios para a analise da audiéncia ndo inviabiliza os resultados aqui

apresentados. Pelo contrario, contribuem sobremaneira para 0s estudos acerca da
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audiéncia de telejornais, principalmente quando o encaramos sob a 6tica de um caminho

em plena construcao.
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