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RESUMO

O artigo ¢ parte da pesquisa "J4 ndo se faz noticias como antigamente", que reune
pesquisadores da Universidade Federal do Maranhdo e da Universidade Federal de
Pernambuco. Tem como proposito refletir sobre o envolvimento da audiéncia na
producao de contetido a partir da andlise dos telejornais JMTV veiculado na TV
Mirante (MA) e NETV, da Globo Nordeste (PE). Durante os meses de outubro e
novembro de 2016 foram analisadas 575 noticias veiculadas nos dois telejornais. Das
analises, um dado um parece saltar aos olhos e desmistifica o discurso reforcado pelas
empresas de comunicacdo sobre a “participacdo” da audiéncia. Das 35 noticias
produzidas pelos telejornais com contetidos enviados pela audiéncia, somente em cinco
a audiéncia apareceu citada nos créditos, o que leva a necessidade de uma reflexao mais

aprofundada, por exemplo, sobre questdes como autoria e apropriagao de conteudos.
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INTRODUCAO

O jornalismo ocupa lugar proeminente na forma como a maioria dos homens e das
mulheres percebe o mundo que os cerca. Ha muito, a sociedade se informa dos
acontecimentos do mundo por meio do jornalismo, principalmente pelo telejornalismo.
Um exemplo disso € o relatorio final da Pesquisa Brasileira de Midia 2016: habitos de

consumo de midia pela populacdo brasileira (PBM 2016), da Secretaria de

'Trabalho apresentado no DT 1 — Jornalismo do XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste,
realizado de 29 de junho a 1 de julho de 2017.

2 Doutora em Comunicagdo pela UFPE. Professora adjunta da Universidade Federal de Pernambuco(UFPE) e do
Programa de Pos-graduagdo em Comunicagéo da UFPE. Coordenadora do Grupo de Pesquisa Dinamicas do
Jornalismo. E-mail : giovanamesquita@yahoo.com.br

? Estudante de graduagdo 5° semestre do Curso de Comunicagéo Social — com habilitagdo em Jornalismo da UFMA,

email: ke.ceretta@gmail.com



mailto:ke.ceretta@gmail.com
mailto:giovanamesquita@yahoo.com.br

A%m Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XIX Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM), os(as) entrevistados(as)
perguntados(as) sobre em que meio de comunica¢ao mais se informavam sobre o que
acontece no Pais 63% indicou a televisdo. Logo abaixo vem a Internet com 26%, o radio

com 7%, o jornal com 3%, e a revista com 0%.

Alguns autores, a exemplo de Wolton (1996) chegam a afirmar que a televisao ¢ a unica
porta para o mundo. Por ser, a TV, a principal fonte na qual a sociedade brasileira se
informa e por ser um ambiente de constru¢ao de sentidos, o telejornalismo vé-se
pressionado a trazer de forma 4gil conteudos, videos e imagens sobre o que se passa no
mundo. Com os recursos tecnologicos € o acesso a Internet essa tarefa passou a
envolver também a audiéncia nessa coproducao de contetidos telejornalisticos. Com um
cenario atual, no qual as emissoras tém cada vez mais passado por um encolhimento de
suas redacdes, e uma consequente diminuicdo na contratagdo de profissionais, o
envolvimento e o incentivo da audiéncia tem acenado com a possibilidade de ampliagao
“dos olhos e dos ouvidos do telejornalismo™ na perspectiva de aproveitar-se dos varios

olhares sobre a realidade.

Vale ressaltar, que ndo estamos dizendo com isso que a audiéncia envolvida com os
produtores da noticia, desempenha o papel de jornalista. Esses cidaddos, por meio do
uso de seus celulares e/ou cameras fotograficas vém dialogando com os jornalistas que
trabalham em varias midias (Internet, radio, jornal ou televisao), o que inicialmente

denominamos coprodutores da noticia (VIZEU & MESQUITA, 2011).
Como ressalta Cajazeira (2013, p.67):

(...) hoje, a produg@o de jornalismo das TVs continua cobrindo os principais
assuntos, mas com a diferenca de que a participacdo do telespectador,
incentivada de varias maneiras pela propria emissora, colabora com a produgao
jornalistica, por meio das Redes Sociais e outras plataformas digitais de
interagdo na Internet. Tal situag@o se configura como um modo de compartilhar
com o publico a elaboracdo da agenda midiatica, aumentar a audiéncia e reduzir
os custos de producao.

O telespectador, cada vez mais vai se familiarizando com a capacidade de atuar como

porta-voz de um acontecimento em que esteve presente, principalmente quando
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estimulado pela possibilidade de divulgagdo de seus contetidos nas redes sociais, ou por

meio de aplicativos como, por exemplo, o Whatsapp®.

Nesse cenario de mudangas muitas questdoes entram em cena. Uma delas ¢ a necessidade
de reflexdo sobre esse papel desempenhado pela audiéncia. E uma participagdo, como
fazem questdo de enfatizar os veiculos de comunica¢do, ou apenas uma apropriacao de
conteudos por parte da emissora, ja que muitas delas ndo mencionam sequer a autoria

daquele conteudo veiculado?

Foi dentro dessa discussdo que se originou o artigo, que tem como propodsito refletir
sobre o envolvimento da audiéncia na producao de conteudo tomando como analise dois
telejornais veiculados em duas diferentes empresas de televisao, com atividades no

Nordeste: a TV Mirante(MA) e a Globo Nordeste(PE).

Os telejornais analisados foram o JMTV 1? edigdo, produzido em Sdo Luis (MA) e o
NETV 1? edigdo, produzido no Recife (PE), ambos transmitidos diariamente de segunda
a sabado. Para a producdo do artigo tomamos por base de andlise todos os telejornais
veiculados durante a segunda e terceira semanas dos meses de outubro e novembro de

2016.

O artigo ¢ parte da pesquisa "Ja ndo se faz noticias como antigamente", envolvendo
pesquisadores da Universidade Federal do Maranhdo, campus Imperatriz, ¢ da
Universidade Federal de Pernambuco, que foi aprovada pelo edital Universal-01596/16,

da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Maranhdao (FAPEMA), no final do ano de 2016.
PERCURSO METODOLOGICO

Inicialmente foi feita uma revisdo bibliografica sobre o assunto pesquisado, a fim de
adicionar conhecimentos ja existentes sobre o telejornalismo e as novas relagdes com a
audiéncia num cendrio de convergéncia mididtica (JENKINS, 2009), que pudessem
nortear a pesquisa. A escolha dos telejornais foi feita por serem, o IMTV 1? edigdo e o
NETV 1? edigdo, os de maior audiéncia em suas respectivas cidades. Para a producao do
artigo tomamos por base de anélise todos os telejornais veiculados durante a segunda e

terceira semanas dos meses de outubro e novembro de 2016, ou seja, duas semanas no

4Aplicativo para smartphones utilizado para troca instantanea de mensagens de texto, como também videos, fotos e
4udios quando conectado a internet.
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més de outubro e duas no més novembro de 2016, totalizando 575 matérias, num

periodo de 25 dias.

No que diz respeito ao método de analise utilizado, optamos pela anélise de contetido no

qual Laurence Bardin (1977, p.42) considera como:

um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
produgdo/recepcao destas mensagens.

A andlise de conteudo ¢ dividida em: quantitativa, que centra-se na frequéncia com que
determinados eventos acontecem no discurso; ¢ a qualitativa, tendo como caracteristica
a indugdo ou o sentido que se pode atribuir aos contetidos. Para embasar nosso artigo
optaremos pela andlise quantitativa, que possibilitard mostrar a quantidade de noticias
com conteudos enviados pela audiéncia, bem como qual foi o formato da midia, as
tematicas predominantes, as mengdes ao meio que o material foi enviado e a utilizagao

do crédito nas matérias com contetdos enviados pela audiéncia.

Sendo a Andlise de Conteudo sistematica, por basear-se num conjunto de métodos que
se aplicam da mesma forma a todo o contetido que estd sendo analisado e confiavel (ou
objetiva), por permitir que diferentes pessoas possam chegar as mesmas conclusoes, ao
aplicarem em separado as mesmas categorias a mesma amostra de mensagem
(LOZANO, 2005, p.141-142), acreditamos que esse seria o melhor método de analise

para nossa pesquisa.
DEFININDO PARTICIPACAO

Como nosso artigo gira em torno do termo participagdo, antes de tudo ¢ preciso deixar
claro com qual conceito de participagdo trabalhamos, uma vez que hd uma diversidade

conceitual nas diferentes areas das Ciéncias Sociais.

Se formos para dicionario, vemos que alguns termos de participagdo, ato ou efeito de
participar, diz respeito a “ter ou tomar parte de; ter parcela de™”. Ao participar, a pessoa

se torna parte, estd atrelado a algo. Imagina-se entdo que esse individuo passa a ser

5Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/busca?id=qOxBp
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mencionado como parte de um todo e que pelo seu nome ¢ possivel associd-lo a algum

feito.

Dentro do telejornalismo, percebemos que o termo participagdo esta bastante associado
ao processo de conversagdo entre a audiéncia e os telejornais, principalmente por meio
das plataformas digitais. Cajazeiras (2013), ao refletir sobre o aumento da possibilidade
de interacdo do publico com os jornais, através dos sites de noticias, afirma que isso se
deu porque o usuario da Internet ndo desejava somente enviar comentdrios “mas
participar com gravacgdes em dispositivos moveis de cenas do cotidiano, que na visao

dele, podem ser utilizados na constru¢ao da noticia” (CAJAZEIRAS, 2013, p.64).
Para Mesquita e Vizeu (2014 p.597),

(...) as audiéncias potencializam a participacdo, que para nos significa, ndo sé a
possibilidade de coprodugdo de conteido, como também, a amplificagdo de
vozes das pessoas comuns, que por outros meios (por exemplo, as redes sociais)
tentam novas relagdes com os veiculos de referéncia.

Partindo dessa logica, a participacdo ¢ muito mais que a interagdo entre os telejornais e
seus telespectadores. O cidaddo que quer ganhar espago para anunciar algo, quer sair da
invisibilidade. Para Nair Silva, hd uma distingdo entre alguns termos que estdo
associados a esse campo de mediacdo entre publico e mass media. O acesso, agora
obtido pela audiéncia, ndo ¢ o mesmo que participagdo, assim como a “interacao,
frequentemente associada no contexto da web como uma estrutura bidirecional, nao ¢
suficiente para captar a esséncia completa do conceito de participacao” (SILVA, s/d,

p.94).

Dessa forma, partimos do entendimento de que a participagdo da audiéncia no cenario
mididtico atual ¢ muito mais um estimulo dos veiculos de referéncia para que o cidadao
ndo jornalista disponibilize sem 6nus para as empresas diversos tipos de contetidos, do
que um processo democratico e acessivel a todos e a todas, como apregoam os discursos

das empresas de comunicagao.
O ENVOLVIMENTO DA AUDIENCIA NO TELEJORNALISMO

Considerado como destaca Vizeu (2005, p.85), como “um ‘lugar’ para os brasileiros

muito semelhante ao da familia, dos amigos, da escola, da religido e do consumo, o
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telejornalismo informa sobre o que esta acontecendo na cidade, no estado, no pais em

que mora ou até mesmo no mundo”.

E nessa busca de informar sobre o mundo, o telejornalismo utiliza-se de linguagem
acessivel, ou seja, uma linguagem de facil compreensdo para o telespectador
alfabetizado ou ndo, de diferentes idades e distintas classes sociais. Ou seja, o foco esta
sempre na audiéncia, que para Vizeu (2008) busca informar-se, mas ha outro objetivo
ndo explicito, mas ndo menos relevante que ¢ buscar compreender o mundo complexo
em que vivemos. E isso se d4 na busca das informagdes trazidas pelos veiculos de
comunicacdo de massa, sobretudo pela televisdo, uma vez que as noticias produzidas
nas empresas de comunicacao ainda sdo relevantes para a audiéncia porque contribuem
para que ela entenda o cotidiano cada vez mais complexo e de dificil acesso, bem como
supde efeitos concretos em relacdo a percepgdo que estabelece entre os temas da agenda

e a construcao do espaco publico (VIZEU, 2008).

Em sua tese de doutoramento, Vizeu (2002) propds o conceito de Audiéncia Presumida,

assim enunciado (VIZEU, 2002):

Os jornalistas constroem antecipadamente a audiéncia a partir da
cultura profissional, da organizacdo e¢ do trabalho, dos processos
produtivos, dos codigos particulares (as regras da redacdo), da lingua e
das regras dos campos das linguagens para, no trabalho de enunciagao,
produzirem discursos. E o trabalho que os profissionais do jornalismo
realizam, ao operar sobre os varios discursos, resulta em construgdes
que, no jargdo jornalistico, podem ser chamadas de noticias.

Durante o estudo, Vizeu (2002) observou que a imagem que os jornalistas tinham da

audiéncia é muito intuitiva.

Com o advento da Web 2.0° o fazer jornalistico e essa relagdo com a audiéncia vem
mudando significativamente. As praticas comunicativas no ambiente virtual tém sido
ampliadas diariamente com a populariza¢do das novas tecnologias ¢ a ampliagdo das
formas de acesso a internet (o que antes s6 poderia ser feito através de um computador,

agora ¢ possivel através de um smartphone, por exemplo). O usudrio, que antes era

A Web 2.0 foi definida por Tim O’ Reilly, no texto “What is Web 2.0” como uma nova fase no desenvolvimento da
World Wide Web (www), que se opde a Web 1.0, por favorecer e promover a participagdo dos usuarios. Esta
plataforma aberta ndo possibilita somente que o usudrio leia e navegue, mas que também produza a informagéo e
muda o paradigma de produgdo de um para muitos para uma produgio de muitos para muitos. (MESQUITA, 2014).
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somente um observador do processo, comega a interagir de maneira cada vez mais
intensa, a partir da produgdo de seu proprio conteudo. Como destaca Chaparro (2009,
p.7): “(...) as fontes, antigamente passivas, se transformaram em instituicdes

deliberadamente produtoras de contetdos, por meio de fatos e falas noticiaveis”.

De acordo com Cajazeira (2013, p. 61), hoje, “a participacao do cidadio comum, de
entidades representativas ou movimentos sociais no jornalismo didrio potencializou-se
com os sistemas de interacdo online. Um contato quase imediato entre jornalistas e

publico valorizado pelas Redes Sociais”.

Entendendo essa variagdo de comportamento e atentas a necessidade de envolvimento
da audiéncia, as emissoras de televisao estdo utilizando estratégias variadas de
aproximacao e de fidelizagdao do telespectador. Homens e mulheres que todos os dias
andam pelas ruas da cidade, mesmo nao sendo profissionais contratados por empresas
jornalisticas ou prestadores de servigo terceirizados, contribuem para a captura de
imagens dos acontecimentos e para o recolhimento de informagdes que as empresas
jornalisticas ndo tém acesso instantaneo (VIZEU; SIQUEIRA, 2014). Sao imagens que
sO por mero acaso iriam ser transmitidas em um telejornal pelas lentes dos seus proprios
cinegrafistas. Toda essa mudanga, agora, passa a transformar o fluxo de informagdes
trazendo novas experiéncias ao jornalismo, num processo no qual o proprio espectador

vem a ser coprodutor da noticia.

Esses cidadaos e cidadas, nomeados por Mesquita (2004) de “Audiéncia Potente”, sdo
individuos que estabelecem uma relagdo intensa com os variados veiculos de
comunicacao, envolvendo-se ou sendo envolvidos nos procedimentos, nas praticas e
rotinas jornalisticas (MESQUITA, 2014). Tendo como uma de suas capacidades a
coprodug¢do da noticia, essa audiéncia comeca a se envolver com a redacdo das
emissoras enviando registros fotograficos, videos ou 4udios colhidos em um
acontecimento no qual estava presente. Tais materiais que chegam as redagdes sao
usados pelos jornalistas de diversas maneiras: como sugestdo de pauta, como um
contetido que sera veiculado no telejornal, como opinido sobre determinada matérias
que foi ao ar. A audiéncia, que antes apenas recebia a informacao, agora mais do que
interagir com o telejornal, passa a ter uma importancia na colaboracao para a producao

de conteudo, uma vez que oferece olhares sobre a realidade, numa quantidade que
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dificilmente uma redagdo conseguiria reunir. Sobre isso, Cajazeira (2013, p.154)

asscgura:

O telespectador passivo torna-se um emissor ativo de mensagens diante da
possibilidade que lhe foi ofertada pelas empresas de comunicacdo, para
participar, colaborar e auxilia-las na cobertura de fatos diarios. Por meio da
producdo de audiovisual, essa colaboragdo se manifesta, potencialmente, com
forte teor de impacto e consequente aumento de audiéncia, visto que se abre ao
publico a possibilidade de coparticipar da noticia.

E segundo Musse ¢ Tomé (2015):

A participa¢do do publico na produgdo dos telejornais atravessa os noticiarios
regionais ¢ insere a audiéncia na apuracao de fatos e gravacdo de imagens,
gerando a sensag@o de que existe uma parceria entre profissionais e andnimos
na construcao da noticia. Nesse contexto, em que a audiéncia tem em maos
dispositivos moveis com aplicativos, os telejornais criam projetos para
estimular a presenga da audiéncia na tela e investem em estratégias para fazer
do publico um aliado, em uma relagdo de amizade que abastece o noticiario.

Essa audiéncia, denominada por Vizeu e Siqueira (2014, p.86) de “cidadao-reporter”,
sdao pessoas de diferentes profissdes que tiram fotos ou filmam situagdes que julgam
importantes para que sejam transmitidas nos telejornais. Assumiram o papel de

coprodutores da noticia e agora agem como tal.
A AUDIENCIA QUER PARTICIPAR

E dentro dessa logica que as emissoras jornalisticas estio cada vez mais abrindo espaco
para que a sociedade possa interagir. A audiéncia pode estar em varios lugares sendo,
assim, uma espécie de correspondente para os variados meios de comunicagdo. O que
vem a ser muito rentavel para as empresas de comunicagdo, ja que elas ndo precisam
custear longas viagens para coberturas noticiosas, tampouco contratar mais jornalistas.
"E como se o leitor emprestasse seus olhos para o jornalista, que passa a ver através
deles", garante Cristine Gerk Carneiro (2015, p.02). Deuze (2009) tem um olhar critico
para a atuacdo dessa audiéncia, afirmando que ela estd presente no contexto de
esvaziamento da criatividade, ou seja, um esvaziamento do trabalho assalariado, no qual
as empresas jornalisticas colocam o trabalho de noticia na direcdo de voluntarios nio

pagos, sem necessariamente investirem em treinamento ou monitoragao.
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Os canais de colaboragdo criados pelos meios de comunicagado, a fim de se relacionarem
de maneira mais intensa com a audiéncia, sdo varios, desde blogs até as paginas nas
redes sociais, a exemplo do Facebook e Twitter. Além desses espagos, a audiéncia
utiliza-se do aplicativo Whatsapp para enviar material (fotos, videos ou audios) que
podem ser incorporados as noticias. O Whatsapp foi incorporado no dia a dia de
diversas empresas jornalisticas, possibilitando uma conversagdo mais imediata entre a
audiéncia e os jornalistas da redacdao. No Brasil, o aplicativo foi incluido nas redagdes
em 2013”7 no jornal Extra, que comegou a utiliza-lo na produgédo jornalistica, sendo em
seguida adotado por varias emissoras. Agora, o aplicativo, imprescindivel na rotina do

produtor da noticia, ¢ a porta de entrada de qualquer individuo ao jornalismo televisivo.

Vizeu e Siqueira (2014) relatam que ao mesmo tempo os telejornais abriram espago
para que a sua audiéncia encaminhe o material que produz, eles também estdo
estimulando essa participagdo e atraindo o telespectador (VIZEU; SIQUEIRA, 2014, p.
92). E “ao privilegiar o atendimento ao telespectador, trazé-lo para dentro da redagao,
como um parceiro na elaboragdo das pautas, através de suas sugestoes (...), a televisao

d4 um rosto aquele antigo receptor anéonimo” (MUSSE, 2013, p.227).

O campo de producao jornalistica passa a contar com um novo componente: o publico,
que ndo quer apenas assistir mais um telejornal, mas contribuir para a producdo de
noticias e reportagens (VIZEU; SIQUEIRA, 2014). E isso foi percebido nas analises
dos telejornais NETV e JIMTV, quando diariamente a produgdo recebe materiais, como

fotos, videos ou 4udios, enviados pela audiéncia.
ANALISE DO JMTV E DO NETV

Exibido no Estado de Pernambuco, no horario do almogo, o NETV ¢ um telejornal
produzido pela Globo Nordeste, no Recife, com blocos ao vivo de duas cidades
(Caruaru e Petrolina) apresentados por ancoras locais. O telejornal tem o perfil de
prestagdo de servigos e cobre as principais noticias do dia. Conta também com
entrevistas no estudio e realiza variados quadros e colunas. Em Pernambuco, a TV
Globo estd presente em 184 dos 185 municipios através da TV Globo Recife; da TV

Asa Branca, em Caruaru; e da TV Grande Rio, em Petrolina.®

7Segundo matéria publicada no portal Comunique-se, disponivel em: http://portal.comunique-
se.com.br/especiais/7593 1 -whatsapp-no-jornalismo-redacoes-falam-sobre-a-experiencia-com-o-aplicativo
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Ja 0 IMTV ¢ um telejornal local, que ¢ exibido em todo Estado do Maranhdo. Além de
Sao Luis, tem blocos ao vivo de duas cidades (Imperatriz e Timon) apresentados por
ancoras locais. Veiculado no horario do almoco, o telejornal traga um panorama dos
principais fatos da manha, veicula reportagens sobre saude, comportamento, entre
outros. Um de seus pontos fortes, segundo seus materiais institucionais, sdo as matérias
sobre a comunidade, que mostram problemas de moradia, saude, educacao e transportes,
abrindo um canal direto entre a comunidade e o poder publico. Ambos os telejornais

tem duragdo de aproximadamente 40 minutos.

Para a construgdo desse artigo, foram analisadas a segunda e a terceira semana dos
meses outubro e novembro de 2016. O acesso aos conteudos dos telejornais foi feito
através dos sites das empresas.’ Para a analise das noticias que foram transmitidas nos
telejornais com a colaboragdo da audiéncia, utilizamos quatro categorias: o formato da
midia, as tematicas predominantes, as menc¢des ao meio que o material foi enviado e a

utilizac¢ao do crédito nas matérias com conteudos enviados pela audiéncia.

Das 575 matérias analisadas nos dois telejornais, 35 eram material enviado pela
audiéncia, cinco matérias eram enviadas por fontes oficiais, como Policia Militar ou
Policia Rodoviaria Federal e, trés foram imagens de cAmeras de seguranca de lojas e/ou

casas.

Ao analisar como os conteudos chegavam as redagdes, percebemos que, apesar da
audiéncia interagir com os produtores das noticias por outras plataformas digitais, o
Whatsapp ¢ o mais usado. Das matérias analisadas apenas duas foram intera¢des pelo
Facebook. Tanto o JIMTV, quanto o NETV abriram espago a participagdo da audiéncia
pelo aplicativo em julho e junho, respectivamente, de 2015'. Em agosto do mesmo
ano, o NETV noticiou que ja tinha recebido dois milhdes de mensagens pelo

aplicativo"'

¥Dados disponiveis em: http://memoriaglobo.globo.com/programas/jornalismo/telejornais/netv/formato.htm
°Disponivel em: http:/gl.globo.com/ma/maranhao/jmtv-1edicao/videos/e http://gl.globo.com/pernambuco/netv-
ledicao/videos/.

10 Dlspomvel em: http: //g .globo. com/ma/maranhao/notlcla/2015/07/sa1ba Como- env1ar-ﬂagrantes e-sugestoes-para-

pelo-whatsapp-e- Vlber html

milhoes-de-mensagens- recebldas/4413584//


http://g1.globo.com/pernambuco/videos/v/whatsapp-da-globo-nordeste-atinge-a-marca-de-dois-milhoes-de-mensagens-recebidas/4413584//
http://g1.globo.com/pernambuco/videos/v/whatsapp-da-globo-nordeste-atinge-a-marca-de-dois-milhoes-de-mensagens-recebidas/4413584//
http://g1.globo.com/pernambuco/noticia/2015/06/publico-pode-enviar-videos-e-fotos-para-o-netv-pelo-whatsapp-e-viber.html
http://g1.globo.com/pernambuco/noticia/2015/06/publico-pode-enviar-videos-e-fotos-para-o-netv-pelo-whatsapp-e-viber.html
http://g1.globo.com/ma/maranhao/noticia/2015/07/saiba-como-enviar-flagrantes-e-sugestoes-para-tv-mirante.html
http://g1.globo.com/ma/maranhao/noticia/2015/07/saiba-como-enviar-flagrantes-e-sugestoes-para-tv-mirante.html
http://g1.globo.com/pernambuco/netv-1edicao/videos/
http://g1.globo.com/pernambuco/netv-1edicao/videos/
http://g1.globo.com/ma/maranhao/jmtv-1edicao/videos/
http://memoriaglobo.globo.com/programas/jornalismo/telejornais/netv/formato.htm
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Sem duvidas, o Whatsapp se tornou um grande aliado na producdo dos telejornais, e
isso ¢ evidenciado na forma como os apresentadores estimulam o envio de materiais,
ressaltando que a audiéncia “pode enviar videos, fotos, sugestdes e denuncias”, e em
seguida disponibilizando o nimero de contato das emissoras. Os apresentadores
também ensinam como proceder para ter uma boa gravaciao, como na dica do NETV “o
ideal ¢ gravar o video com o celular deitado, porque a imagem ocupa toda a tela e aparece
por inteiro € na hora de enviar o video ou a foto; ndo se esqueca de escrever também
algumas informagdes”, e do JIMTV: “o telespectador que for gravar um video para a TV

deve fazer com o celular na posi¢do horizontal”.

Das midias recebidas, percebemos que em ambas as emissoras o tipo que predominou
foi o video. Nove matérias utilizaram imagens enviadas pela audiéncia e mesmo assim o

video ainda aparecia atrelado em trés delas.

Com relagdo as tematicas das noticias, analisamos que a participagdo da audiéncia ¢
maior quando relacionada a situacdes imprevisiveis e a denuncias. Praticamente todas as
matérias, que reuniam material enviado pela audiéncia mostravam alguma situagdo
inusitada, como assalto, ou incéndio, ou denunciando alguma irregularidade nos bairros,
por exemplo. Esses eventos de crise sdo caracterizados por Molotch e Lester (1999) a
partir de uma tipologia de acontecimentos publicos, como acontecimentos realizados
involuntariamente (acidentes), ou seja, aqueles que levam a quebra da ordem habitual

(MESQUITA, 2010).

Compreendemos que na busca pelo furo de reportagem, as emissoras na maioria das
vezes, se apropriam de conteudos vindos da audiéncia quando estes se referem a eventos
de crise, que, dada a sua imprevisibilidade, impossibilitam a cobertura integral pelas

equipes jornalisticas.

Por ultimo, foi analisado se a audiéncia recebe ou nao os créditos no material veiculado.
De acordo com Paternostro (2005, p.200), "no telejornalismo, creditar significa
identificar (o nome) de reporteres, entrevistados, cidades, estados ou paises". Nas quatro
semanas analisadas 35 noticias, em ambos os telejornais, tiveram conteudos enviados
pela audiéncia. Das 16 veiculadas pelo NETV, somente uma teve crédito. E das 19

veiculadas no JMTV, quatro tiveram seus nomes mencionados. Outros videos/fotos
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veiculados e que ndo foram filmados pela producdo do telejornal vieram de fontes

oficiais — Policia Militar, Corpo de Bombeiros ou Policia Rodovidria Federal.

E importante destacar que no dia 09/11/2016, a tnica participagdo do NETV creditada
foi de um telespectador que enviou, via Whatsapp, uma denlncia de assalto. Os
apresentadores além de lerem, também mostraram ao vivo a mensagem que foi enviada

pelo aplicativo.

Ao mencionar que o material noticiado foi enviado pela audiéncia, os apresentadores
incentivam a participacdo de outros telespectadores. Como, por exemplo, no dia
21/11/2016. A apresentadora do JMTV, ao final da matéria na qual uma telespectadora
enviou uma reclamacao sobre a situacdo de uma parada de Onibus, fala que “é possivel
enviar fotos, videos, flagrantes e sugestdes de pautas” para a producdo do telejornal.
Vale ressaltar que o estimulo vem depois que um contetido enviado pela audiéncia foi
creditado, convidando outros telespectadores a “contribuirem” com a producdo do

telejornal.
CONSIDERACOES FINAIS

O artigo, parte da pesquisa "Ja ndo se faz noticias como antigamente", envolvendo
pesquisadores da Universidade Federal do Maranhdo, campus Imperatriz, e da
Universidade Federal de Pernambuco, teve como proposito refletir sobre o
envolvimento da audiéncia na produgdo de conteido tomando como analise dois
telejornais veiculados em duas diferentes empresas de televisdo, com atividades no

Nordeste: a TV Mirante (MA) e a Globo Nordeste (PE).

Apods a andlise de 575 noticias veiculadas durante a segunda e terceira semanas dos
meses de outubro e novembro de 2016, ou seja, duas semanas no més de outubro e duas
no més novembro de 2016, chegamos a alguns apontamentos iniciais, visto que a

pesquisa continua em andamento.

O primeiro deles ¢ que as emissoras de televisdo analisadas vém estimulando o que
chamam de participagdo, nao s6 convidando a audiéncia a “participar”’ como explicando

didaticamente em seus telejornais como “participar”.
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Outro dado, que também identificamos em pesquisas anteriores e que volta a se destacar
neste trabalho € sobre as tematicas que interessam as empresas de comunicagdo. Como
destacado na andlise, integram a pauta dos telejornais aqueles eventos considerados
imprevisiveis, ou seja, os que nao sdo capturados pelo jornalista, em sua atividade

diaria.

Mas de todos os dados, um parece saltar aos olhos e desmistifica o discurso reforgado
pelas empresas de comunicacdo sobre a “participacdo” da audiéncia. Das 35 noticias
produzidas pelos telejornais com contetidos enviados pela audiéncia, somente em cinco
a audiéncia apareceu citada nos créditos, o que leva a necessidade de uma reflexao mais

aprofundada, por exemplo, sobre questdes como autoria e apropriagao de conteudos.

Quanto a participagdo, entendemos que ela ¢ agdo e o efeito de intervir, compartilhar,
criticar. Em suma, o individuo participativo ¢ aquele que ndo sé toma parte de algo, mas
que ¢ parte de algo. Em véarias noticias analisadas foram usados termos como
13 b ~ 9 (13 . b 2" 2\ ~ A .

participagdo” ou “participativo” referente a atua¢do da audiéncia. No entanto as
mengdes feitas a audiéncia nas noticias ndo chegam a considerar esse papel de autor de
determinados produtos e um desses exemplo aparece na forma como os telejornais

29 <

referem-se ao caracterizar como: “fotos enviada por whatsapp”, “videos gravado por um

morador”, s para citar alguns exemplos.

Dessa forma, entendemos que os telejornais se apropriam dos conteudos enviados pela
audiéncia gratuitamente, e sequer creditam, ou seja, a audiéncia ndo toma parte na
produgdo. Com esse limite na relagdo audiéncia-telejornal ¢ valido dizer que ndo ha
participacdo, mas sim um efeito de participacao (SIQUEIRA E VIZEU, 2014, p.56).
Como bem destacamos, a pesquisa ainda encontra-se numa fase inicial e muitas outras
questdes deverdo complementar as reflexdes sobre essa tematica, que nos parece

bastante relevante para o campo jornalistico.
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