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Resumo

Esta investigacdo faz uma anélise das fanpages de emissoras afiliadas a Rede Globo no
Nordeste, como ferramentas que auxiliam no processo de propagacdo de conteddo
jornaliticos e participacdo do publico pelos telejornais JPB da TV Cabo Branco, SETV
da TV Sergipe e PITV da TV Clube. O estudo tenta entender como ocorre o fendmeno da
convergéncia e da producdo de conteudo transmidia desses trés telejornais locais ao se
apropriam da plataforma Facebook. Para isso, realizou-se o levanatamento das postagens
referentes aos programas nas paginas oficiais das emissoras na rede social e 0 material
coletado foi enquadrado em variaveis criadas com o auxilio de um livro de codigos. Como
um dos resultados, percebe-se que o fendbmeno da convergéncia € insipiente e que as
narrativas transmidiaticas nao sdo uma pratica ainda adotada.
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Introducéo

Com a popularizacdo dos computadores pessoais, alguns tedricos suscitaram
inicialmente que os telepectadores teriam mais autonomia no consumo dos contetidos
produzidos pelos telejornais e compartilhados na rede. De certo, as emissoras nao
restringem mais seus contetidos apenas a exibi¢do na grade de programacéo da televiséo,
elas permitem, na maiorias das vezes, que 0s consumires tenham acesso a suas producdes
por meio de seus canais oficiais na internet — gratuitamente ou nao.

Contudo, o surgimento dessas novas tecnologias digitais trouxe a crenga na

substituicdo total da televisdo pela internet, mas as transformacdes dos meios de
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comunicagdo ao longo do tempo evidenciaram que uma midia ndo elimina a outra: existe
uma convivéncia entre elas (AGNEZ, 2011; SANTAELLA, 2011; SIGILIANO;
BORGES, 2013). Entdo, diferente do paradigma da revolucédo digital, que conjecturava
essa substituicdo, o novo paradigma da convergéncia prevé que “as velhas e as novas
midias” vao interagir de maneira cada vez mais imbricadas (JENKINS, 2009).

O fato é que por mais mudancas que tenha sofrido, seja com mais ou menos
recursos de interacdo e trabalhando de maneira integrada ou mantendo o formato de
controle unidirecional da televisdo tradicional, a TV ainda € um veiculo modelar no que
diz respeito a informac&o da sua audiéncia. Porém, ndo se nega que esse sistema sofre
alguns abalos, os quais Scolari (2014) atribui as modificacdes em dipositivos midiaticos,
discursivas e das praticas de producdo e recepcdo. Para o autor, é possivel prever fortes
mudancas no sistema de televisdo e que as novas ldgicas emergentes de producdo e
consumo de contetdo abrem uma fissura no modelo de difusdo broadcasting, porém as
consequéncias s6 comecaram a ser sentidas recentemente (SCOLARI, 2014).

No Brasil, dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2016 — Habitos de Consumo de
Midia pela Populacdo Brasileira, realizada pela Secretaria Especial de Comunicacédo
Social (Secom), ainda apontam para a televisdo como a principal fonte de informagéo
para boa parte da populacdo do pais. O levantamento dos dados nacionais assinalou que
89% dos pouco mais de 15 mil entrevistados buscam se informar pela televisdo, enquanto
a internet se configura como segunda colocada, com 49% das respostas.

Logo, as redes sociais ganharam forca dentro da conjuntura de integracdo entre as
midias, na qual os meios tradicionais de comunicagdo buscam estar inseridos,
principalmente para disseminar conteldo e estreitar lacos com o publico. Ha um grande
fluxo de informacdo nestes espacos virtuais, porém, as redes sociais possuem
potencialidades que vao além da disseminacdo de material informativo na web. A
presenca dos meios de comunicacgdo tradicionais nessas redes sociais é responsavel por
fortalecer as audiéncias e ampliar as possibilidades interacionais que as ferramentas
digitais proporcionam (CAJAZEIRA, 2014; AROSO, 2013; RECUERO, 2011).

O presente trabalho pretende desvendar como emissoras de TV de trés capitais do
Nordeste (Jodo Pessoa - PB, Aracaju - SE e Teresina - PI) utilizam o Facebook como
ferramenta auxiliar no processo de propagagdo de conteido das duas edi¢BGes de seus
telejornais locais: JPB da TV Cabo Branco, SETV da TV Sergipe e PITV da TV Clube.
Mediante a investigacdo aprofundada das operacdes realizadas na plataforma
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oficialmente atribuidas as emissoras durante fevereiro a julho de 2018, se buscou
identificar de que modo ocorre o relacionamento com o publico no ambiente online.
Primordialmente, objetivou-se descobrir qual é a utilidade dessa rede social para 0s
telejornais aqui estudados e se 0 modo de uso implica em convergéncia e uso de material
transmidiatico na concepcdo de autores como Jenkins, (2009), Finger (2011), Diniz
(2011), Martins (2011), Fechine et al (2013) e Cirne (2014).

2. Jornalismo, Convergéncia e Interatividade

Recuero (2009) apresenta trés utilidades basicas das Redes Sociais para o
Jornalismo. A primeira é como produtora de informacdo, pois, por vezes, assuntos
suscitados na rede geram discussdes entre os usuarios, ultrapassando o online e gerando
debates populares, isso atrai a atencdo e o interesse da grande midia que acaba por pautar
o fato em veiculos tradicionais. J& a segunda trata da capacidade de filtrar informacdes
obtidas por meio dos veiculos ou por vezes capturadas circulando na propria rede social.
Por ultimo, ha a funcionalidade de repercussdo e ecos das informac6es. Dessa maneira,
as conexdes sociais fomentadas nos sites dessas redes potencializam a circulacdo de
informagdo, “dando mais poder aos atores € aos grupos sociais para disseminar
mensagens € mobilizar agentes” (FRANCISCO, 2010, p.7).

As plataformas dos telejornais, sobretudo essas redes sociais na internet,
configuram-se como uma forma de agrupar a audiéncia em espa¢os que vao além da
televisao tradicional (CAJAZEIRA, 2014b). Esses ambientes incentivam a participacao
do publico e buscam aproxima-los mais ainda dos programas jornalisticos, atraindo esses
usuarios dispersos para assim converte-los em uma possivel audiéncia na grade de
programacdo da TV.

Portanto, as emissoras nao séo capazes de ignorar o potencial que as plataformas
digitais possuem na disseminacdo de informacdo e a dindmica flexivel que essas midias
estabelecem com o publico — que por sua vez esta cada vez mais exigente em relagéo ao
consumo de conteddo, tanto na televisdo quanto na internet. Além disso, as novas
plataformas possibilitam o estreitamento de lacos com os espectadores, que desejam se
sentir cada vez mais imersos nas producdes jornalisticas, configuradas geralmente no
aceso de conteudo extra na internet enquanto assistem as producdes na TV.

De acordo com Jenkins (2009), convergéncia é o constante fluxo de conteudo por

maltiplas plataformas de midia, assinalado pela colaboragéo entre diferentes mercados e
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pelo processo de migracdo das audiéncias. Para o autor, esse fendbmeno vai além dos
processos tecnologicos, pois trata-se de uma modificacdo cultural que ocorre
individualmente com os consumidores e reflete diretamente nas interac6es sociais.

A convergéncia digital abre possibilidades de exploracéo e expansdo de inUmeros
negdcios em multiplas plataformas de midia. Contudo, os veiculos de comunicagéo
temem que todo esse processo represente um maior esfacelamento do mercado, ja que o
deslocamento do consumidor de uma midia tradicional para a internet pode significar que
ele ndo mais retorne para a midia regente (JENKINS, 2009; FINGER, 2011).

Percebe-se que a participacdo do publico se tornou mais forte e direta com o
processo de digitalizagdo. Nesse sentido, as redes sociais e a expansdo de ferramentas
mais elaboradas motivaram novas rotinas produtivas dentro das redagdes e supostamente
fomentaram a busca pela atracdo de usuarios dispersos na internet. Prontamente, essas
redes possibilitam estabelecer o rapido didlogo entre a audiéncia e os produtores de
contelldo mediante seus sistemas interacionais.

Logo, interatividade na internet trata-se, no ponto de vista de Rost (2014, p.55),
“da capacidade gradual que um meio de comunicacdo tem para dar maior poder aos
utilizadores”. Primo (2008) vai de encontro com esta definicdo e coloca que a
“interatividade” possibilita que o “usuario final” domine o “conteudo e o fluxo de
informagdo”. Portanto, Rost (2014) divide a interatividade em dois graus: seletiva e
comunicativa. A primeira diz respeito a selecdo de contetdo que o utilizador ira realizar
de acordo com as possibilidades que o meio oferece, ele traca sua prépria grade de
programacado e personaliza a navegacdo no ambiente. J& a segunda, ocorre quando o
usuario se torna colaborador na producdo do contetdo, consequéncia das possibilidades
que as ferramentas oferecem para os utilizadores comunicarem-se com o0s veiculos e entre
eles mesmos.

Conforme Cajazeira (2014b), as novas possibilidades de interagcdo servem como
forma de legitimacdo do discurso jornalistico, ja que o mercado exigiu a ampliacdo dos
canais de comunicagdo com o publico através do incentivo da participagdo e colaboracédo
dos usuarios. Entéo, € por meio principalmente das redes sociais que a audiéncia vai além
dos meios tradicionais de comunicacgéo, pois o publico busca configuracfes alternativas
de consumir informacéo e ndo estd mais preso ao papel de simples “receptor”. Agora 0
espectador quer interagir e contribuir de alguma maneira com o conteudo ao qual tem

acesso, realidade essa possivel gracas ao processo de convergéncia midiatica. Com isso,
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as emissoras de televisdo preocupadas ao longo dos anos em produzir contetdo para
prender a atencdo do publico, centrando essa atencdo em um dnico lugar, hoje tém que
enfrentar novos desafios: pensar na valorizacdo de posturas mais ativas e das praticas

participativas do publico.

3. Convergéncia e Conteudo Transmidia

Becker e Teixeira (2009, p.236) elencam as vantagens que as manifestacGes na
internet ddo ao publico: “O recurso da interatividade, o som, a imagem e 0s recursos
multimidia contribuem para uma melhor percep¢do acerca do conteldo porque 0S
usuarios podem navegar buscando informacgdes complementares em acordo com 0s seus
interesses”. Para Massarolo (2015), ha uma nova audiéncia que deseja principalmente
participar da producdo de conteudo e que quer vivenciar simultaneamente as narrativas
jornalisticas fazendo uso de multiplas telas. A velocidade da informacdo associada a
questdo das facilidades que os dispositivos moéveis possuem, “afetam a percepcdo
espaco/temporal dos usuarios de como a noticia é criada, produzida e compartilhada nos
ambientes de midia” (MASSAROLO, 2015, p.138). Sobre as audiéncias televisivas,
Cirne e Lima (2015, p. 137) pontuam que “sdo usudrias de um sistema descentralizado
como a web, que disponibiliza recursos interativos e uma experiéncia multimidia”.

Nesse ambiente de consumo em diversas plataformas e de maneira simultanea,
permite-se questionar se esse conteudo é o mesmo ou sofre alteracdes. Diferente da
televisdo, a qual o telespectador interrompe o fluxo continuo da programacéo apenas
quando troca de canal ou desliga o televisor, na internet 0s usuarios possuem uma maior
autonomia na selecdo daquilo que ira consumir e de fato exercem esta independéncia,
navegando conforme suas proprias maneiras (FINGER; CANATTA, 2012). Em razao
disso, necessita-se que cada meio tenha producgdes direcionadas de acordo com suas
estruturacdes e caracteristicas proprias.

Por seguinte, as praticas e 0s estudos a respeito do fenbmeno transmidia estiveram
mais concentrados no campo do entretenimento, pois foi nessa area que surgiu e assim
teve suas primeiras acdes desenvolvidas (JENKINS, 2009; MARTINS, 2011). A
transmidiac&@o surge como uma manifestacdo da convergéncia em meio a apropriacao das
ferramentas digitais pelas empresas, porém a producdo transmidia ndo depende
necessariamente das instancias produtoras; é algo que tem a ver com a expansdo de

conteddo para varios meios, aproveitando-se de cada potencialidade das multiplas
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plataformas. Mas néo se trata de uma simples transposicdo ou adaptacdo (SCOLARI,
2009; FINGER 2011), basicamente nesse fendmeno os contetudos expandidos sdo
complementares e devem trazer informacGes adicionais. Contudo, cada producdo deve
fazer sentido de forma isolada para quem ird consumir as informacdes repassadas,
independentemente do meio a qual foi expandido posteriormente. “Esse contetido tem de
ser diferente e independente daquele que inspirou incialmente o assunto, explorando
novos pontos de vista e expandido algo que nao havia recebido destaque” (MARTINS,
2011, p.19).

De acordo com Jenkins (2009), a narrativa transmidia é uma nova estética que
nasceu com uma resposta a convergéncia das midias. Diniz (2011) estipula duas hipéteses
sobre o surgimento desse tipo de fendmeno: manifestacdo por acaso ou como uma
consequéncia natural da insercdo da sociedade em rede. Para Finger (2011), transmedia
ou narrativa transmidiatica se transfigura em uma producdo ampla, incapaz de ser freada
em um Unico meio, pois tratam-se de varias narrativas independentes que se integram e
no todo vdo compor uma Unica grande narrativa. A autora define o fendbmeno como
“quando os contetidos sdo diferenciados, contam historias individualmente, a0 mesmo
tempo conectadas e com a participacdo efetiva do receptor, inclusive, como produtor
destes contetidos” (FINGER, 2011, p.127).

Os produtos jornalisticos devem encontrar individualidade e conexao
ao mesmo tempo. Através de multiplos suportes, cada novo contetido
produzido pode contribuir de maneira distinta e valiosa para o todo. A
medida que estes contetidos vdo migrando de um meio para outro, eles
sofrem adaptacGes para que sejam compreendidos dentro de cada
plataforma especifica, liberando o publico de um Udnico espago
comunicacional” (FINGER, 2011, p.128).

Régo (2016) compreende transmidiacdo como um processo que vai além das
narrativas transmidiaticas, pois elas sdo apenas uma manifestacao das ditas estratégias do
fendmeno. Portanto, segundo Fechine et al (2011), as narrativas sdo auxiliares, que
servem para desdobrar, estender e aprofundar informagdes. Desse modo, “a chave dessa
experiéncia transmidia sdo os desdobramentos e a complementaridade entre narrativas
que, vistas em seu conjunto, sdo interdependentes, embora dotadas de sentido em si
mesmas” (FECHINE et al, 2011, p.26).

Fechine et al (2013) caracteriza o fendbmeno como um modelo de produgéo guiado
pela distribuicdo “em distintas midias e plataformas tecnologicas de contetidos associados

entre si e cuja articulagdo esta ancorada em estratégias e praticas interacionais propiciadas
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pela cultura participativa estimulada pelo ambiente de convergéncia” (FECHINE et al,
2013, p.26). As estratégias sdo o conjunto de procedimentos desenvolvidos pelas
emissoras de TV para desdobrar e/ou complementar conteidos propostos a partir da
programacao broadcasting através da rede em outras plataformas de midia (FECHINE et
al, 2013). Ja as préticas, conforme os autores, sdo os métodos adotados pelas emissoras
para incentivar a participacdo concreta do publico, nesse @mbito a participacdo €
indiscutivel para o fenémeno acontecer, seja colaborando em enquetes ou respondendo

guestionamentos.

4. Percuso Metodoldgico

Foi empregado o método quantitativo de pesquisa, que é onde “os conceitos sdo
transformados em variaveis, pois para poder identificar como eles estdo presentes no
mundo real é necessario encontrar uma forma de operacionalizar tais caracteristicas”
CERVI; MASSUCHIN, 2013, p.845). Neste método, a técnica utilizada foi a Andlise de
Contetdo (AC), que é um procedimento de pesquisa que tem por pretensdo a descricdo
objetiva, ordenada e quantitativa dos contetdos de comunicacdo (BERELSON, 1984
apud CAMPQOS, 2004). Para Hersovitz (2008), a AC é um método que pode ser utilizado
para identificar tendéncias, descrever material, classificar produtos, avaliar caracteristicas
de producdo e entre outros elementos. Dessa forma, a Anéalise de Contelldo da midia
auxilia um pouco mais na compreensdo sobre quem esta por tras da producéo da noticia
e também de quem a consome, além de ajudar na etapa de perceber parametros e as
I6gicas que sustentam aquelas mensagens (HERSOVITZ, 2008).

Para Bardin (2011), a Analise de Conteudo indica:

Um conjunto de técnicas de anélises das comunicagdes visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteddo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de  conhecimentos relativos as condigbes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
2011, p.47).

Sobre 0s objetos da analise, € notorio expor que os telejornais ndo possuem perfis
oficiais exclusivos e especificos no Facebook e fazem uso das paginas gerais das

emissoras®. Logo, para o recorte da pesquisa foram selecionadas as 267 publicagdes que

4 Todas as postagens referentes aos telejornais locais das emissoras analisadas neste trabalho foram postadas nas
fanpages oficiais das empresas no Facebook: @tvcabobrancotvparaiba, @tvsergipehdtv e @redeclube.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — S3o Luis - MA — 30/05 a 01/06/2019

dizem respeito as edigdes dos telejornais, distribuidas juntamente com outras dos demais
produtos das empresas de comunicacdo, retiradas de um universo de 1.789 postagens que
foram realizadas nas paginas oficiais das emissoras no periodo.

Os conteudos analisados nesta pesquisa incluem as publicagfes referentes as duas
edicdes dos telejornais JPB, SETV e PITV no propdsito de aplicar uma investigagdo mais
aprofundada dos aspectos das postagens. O periodo estipulado para o levantamento de
dados corresponde a seis meses de publicacdes das paginas das empresas no Facebook,
uma duracéo escolhida aleatoriamente, que vai de fevereiro a julho de 2018. Para efetuar
o levantamento de dados das postagens optou-se por adotar um software de coleta de
dados, o aplicativo Netvizz, que realiza a extracdo automatica das publicacdes de maneira
gratuita no Facebook.

Todas as postagens levantadas foram enquadradas no livro de cddigos criado para
este estudo e codificadas em planilhas no programa Excel e depois foram gerados gréaficos
e tabelas com o auxilio do SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), um
programa de computador estatistico e cientifico que transforma dados em informacdes.

Ja que o objetivo era entender mais sobre 0 modo como a rede social é usado pelas
emissoras para promover os telejornais, as variaveis focaram no contetdo e também no
comportamento com a audiéncia. Para esta pesquisa foram selecionadas as seguintes
varidveis, assim intituladas: género, tipo de publicacdo, direcionamento de links,
incentivo a participacdo dos internautas, comentarios/respostas das paginas nas
publicacGes, relacdo com os telejornais e a presenca de hashtags referentes aos jornais.
Esses elementos investigados no corpus do trabalho permitiram examinar as
caracteristicas dos materiais coletados e a questdo primordial do levantamento de dados:
compreender o comportamento desses telejornais quando utilizavam a plataforma. Diante
disso, vale ressaltar que as categorias criadas para as variaveis sao simples, com o objetivo

do enquadramento rapido das postagens.

Tabela 1 - OrientagBes das categorias de observagdo no livro de codigos

CONTEUDO COMPORTAMENTO

Género: opinativo e informativo Incentivo a participacéo do publico
Telejornais
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Tipos de postagens: videos, imagens, textos, | Realizagcdo de comentarios e respostas
compartilhamento de outras fanpages e links
externos

Direcionamento dos links: Rede Globo, G1,
Gshow, Globo Esporte, Famosos Globo e
Globoplay

Fonte: Rocha, 2018

Identificar as publicactes ligadas aos telejornais foi uma das etapas primordiais
do levantamento de dados. A varidvel relagdo com os telejornais visou distinguir esses
contetdos dentre o corpus, para a posterior analise. Em relacdo a variavél de
identificacdo, surge a que diz respeito a utilizacao de hashtags relacionadas aos telejornais

analisados, alguns exemplos sdo: “#PiauiTv1Edicao”, “#vcnojpb” e “#SETV2*Edi¢ao”.

5. Analise dos Dados

De antemdo, informa-se que todas as publicacGes levantadas nas paginas durante
0 periodo da pesquisa estdo enquadradas na categoria informativa. Além da semelhanca
no género do conteddo publicado, também se constatou que as paginas apresentam uma
quantidade parecida de postagens na plataforma, com pouca diferenca entre elas. Ao todo,
foram contabilizadas 1789 postagens, nas quais 672 sdo da TV Cabo Branco e TV
Paraiba, 600 da Rede Clube e 517 da TV Sergipe. Em contrapartida, referentes aos
telejornais foram apenas 267 postagens identificadas como relacionadas aos programas.

A fanpage que apresentou o maior namero de publicacdes totais, a TV Cabo
Branco e TV Pariba, publica contetdos das duas emissoras pertencentes a Rede Paraiba
e afiliadas a Globo no Estado - uma atua na capital e regido enquanto a outra atua em
Campo Grande e advjacencias, mas ambas produzem suas proprias edi¢des do JPB.
Primeiramente, todos os contetidos das duas emissoras foram enquadrados nas categorias
do livro de codigo a fim de observar diferencas significativas entre as operagdes da pagina
em relacéo a seus telejornais — mas ndo houve a identificacdo de distingdes. Contudo,
apenas as postagens que dizem respeito as edi¢cdes do JPB produzidas pela TV Cabo
Branco foram analisadas, pois se tratam de um dos objetos centrais do estudo.

Os contetdos relacionados ao JPB da TV Cabo Branco no Facebook

correspondem a 66 publicacGes que se enquadram na variavel telejornal. A variavel tipo
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de postagens dos contetdos é composta por: 29 imagens, 23 videos, 09 links, 04
compartilhamentos e um Unico texto. Logo, o JPB tem sua producdo atrelada na sua
maioria a imagens e videos respectivamente. As imagens sdo fotos dos apresentadores
antes do inicio do telejornal, para alertar os seguidores da pagina a acompanharem a
edicdo ou mostrar quem estara apresentando no dia em questdo. Ja os videos sdo
sobretudo feitos pela equipe de jornalismo (apresentadores, reporteres e producao) da
emissora, realizados com equipamentos amadores a fim de falar um pouco sobre os
destaques da edicdo, juntamente com um convite para assistir e até mesmo pedidos do
envio de informacGes pelos internautas para a conta oficial do jornalismo da empresa no
aplicativo WhatsApp.

Ha também a promocéo de quadros do programa por meio de videos curtos com
prévias tiradas da programacdo da TV e publicadas integralmente na rede, que avisam
sobre a estreia das novas séries nas edi¢des do JPB. Ja o Gnico texto analisado € um pedido
da pagina aos seus curtidores no Dia Internacional da Mulher, que enviem nos
comentarios da postagem de fotos de mulheres a serem homenageadas na segunda edicao.

Na variavel direcionamentos, nos nove links ligados ao jornal, ha o caso de apenas
dois sites externos a Globo, os quais oito das ocorréncias sdo para 0 G1. O Globoplay
possui apenas uma incidéncia. Esses links direcionam o0s usuarios para 0 acesso a videos
na integra de quadros e matérias do telejornal. Em apenas dois casos dos videos foi
possivel identificar a ocorréncia de textos acompanhando-os no site, porém eles eram
referentes a receita da vez no quadro culinario do programa, contendo nada de novo. O
Facebook nestes casos funciona como uma ferramenta que leva os seguidores da pagina
a sites externos da Globo, por meio dos links distribuidos na plataforma — funciona como
uma ponte aos conteidos extrinsecos a rede social.

A proposito dos comentarios e respostas, os dois comentarios feitos em resposta
a usuérios em publicagdes s&o informagdes sobre o numero de WhatsApp do jornalismo
da emissora e sobre o catalogo de videos do telejornal no G1. Apesar de haver essa
sinalizacdo de interacdo, ela € baixa quando se verifica que 77,27% das postagens do
telejornal possuem incentivos a participagao do publico.

No que diz respeito ao PITV da TV Clube, foram identificadas 97 publicagdes
relacionadas no recorte da pesquisa. Na variavel tipo de postagem, a maior parte dos
conteddos do telejornal sdo publicados em imagens, pois obteve-se 56 delas. Em segundo

lugar estdo os videos, com 38 e por fim se tem a existéncia de trés links. Com relacao a
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variavel direcionamento, todos eles levam ao G1 e estdo relacionados & promogao de uma
série de reportagem do jornal sobre feminicidio no Estado do Piaui — dois dos conteidos
estdo na integra e o outro esta “linkando” — a série com uma matéria produzida para o G1
sobre os crimes. Os videos e imagens ndo fogem ao padréo da tentativa de voltar a atencéo
para o telejornal antes do inicio, com imagens da equipe e prévias de informacgdes em
videos dos destaques das edi¢cBes do dia. No caso do PITV, percebe-se também a
publicacdo de fotos durante o telejornal, para avisar a quem interessa na linha do tempo
da rede social, que o programa esta naguele momento no ar.

Na subcategoria comentarios e respostas, a pagina realiza apenas trés comentarios
em postagens diferentes do telejornal na pagina. Dois deles dizem respeito a davidas dos
internautas a questdo do desligamento do sinal analdgico e o terceiro informa sobre o
nimero do WhatsApp do jornalismo da emissora. A taxa de resposta da fanpage é
pequena, levando em consideracdo que 67,01% dos posts do PITV estdo enquadrados na
variavel incentivo a participacdo do publico. Esta € uma tendéncia que se repete entre os
contetdos dos trés telejornais no Facebook: as emissoras de forma geral investem em
artificios que incentivam a interacdo, mas pouco se mostram atenciosos em relacdo aos
internautas que participam comentando.

Ja no que se refere as postagens sobre ou relacionados as duas edi¢cdes do
telejornal da TV Sergipe, 0 SETV é 0 que mais aparece no Facebook entre os jornais
analisados. Foram 104 publicacdes identificadas dentre o corpus da pesquisa, divididas
na variavel tipo de postagem entre 83 imagens e 21 videos. O material desses posts sdo
imagens realizadas da equipe (repérter, apresentadores e cinegrafistas) antes do inicio do
telejornal, com um convite direcionando os internautas para a televisdao. Ja os videos
relacionados ao jornal ndo séo frequentes na fanpage, sao as imagens que predominam a
questdo do SETV.

Apesar dos usuarios comumente participarem nos espacos destinados aos
comentarios nas postagens sobre o telejornal, no que se refere a subcategoria comentarios
e repostas, ndo foi identificado comentarios da fanpage em respostas aos internautas nas
postagens do SETV. Isso demonstra uma disparidade em relacdo a comprovacéo de que
72,11% dos posts do telejornal estdo enquadradas na variavel incentivo a participacdo do
publico.

Por fim e de maneira geral, a variavel hashtags permitiu identificar o uso de

hashtags referente aos telejornais. Ela ponta para a utilizacdo recorrente deste recurso nas

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — S3o Luis - MA — 30/05 a 01/06/2019

paginas das emissoras nos contetdos do SETV e PITV, sdo 108 vezes relacionados ao
primeiro programa e 117 ocorréncias ligadas ao segundo. Nesses dois casos, foram
empregadas hashtags até mesmo em postagens que nada tinham a ver com o telejornal,
apenas como forma de pontuar em que periodo determinado o programa em questao teria
inicio. Para a TV Cabo Branco, nem sempre os posts do telejornal apareciam pontuados
com hashtag, logo, a pagina desta emissora surge como a que menos faz o uso deste

dispositivo, com apenas 35 aparicoes.

6. Considerac0es Finais

Este trabalho teve como proposta central entender como ocorre 0 processo de
utilizacdo da rede social Facebook, para a propagacdo de conteldo e o processo de
tratamento dos internautas nestes espacos em postagens relacionados a trés telejornais
locais de emissoras afiliadas a Rede Globo na Regido Nordeste. Logo, 0s
questionamentos principais focaram-se em dois objetivos: como é o processo de
convergéncia midiatica desses programas e se estes desenvolvem, nessa plataforma,
producdes de contetdo transmidia. Ao longo da andlise foi possivel constatar que os
telejornais examinados estdo presentes de forma expressiva no Facebook, mesmo que
ocupem espacos menores em relacdo a publicacdo de outras produgdes das emissoras.

Entdo, existe um processo de convergéncia no caso dos trés programas, pois ha a
integracdo entre as duas midias (TV e Internet), mas os contetdos dos telejornais que sao
disseminados na rede sdo pensados para serem consumidos antes ou depois que 0
programa vai ao ar. No que diz respeito pontualmente ao JPB e PITV, esse processo de
convergéncia manifesta-se principalmente pela transposicao de conteddo. No caso desses
dois telejornais, foi possivel observar alguns elementos que chamam atencdo, como a
existéncia de links que levam os internautas a contetdos repetidos e na integra dos
programas ou apenas transpostos e adaptados para a web em sites externos da Rede
Globo. Ja o SETV concentrou-se nas publicagdes de videos e imagens com o propdsito
de chamar os internautas para assistir o jornal na programacéo da televisao.

Logo, é uma convergéncia parcial, pois esse fendmeno ndo se configura apenas
nos aparatos tecnoldgicos, pois requer procedimentos que necessitam da participacao
efetiva do puablico — participagdo e migracdo das audiéncias sdo umas das suas
caracteristicas principais. Jenkins (2009) relaciona o processo de convergéncia a uma

mudanca cultural que acontece nas pessoas e percebe-se que o publico estad mais disposto
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a participar, deixando alguns comentérios. Contudo, apesar do alto indice do incentivo a
participacdo do publico, direcionando perguntas e solicitando acdes, as taxas de respostas
das emissoras s@0 muito baixas. Ndo existe, no que diz respeito a essas instancias
produtoras, uma cultura que volte efetivamente a atencéo para o pablico.

A priori, os trés telejornais se assemelham em alguns sentidos. O primeiro é a
publicacdo de imagens antes do inicio dos telejornais, mais comuns com relacdo ao
SETV, convocando os internautas a assistirem o programa na grade de programacéo. O
segundo € no sentido da publicacdo de "videos selfie”, realizados pelos repérteres ou
apresentadores, dando uma breve prévia daquilo que vai ao ar mais tarde. Também temos
o terceiro, que s&o os videos na integra de prévias retiradas da TV e repassadas para aquele
espaco.

Esses elementos elencados acima ndo compdem uma narrativa transmidiatica
totalmente e efetivamente, contudo, elas podem ser enquadradas em estratégias que fazem
parte do fenbmeno transmidia. Os dois primeiros se enquadram nos aspectos da tentativa
de convocar os usuarios daquela plataforma, na pretensao de converter os internautas em
audiéncia. O terceiro é no que tange apenas a propagacao e expansao de conteddo, mesmo
que seja na integra no Facebook — local esse que disponibiliza ferramentas que tornam
possivel que os préprios usuarios compartilhem postagens das paginas oficiais das
emissoras, propagando de certa forma aquele contelido, mesmo que seja restritamente.
Entdo, ndo podemos dizer que de fato essas estratégias configuram que os telejornais
possuem produgdes transmidias ou desenvolvem nas plataformas, narrativas
transmidiaticas, mas h& posturas adotadas que se encaixam nas caracteristicas do

fendbmeno.
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