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PROLOGO

Este terceiro livro eletrénico da especialidade de Jornalismo e Estudos Medidticos dos programas de
doutoramento e pés-doutoramento em Ciéncias da Informacao e da Comunicagao da Universidade
Fernando Pessoa tem por fim dar publico testemunho da mais recente investiga¢do que tem sido de-
senvolvida no seu 4mbito. Pretende-se, além disso, construir com esta série de publicagdes as bases para
o langamento de uma revista cientifica periédica ligada a esses programas.

Obra necessariamente coletiva e plural, o livro retine, pois, textos de pés-doutores, doutores e douto-
randos associados a esses programas, dando contributos relevantes & produgio de novo conhecimento
no Ambito dos estudos das plataformas e meios de comunicagio e do jornalismo.

Sao dezasseis os capitulos que compdem a obra, escritos por dezanove autores.

O primeiro conjunto de artigos ¢ dedicado aos Estudos Jornalisticos. E esta também a drea de mais sig-
nificativa concentragio de artigos, dando conta da seriedade e rigor com que o Jornalismo, enquanto
objeto de estudo, ¢ investigado na Universidade Fernando Pessoa.

Thamirys Dias Viana aborda a prética jornalistica, os modelos de negécio medidticos e as relagoes de
trabalho a partir de uma andlise comparativa das plataformas digitais de fact-checking Poligrafo, de
Portugal, e Lupa, do Brasil.

Bruna Franco Castelo Branco Carvalho e Maria Erica de Oliveira Lima, por seu turno, debrugam-se
sobre as rotinas de producao e execugao de programas jornalisticos em televisao regional, analisando de
perto programa Didrio Regional da TV Didrio.

Rotinas produtivas é também o mote do artigo de Rosingela Stringari. A autora estudou, em concre-
to, o impacto da Internet nas rotinas de produgio no telejornalismo e na reconfiguragao do trabalho
jornalistico a partir do caso dos telejornais Meio Dia Parand, da RPC, e do Band Cidade — 14. Edigdo,
da Band Paran4.

E, igualmente, na érbita do telejornalismo que se insere a contribui¢do de Luis Boaventura, sobre os
formatos cldssicos de noticias utilizados nos telejornais do Brasil. O autor confrontou o que dizem os
manuais e o que mostra a pratica do Jornal da Globo.

Também no campo do telejornalismo, Sandra Nodari, Giullia Buch e Grahl de Souza e Maria Claudia
de Souza Batista analisam como as roupas e acessérios de repérteres de telejornais influenciam na sig-
nificacio e consumo da noticia, a partir dos casos do jornal Ric Mais, da Ric TV Record, e Boa Noite

Parand, da RPC TV/Globo

Ja desde o ponto de vista das relacoes entre jornalismo e ciéncia, Leoni Serpa analisa a evocagao media-
tica da chegada do homem a Lua, cinquenta anos depois, a partir da cobertura realizada pelos jornais

Puiblico, de Portugal, e Folha de S.Paulo, do Brasil.

Silvana Torquato Fernandes Alves, por seu turno, apresenta uma investigacio sobre a visualizagao de
dados em videos digitais, dando conta das suas potencialidades enquanto novas formas de informar
em jornalismo.



Da atualidade o leitor mergulha na histéria do jornalismo, lendo, pela mao de Ana Suely Pinho Lopes,
um estudo que faz um diagnéstico da imagem do Brasil projetada pelas revistas ilustradas portuguesas
entre 1834 e 1922, cobrindo quase o primeiro século de vida do Brasil como estado independente.

Por seu turno, as questoes da idade e do jornalismo sao colocados em evidéncia quer no contributo
de Nilton Marltcio de Arruda, quer no contributo de Cristiane Lindemann. Em estudos separados, o
primeiro autor traz a colagdo a forma como um programa de entrevistas na televisao motiva os idosos,
enquanto a segunda autora reflete — com preocupagio — sobre os hdbitos de consumo noticioso dos
estudantes do Ensino Médio em Santa Cruz do Sul, Brasil.

Samanta de Souza Fernandes faz a ponte entre os estudos de jornalismo e da Web. No seu texto, ob-
serva de que forma os bloggers de viagens portugueses, sejam jornalistas ou nio, se apropriam da Web e
transformam informagdes de locais de viagens em contetdo jornalistico e de turismo.

No mesmo 4mbito da Web, mas centrando-se na divulgacio da ciéncia pelos meios digitais, Cristiane
de Lima Barbosa reflete sobre as estratégias de divulgacio cientifica nos meios digitais em instituicoes
de ensino e pesquisa da Amazonia, casos da Universidade Federal do Amazonas (Ufam), Universidade
do Estado do Amazonas (UEA) e Instituto Nacional de Pesquisas da Amazénia (Inpa).

Adriana Pierre Coca, por seu turno, desloca o centro de atengio do leitor para a semiética, j4 que pro-
blematiza como foi feita a transposi¢ao intersemidtica do romance Os Maias, de Ega de Queiroz, para
televisao.

Desde uma perspetiva retérica, Aidil Soares Navarro analisa o slogan “O Brasil acima de tudo, Deus
acima de todos”, usado pelo Presidente Jair Bolsonaro na mais recente campanha eleitoral para a Pre-
sidéncia do Brasil, demonstrando que tanto as relagdes dialdgicas bakhtinianas (polifonia) como os
elementos do sistema retérico aristotélico se plasmam no mesmo.

No pentltimo artigo, Gabriela Souza Lima reflete sobre a forma como os meios de comunicagao po-
dem contribuir para a prevengao da alienagao parental.

Finalmente, Claudiene dos Santos Costa e Maria Erica de Oliveira Lima demonstram como a rddio
pode incentivar o sentimento de pertenga a um lugar, a partir do estudo do programa “Sibado de todas

as maneiras’, que vai para o ar hd 22 anos, em Sobral, Cear4, Brasil.

Jorge Pedro Sousa
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A pritica jornalistica, os modelos de negécio da midia
e as relacoes de trabalho: uma andlise comparativa das

plataformas digitais de Fact-checking Poligrafo e Lupa

Thamirys Dias Viana
Universidade Fernando Pessoa

viana.thamirys@gmail.com

RESUMO

As novas divisoes do trabalho, bem como as formas de monetizagio dos negécios online, colocaram em
crise os formatos tradicionais de negdcios da midia. Diante desse contexto e também do surgimento
das plataformas digitais de fact-checking, o presente artigo se propde, de forma comparativa, a descre-
ver o modelo de negdcio das agéncias de fact-checking Poligrafo (Portugal) e Lupa (Brasil) dentro de
um paradigma de crise do negdcio jornalistico convencional, além de analisar de que forma a pratica
jornalistica nas agéncias de fact-checking mencionadas altera as relagdes de trabalho. Para tanto, foram
realizadas entrevistas em profundidade com os diretores de contetido de cada plataforma. Comparati-
vamente, constata-se uma sensivel diferenca entre a realidade brasileira e a portuguesa, especialmente
no que se refere s relagdes laborais de trabalho e formas de condugio didrias dos processos de investi-
gacio das informagoes, assim como em relagdo as suas fontes de receita. Tal estudo reflete a importin-
cia de compreendermos as transformagoes pelas quais passa o Jornalismo, que vem tentando se adaptar
as novas transformagoes trazidas, especialmente, com a revolugdo das tecnologias da informagio e da
comunica¢io. Como aporte bibliogréfico, a pesquisa utiliza conceitos e reflexoes sobre modelos de ne-
gbcio, em publicacoes como a de Ken Doctor (2011), Henry Chesbrough (2012) e Gustavo Cardoso;
Carlos Magno e Tania de Morais (2015).

PALAVRAS-CHAVE

Modelo de Negécio; Fact-Checking; Poligrafo; Lupa.
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INTRODUCAO

O surgimento das novas Tecnologias da Informacio e da Comunicagao (TIC) forgaram os meios de
comunicag¢io, bem como todas as empresas que atuam no ramo da midia, a se modernizarem, ado-
tando novas estratégias para se manterem atrativos diante do consumidor final e, principalmente, eco-
nomicamente rentdveis, especialmente com a queda do nimero de anunciantes que migraram para o
meio online. “Acabou-se a era industrial do jornalismo, fruto da disrupgao no mercado da informagio
provocada pelo avanco tecnolégico que permitiu a sociedade em rede” (Costa, 2014, 63).

Diante desta perspectiva, o presente estudo se depara com dois questionamentos pertinentes: Como se
estrutura o modelo de negécio das agéncias de fact-checking Poligrafo (Portugal) e Lupa (Brasil) den-
tro de um paradigma de crise do negécio jornalistico convencional? De que forma a prética jornalistica
nas agéncias de fact-checking Poligrafo (Portugal) e Lupa (Brasil) altera as relagdes de trabalho nestas
organizagoes?

O estudo, que se propde a ser comparativo, tem como objetivo geral descrever o modelo de negécio
das agéncias de fact-checking Poligrafo (Portugal) e Lupa (Brasil) dentro de um paradigma de crise do
negécio jornalistico convencional; e como objetivo secunddrio analisar de que forma a prética jorna-
listica nas agéncias de fact-checking mencionadas altera as relagdes de trabalho. Para tanto, utilizou-se
a entrevista individual em profundidade (Duarte, 2006, 62) como técnica de pesquisa, tendo em vista
ser um método qualitativo que proporciona entender de forma mais profunda os questionamentos
propostos neste trabalho. A técnica foi aplicada com os diretores de contetido das agéncias de fact-
-checking Poligrafo e Lupa.

De inicio, acreditava-se que tanto a realidade brasileira quanto a portuguesa eram similares, nao s6 em
relagio aos procedimentos de checagem, como também nas relagoes de trabalho, incluindo a perma-
néncia dos jornalistas em redacio presencial. No entanto, no decorrer das investigagdes, constataram-se
sensiveis diferencas, especialmente no que se refere as relagdes laborais de trabalho e fontes de receita.

A realizagdo desta investigacio reflete a importancia de compreendermos as transformagdes pelas quais
passam o Jornalismo, que vem tentando se adaptar frente as novas mudangas do mercado da informa-
¢40, que ampliou em demasiado a oferta de noticias e produtos oriundos dela, ressignificando o valor
social e monetdrio da atividade jornalistica. Com a andlise comparativa, também serd possivel perceber
quais modelos de negdcio encontram mais éxito quando da conduc¢io de uma agéncia de checagem de
noticias, servindo como exemplo para outros profissionais interesados na prética.

1. AS PLATAFORMAS DIGITAIS DE FACT-CHECKING POLIGRAFO E LUPA

Tanto o Poligrafo! quanto a Lupa?® integram a International Fact-Checking Network (IFCN), rede mun-
dial de checadores do Poynter Institute, nos Estados Unidos. Ambas sdo referéncia na prética do jorna-
lismo de checagem nos paises em que atuam e, por isso, foram escolhidas para ser objeto desta pesquisa.

1 hteps://poligrafo.sapo.pt/

2 https://piaui.folha.uol.com.br/lupa/
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Grande vencedor de 2019 dos prémios propostos pelo jornal Meios e Publicidade, o Poligrafo des-
taca-se como a Unica iniciativa, até 0 momento, no 4mbito do fact-checking em Portugal, ganhando
destaque pela unido entre informagio e inovagao tecnolédgica. Com sede em Lisboa, ele foi criado para
ser um “[...] jornal profundamente vocacionado para a utilizagio das novas tecnologias na atividade
jornalistica. No seu ADN estd a criagao de solugoes inovadoras, que permitam chegar melhor e mais
depressa a verdade e encurtar a distAncia entre o jornalismo e os leitores” (Poligrafo, 2020, online). Em
entrevista, seu fundador relembra que:

O jornalismo portugués, assim como o mundial, estava e estd em crise. Eu tinha 44 anos e nio
queria ficar trabalhando numa revista s6 porque estava confortdvel, gostava do que fazia, mas
olhava num horizonte de dez anos e jd nao me via trabalhando ali. Pensei, existe isso. Queria
fazer um jornal de fact-checking, voltar a me reinventar na profissao, num horizonte de mais dez
a quinze anos (Esteves, 2019, entrevista).

Jd a Lupa ¢ a primeira agéncia de noticias do Brasil a se especializar na técnica jornalistica conhecida
como fact-checking e foi fundada em 1° de novembro de 2015, com sede na cidade do Rio de Janeiro.
A empresa também foi a primeira plataforma especializada em fact-checking a integrar o consércio
mundial The Trust Project. “E missio da Lupa estimular o debate puablico. Para isso, a agéncia utiliza
dados e informagdes precisas — ou seja, baseados em fontes oficiais que possam ser checadas” (Lupa,
2020, online). De acordo com informagées colhidas no site da Lupa, pelos préximos anos, a agéncia de
fact-checking ficard incubada no site da Revista Piaui, no modelo de startup, e, por sua vez, no site da
Folha de Sao Paulo e do UOL. Porém, “Nio tem, contudo, qualquer vinculo editorial com nenhuma
dessas empresas” (Lupa, 2020, online).

2. 0S NOVOS MODELOS DE NEGOCIO DA MIDIAE A
CRISE DOS FORMATOS TRADICIONAIS

Antes de definir as estratégias que nortearao os negdcios de uma empresa ou institui¢do é preciso
estabelecer de forma clara e objetiva em qual modelo de negécio tal operagio empresarial se encaixa.
Em outras palavras, a definicao de modelo de negdcio estd atrelada ao conceito que seus publicos de
interesse (stakeholders) fazem desta, qual sua estrutura, quais necessidades ird suprir em relagao aos
seus clientes, seus diferenciais, entre outras caracteristicas que fazem deste modelo o mais indicado para
determinado setor em que a empresa ird atuar. A saber,

Um modelo de negécio desempenha duas fun¢des importantes: ele cria valor e captura uma
parcela desse valor. Ele cria valor ao definir uma série de atividades que vao da matéria-prima
até o consumidor final e que resultario em um novo produto ou servigo, com o valor sendo
agregado no decorrer dessas vérias atividades. O modelo de negécio captura valor ao estabelecer
um recurso, ativo ou posi¢ao tnica dentro dessa série de atividades, na qual a empresa usufrui de
uma vantagem competitiva (Chesbrough, 2012, 2).

Num contexto em que as novas divisoes do trabalho, bem como as formas de monetizagio dos negé-
cios online colocaram em crise os formatos tradicionais de negécios, em especial os da midia, partimos
das ideias do autor Henry Chesbrough (2012, 2), nas quais defende que as empresas terdo que abrir
seus modelos de negdcio para que as mesmas possam ter mais ideias disponiveis e muito mais cami-
nhos para prosperar economicamente, havendo a necessidade de integrar ainda mais as comunidades
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externas e internas das organizagoes. E vélido acrescentar também que “[...] somente com a inovagao as
empresas conseguem proporcionar aos seus acionistas, clientes e funciondrios um crescimento organico
consistente” (Chesbrough, 2012, 17).

Muitas sao as divisoes adotadas para os tipos de modelos de negdcio e suas aplicacoes. Contudo, neste
artigo, utilizaremos trés tipos bdsicos que podem ser atribuidos para qualquer tipo de organizagao.
Ou seja, as empresas poderao ser classificadas como Business to Business (B2B), que é um modelo de
negdcio em que o cliente final é outra empresa, tendo como principais vantagens uma maior reten¢io
de clientes, alta quantidade de transagées, bem como a recorréncia de receitas. Enquanto que o mo-
delo Business to Consumer (B2C) estd centrado na comercializagao para o consumidor final — pessoa
fisica, possibilitando um feedback instantneo por parte do cliente junto & empresa, o que aumenta as
possibilidades de conversao para o negécio. Em ambos os modelos de negécio, a matéria-prima poderd
ser composta por produtos e/ou servigos. Jd o modelo Hibrido pode operar tanto junto as empresas
como para os consumidores finais, de forma simultinea, proporcionando alternativas que maximizem
os resultados das organizacoes, permitindo que as empresas entrem em novos mercados até ento inex-
plorados de forma convencional.

Atualmente, grande parte das organizacoes que atua na drea de comunicagao no Brasil se divide entre o
analdgico e o digital, buscando modelos de negécio lucrativos, que antes sobreviviam quase que exclu-
sivamente da venda de publicidade. Os conglomerados de midia detinham total controle do processo
comunicacional (produgio e distribui¢io), além de serem, em sua maioria, empresas de cardter fami-
liar. Muitas destas organizagdes ainda pouco exploram as potencialidades do meio digital, deixando
grandes grupos aquém de iniciativas inovadoras de start-ups e outras empresas que jd se estruturaram
seguindo a l6gica do online. Nesse contexto, ¢ valido ressaltar que:

No modelo de negdcio emergente, as vdrias operagoes partilham as despesas e as receitas e outros
beneficios sao agregados através das operagdes como um todo. Talvez a caracteristica mais mar-
cante da mudanga seja o fato de 0 novo modelo de negdcios nao se basear somente nas atividades
noticiosas, mas numa variedade de produtos e servicos que recorrem as capacidades das organi-
zagoes para processar e distribuir materiais e para fornecer novos tipos de fontes de rendimento

(Picard, 2013, 43-44).

Partindo do grau de utiliza¢io da internet, o autor Janusz Wielki (2010, 1-9, tradugio nossa) afirma
que a evolucio dos modelos de negécio eletronico pode ser caracterizada em trés fases, sendo elas: 1)
Replicagao dos modelos de negécio existentes de forma fisica para o meio online, utilizando-se do
aparato tecnoldgico da internet para a venda de bens e/ou servigos. Um exemplo disso foram as lojas
virtuais ou mesmo os bancos que passaram a ofertar seus servigos sem a necessidade do cliente estar
presencialmente na agéncia fisica. 2) Além do produto e/ou servico estd sendo ofertado por meio de
plataformas online, o préprio produto passou a ser digitalizdvel, sendo produzido e consumido se-
gundo a légica da internet. Um exemplo desta fase foi o inicio da comercializagao de filmes, musica,
publicidade e os produtos jornalisticos produzidos para o ciberespago. 3) Jd a terceira fase implicava
que esses produtos e/ou servigos fossem oferecidos de forma inovadora, deixando de adaptar medidas
jd executadas de forma “fisica” pelas empresas para buscar novas oportunidades de agregar valor ao ne-
gbcio, que desta vez deveria surgir e se manter com as oportunidades oferecidas pela prépria internet.
Um exemplo disso foram as empresas agregadoras de contetido ou servigos existentes no meio online,
como os agregadores de busca de informagoes como o Google.
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No entanto, para que estas empresas de comunicagao se mantivessem em um mercado em mutagio
constante, fez-se necessdria e urgente uma reflexao, bem como uma tomada de decisio em relagao a
adoc¢io de modelos de negdcio que viabilizassem receitas superavitdrias no meio online, agregando va-
lor a determinados produtos ofertados aos ptiblicos, mas sem perder a esséncia do bom jornalismo. Em
seguida, uma breve descri¢ao de modelos de negécio estruturados para o meio online que ganharam
aderéncia no mercado atual:

1. Freemium: Sao plataformas que disponibilizam um servico bésico para que o publico em geral
tenha acesso gratuito. Porém, criam uma gama de servicos adicionais e mais completos, tais como
armazenamento amplo e assessoria técnica, sobre os quais é cobrada uma taxa. Ex: Flickr; LinkedIn.

2. Micropagamentos: Seguindo a l6gica dos jogos, seus desenvolvedores comercializam unidades in-
formativas, fomentando o desejo junto ao publico. A ideia é simplificar o pagamento eletronico,
principalmente de quantias pequenas, possibilitando que qualquer consumidor pague produtos
pela internet. Ex: PayPal.

3. Crowdfunding: é uma forma de financiamento de projetos em diferemtes dreas, apoiadas no pu-
blico em geral ou numa série de pequenos investidores. Em outras palavras, além de consumirem o
produto final ofertado pela organizagdo, o piblico também passa a ser financiador do projeto.

4. Paywall: Pritica de negécio em que o acesso aos contetidos s6 ¢ liberado aos assinantes do produto.
Ex: grandes sites de noticias, como o Wall Street Journal. Sobre o assunto, Caio Tulio Costa (2014,
95), em relatdrio para revista da ESPM relembra que os jornais, primeiro, definiram que seus mode-
los de negécio seriam pautados na venda de publicidade e dai em diante sairam vendendo a0 mesmo
tempo que buscavam crescer a sua audiéncia. No entanto, com o surgimento do paywall, “[...] a
maioria entrou na fase em que o modelo deve mesclar o que houver de publicidade com receitas de
assinaturas” (Costa, 2014, 95).

5. Publicidade online: E a propaganda feita sobre determinado produtos, sé6 que adequada as novas
nuances do meio digital e suas formas de monetizagio e captacio de clientes.

6. Modelo 360: E uma solugdo que combina micropagamentos, novas formas de publicidade, presta-
¢io de servigos e distribuicao multiplataforma. Em suma, trata-se de uma hibridizagio de modelos
com o intuito de expandir a oferta de servigos por parte das empresas jornalisticas.

A partir do estabelecimento do tipo de modelo de negécio das empreas que atuam no meio online,
faz-se necessdrio entender também algumas das principais possibilidades de financiamento. Abaixo,
vamos explanar as de maior utilizagio no mercado atual:

1. Crowdfunding: E um sistema de financiamento coletivo baseado em doagées e recompensas. 2.
Filantrépica: Sistema baseado em doagées de fundagoes internacionais e usudrios simpatizantes, con-
siderados como mecenas. 3. Assinatura/paywall: Modelo baseado na venda de assinaturas. 4. Branded
content: E a transmissio de mensagens de marcas (empresas) por meio da producio de contetido
jornalistico patrocinado, tornando-se uma ferramenta estratégica na conquista da atengao das pessoas
utilizando-se da credibilidade jornalistica. 5. Editais: Apoia-se na captagao de recursos junto as agén-
cias de fomento privadas ou governamentais para realizagio de projetos de apoio a cultura digital. 6.
Modelos mistos: Como forma de diversificar as fontes de receitas, as empresas buscam diferentes for-
mas de financiamentos publicos ou privados.

Diante de um cendrio em constante transformagao, em que os veiculos tradicionais de midia vém per-

dendo espago, em virtude das noticias digitais estarem disponiveis e em atualizagdo 24 horas por dia e
em escala global, Ken Doctor (2011) enumera e avalia doze novas tendéncias, as “Newsonomics”, que
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devem moldar a forma como as noticias sao apresentadas aos consumidores na atualidade, bem como
a forma como estas impactam na economia mundial, transformando os antigos modelos de negécio
da midia e apontando novas possibilidades. Muito embora nao apresente solugdes definitivas para que
os meijos tradicionais possam sair da crise, o autor propoe uma andlise em relacio a grandes questio-
namentos que rondam a gestao dos meios de comunicagao de forma geral: Como produzir noticias?
Como cobrar por elas? Como equilibrar a esséncia do jornalismo como atividade que presta um servigo
publico e a0 mesmo tempo ser uma atividade lucrativa para seus proprietdrios?

Com a evolugio das tecnologias da informagao, proporcionando sistemas de busca bastante evoluidos
e que proporcionam ao usudrio uma experiéncia cada vez mais personalizada, o leitor passou a ser seu
préprio editor, a selecionar as informagées e contetido que lhe sao relevantes. Com isso, a antiga fun¢io
dos editores, que funcionavam como “gatekeepers” foi suplantada, passando o leitor a se questionar a
real importancia da compilagao das principais noticias feitas pelos tradicionais veiculos de comunica-
¢a0, como os grandes jornais impressos e as TV’s. A saber,

[...] saltamos de um ponto de escassez — os leitores s podiam obter uma determinada quanti-
dade de noticias e informagoes, dependendo do seu orcamento e de onde moravam — para um
ponto de acesso quase universal e em grande medida gratuito. Analogamente, os anunciantes,
que costumavam ter que competir por um espago escasso para chegar até nds, consumidores,
podem agora escolher a partir de um “estoque” quase infinito. (Doctor, 2011, 32).

No entanto, ¢ vilido ressaltar que nao bastard que o contetdo seja mais bem elaborado para atrair o
publico, ele também devera ser melhor adaptado as peculiaridades da rede, servindo-se das tecnologias
disponiveis para chegar até o consumidor final de forma mais répida e adequada as suas necessidades.
Para Ken Doctor (2011), os usudrios que consomem informagio gostam de opiniao, de recomenda-
¢oes do que vale a pena ou nao ser lido. Por isso, a curadoria dos jornalistas e dos meios de comunica-
¢ao com seus “especialistas” ainda ¢ vélida, porém deve ser feita de outra forma a atrair de forma mais
eficaz os leitores do mundo digital. A dizia digital, mencionada pelo autor, é composta por empresas
de alcance global, com mais possibilidades de alcangar os consumidores, as quais acabam por incorpo-
rar as empresas locais e/ou regionais quando estas nao acabam por fechar as portas. Sao grandes marcas
que produzem e fazem circular noticias das mais variadas formas, como as tradicionais The New York
Times ¢ CNN, empresas que se transformaram em organizacoes multimidia e multiplataforma, fe-
chando parcerias com outras grandes empresas para fornecer e distribuir contetido.

Jd vemos um movimento no sentido de aperfeigoar os melhores aplicativos méveis para os smar-
tphones. J4 vemos uma forte pressao para contratar o melhor talento do momento, seja de um
concorrente ou do topo da blogosfera. J4 estamos presenciando a pressao para incorporar aos
empreendimentos as ferramentas amigdveis ao jornalismo dos blogs e das redes sociais. J4 esta-
mos vendo o aumento do investimento em tecnologia de modo a economizar em mao de obra
e agradar aos consumidores (Doctor, 2011, 67).

Uma proposta de estudo prospectiva em Portugal, para o periodo que compreende 2015-2020, para
identificar tendéncias e metodologias para reduzir a incerteza das empresas no que tange a gestao dos
veiculos de midia atuais, verificou a existéncia de diversos fluxos de mudancas, contraditérias entre si,
mas que dizem muito sobre quais os rumos que as empresas que vivem de produzir/distribuir contetido
estam adotando (Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015). A mudanga j4 estd em curso, tendo em vista
que, a industria da informagao que era exitosa no passado, jd nao existe mais e por isso mesmo nao de-
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vendo ser conservada e/ou reparada em seus antigos aspectos. Em outras palavras, “[...] trata-se de um
conjunto integrado de modelos conceptuais, procedimentos analiticos e técnicas conversacionais que
podem ajudar empresas e organizagdes na compreensao do ambiente onde atuam” (Cardoso; Magno;
Soares, (org.), 2015, 11).

A criagio de valor econdmico e social da informagio, os modelos de negdcio a experimentar e a
evolugio do ambiente de negdcios digital, no sentido de valorizar diferentes abordagens do jor-
nalismo, estao dependentes de uma envolvente decorrente de quatro dimensées: o surgimento
da sociedade em rede; o final da migracio dos c6digos comunicativos para o digital; uma maior
autonomia comunicacional dos individuos; e o surgimento de novos media globais a par de
start-ups locais (Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015, 23).

No decorrer do estudo foram identificadas 18 grandes linhas que tém direcionado a evolug¢ao do setor
da comunicagio, sendo elas (Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015, 15-18): 1. Vivemos tempos de
transi¢do tecnoldgica que sio também tempo de novos padroes de criagio de valor; 2. A fase inicial
da transi¢io digital chegou ao fim, e entramos numa nova normalidade digital; 3. A criagio de um
espago empresarial assente no digital e pensado como um “ambiente media alargado”; 4. Nao pode
haver novas formas de cria¢io de valor sem o recurso, pelas empresas, a um novo quadro mental que se
movimente no mesmo espago dos seus destinatdrios; 5. A segunda década estd a ser marcada por uma
cada vez menor distin¢ao entre canais de distribuicao; 6. O controlo sobre os conteddos tem de estar
assente na fidelizagao da relacio entre produtor e consumidor; 7. A interface do sistema torna-se psi-
cologicamente mais proximo e fisicamente mais tangivel devido a uma multiplicacio de ecris sensiveis
a0 toque ¢ ao gesto; 8. A passagem para o paradigma digital faz-se através da producio de contetidos
de raiz digital, e ndo pela digitalizagio dos contetidos analégicos, ditos tradicionais; 9. E cada vez mais
possivel utilizar marketing baseado em data-mining, uma tendéncia que orienta a gestao para a hiper-
-segmentagao e para decisoes como fundamentagao hiper-analitica; 10. A importincia da distribuicao
¢ sublinhada, na medida em que cada vez mais os donos das redes e agregadores de contetido se afir-
mam como atores-chave em termos de poder negocial e capacidade de influenciar os comportamentos
de consumo e navegacio; 11. A crescente tendéncia para afirmagao da légica de aplicagdes (ou apps);
12. A arquitetura de muitos-para-muitos que caracteriza as redes sociais online, e a facilidade com que
os utilizadores podem partilhar contetidos online; 13. Os contetidos gerados pelos utilizadores vao
continuar a crescer; 14. A superabundéncia de informagio também ¢ cada vez mais um problema — e,
portanto, também uma oportunidade; 15. O “big data”, associado & computa¢io em “nuvem”, no-
meadamente nas plataformas de contetidos gerados pelos utilizadores, ¢ um sector com alto potencial
de receita; 16. O papel cada vez mais importante desempenhado pelos equipamentos méveis na com-
putagio e na paisagem medidtica é um efeito da miniaturizagio da electrénica e da convergéncia dos
vérios tipos de informagao digital num tnico aparelho; 17. A convergéncia dos media e a consequente
aboli¢io da tradicional separagao entre tipos de media ird em breve afetar a televisio; 18. O “empode-
ramento” das antigas audiéncias.

Em Portugal, algumas tendéncias evolutivas foram percebidas nos tltimos anos, sendo elas: “Tel-
cos”, Legacy Media, Novos Media e Start-ups. No entanto, em todos eles, a preocupagao é a mesma:
criar e manter um cendrio que dé ao trabalho jornalistico valor financeiro e fung¢io social. Muito
embora, a abundéncia de informagoes que circulam na rede ocasione uma redugao do valor dado as
noticias e derivados dela. No entanto, as mesmas ganham em valor social agregado a prética jorna-
listica, em que mais pessoas estao produzindo mais contetido e diverso. Sobre essas novas tendéncias,
caracteriza-se o seguinte:
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1. Novos media: s3o disruptivas, pois alteraram os modelos tradicionais de produgao e distribui¢io de
contetidos, assim como a forma de remuneragio deste trabalho. Ex: Google e Facebook. (Cardoso;
Magno; Soares, (org.), 2015, 5).

2. Telcos: sio empresas de telecomunicagées hibridizadas que nio produzem contetdo, mas por outro
lado criam as condicoes necessdrias para que outras possam produzir. Ex: As empresas de telefonia.
(Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015, 5).

3. Legacy Media: sao empresas que fazem parte do setor de comunicagao social, seja a menos ou mais
tempo, produzindo contetdos para o rédio, TV ou jornal, de forma analdgica ou digital, tendo o
formato digital a maior parte de seus esfor¢os. (Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015, 21).

4. Start-ups: “[...] procuram mudar a forma de produzir e distribuir noticias, mas também inovar a forma
de monetizar a fungao econdmica do jornalismo” (Cardoso; Magno; Soares, (org.), 2015, 23).

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem como base 0 método comparativo, que vai partir da investigagao de individuos,
classes ou fendmenos com o intuito de visualizar as diferencas e as similaridades entre eles. Em outras
palavras, “[...] esse método realiza comparagoes com o objetivo de verificar semelhangas e explicar
divergéncias. O método comparativo, ao ocupar-se das explicacoes de fendmenos, permite analisar

o dado concreto, deduzindo elementos constantes, abstratos ou gerais nele presentes” (Prodanov; De
Freitas, 2013, 38).

Para a coleta dos dados, utilizou-se a entrevista individual em profundidade como técnica de pesquisa,
que ¢ caracterizada por Jorge Duarte (2006, 62) como sendo uma técnica de cunho qualitativo que
visa explorar um assunto “a partir da busca de informagées, percepcoes ou experiéncias de informantes
para analisi-las e apresenta-las de forma estruturada”. De tal forma, a partir da selecio de fontes com
relagio direta ao fendmeno a ser investigado ¢ possivel explorar um assunto de forma aprofundada,
descrevendo processos e fluxos, bem como identificando padrées, problemas, entre outras varidveis a
fim de explicar melhor o fenémeno a ser estudado. No caso deste artigo, o recurso metodoldgico da
entrevista individual em profundidade foi realizado presencialmente com o diretor de contetido do Po-
ligrafo, Fernando Esteves, na redacio do jornal, em Lisboa. Enquanto que a entrevista com a diretora
de contetido da Lupa, Natdlia Leal, foi feita via chamada de video do Gmail. Sobre essa metodologia
¢ valido ressaltar que

[...] é uma técnica dindmica e flexivel, til para a apreensao de uma realidade tanto para tratar
de questoes relacionadas ao intimo do entrevistado, como para descri¢io de processos comple-
X0s Nnos quais estd ou esteve envolvido. E uma pseudoconversa realizada a partir de um quadro
conceitual previamente caracterizado, que guarda similaridade, mas também diferencas, com a
entrevista jornalistica (Duarte, 2006, 64).

A entrevista se deu no formato semi-aberto, partindo de um roteiro de questdes construidos com base
nos interesses da pesquisa, inquirindo os diretores de contetido das agéncias de checagem de noticias
em estudo neste artigo sobre a rotina de trabalho dos jornalistas, as relagdes de trabalho entre eles e as
agéncias, bem como sobre a configuragio dos modelos de negdcio de cada uma e suas perspectivas de
trabalho para o futuro.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para responder as perguntas que nortearam o presente artigo, algumas varidveis de pesquisa foram es-
tabelecidas para facilitar e organizar a andlise comparativa feita entre as duas plataformas de checagem
estudadas neste trabalho. Entre as questoes observadas estao: 1. O processo de escolha dos assuntos a
serem abordados pelos jornalistas chacadores; 2. Reunides de pauta; 3. Relagao laboral dos colabora-
dores com a agéncia; 4. Recursos mais utilizados pelos jornalistas; 5. Necessidade de se deslocar até a
fonte; 6. Revisio do material; 7. Frequéncia a redagao da agéncia; 8. Vias de escoamento das informa-
¢oes produzidas; 9. Modelo de negécio; 10. Novas possibilidades para o negdcio; 11. Clientes que a
agéncia atende; 12. Fontes de receita. De inicio, ¢ vdlido demonstrar o quantitativo das equipes, fator
este que influencia diretamente no trabalho desenvolvido, bem como no tipo de relagao de trabalho e
empregaticio praticada por ambas.

Quadro 1: Quantitativo das equipes das agéncias analisadas.

Varidveis de pesquisa analisadas Lupa Poligrafo
Quantitativo da equipe 3 repdrteres Rede varidvel de até 15 jornalistas
1 analista de redes sociais 7 deles de forma fixa, colaborando

. | diariamente com o projeto
1 diretor de contetido
) ) 2 diretores de contetido
1diretor de estratégia e negdcios
2 diretores de desenvolvimento digital
1 diretor de marketing e educacdo
1 analista de redes sociais

Fonte: Organizagio feita pela prépria autora (Viana, 2020).

Em geral, a prética jornalistica inclui a existéncia de reunioes de pauta e a institucionaliza¢io de pro-
cessos objetivos de escolha daquilo que serd abordado por cada agéncia de chacagem de noticias, como
a observagdo de temas relevantes para o cendrio em que atuam ou ainda uma conversa com a equipe
— seja ela presencial ou online. O material utilizado também ¢ similar, tais como a avaliagdo de dados
disponiveis na transparéncia dos sites de cada pais, ferramentas de visualiza¢io de informagées, entre
outros aplicativos que facilitam o tratamento e apresnetagao das informagoes aos leitores.

No entanto, as relagdes de trabalho apresentario significativas mudangas, tendo em vista que as ativi-
dades didrias no Poligrafo sao feitas, em grande maioria, por intermédio das novas tecnologias, nao ha-
vendo a necessidade do profisisonal frequentar a reda¢io durante um periodo de tempo determinado.
Em decorréncia disso, a relagao laboral com o colaborador também vai apresnetar outras possibilidades
de remuneragio. Enquanto a Lupa mantém o formato de contrata¢ao com base na Consolidacio das
Leis Trabalhistas (CLT) do Brasil, a Poligrafo mantém trés formas de pagamento para os jornalistas,
sendo elas: Aqueles que estdo no quadro da empresa com vencimento mensal; os que possuem um
saldrio mensal, mas que por nio estarem no quadro da empresa sao contratados como prestadores de
servigos; e, por ultimo, aqueles que esdo pagos pelo que produzem, podendo ter vencimento varidvel.
Sobre o assunto, o diretor de contetido da agéncia ressalta que:

Nunca deixei de ser repérter. Nao acredito em repérteres que nao saem da redagio. Eu decidi
que esse projeto tinha que ser diferente nisso. As pessoas tinham que ter liberdade, num mundo
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em que vivemos, numa estrutura tao pequena como essa e gigante na ambicio. Entdo nao devia
funcionar como as outras estruturas. Se ndo vamos replicar o modelo editorial, por que vamos
replicar o modelo organizacional? Nao faz sentido nenhum. Decidi que as pessoas tem que estar
permanentemente contatdveis, isso é uma regra, seja que horas for. Uma pessoa que estd traba-
lhando comigo tem que estar totalmente disponivel para falar comigo, responder as mensagens,
atender telefonemas. Se nio for assim, nio funciona. F a Gnica maneira de contrabalancearmos
o fato das pessoas no precisarem estar aqui (na redacio). (Esteves, 2019, entrevista).

Outra sensivel diferenca entre as duas agéncias é a prépria concepgao do fazer jornalistico dentro da
atividade de chegacgem, considerada pela gestao da Lupa como um trabalho essencialmente de dados,
que nio envolve a presenca do jornalista nos locais onde as informagoes surgem. Por outro lado, a ges-
tao do Poligrafo reafirma a necessidade do jornalista estar préximo dos acontecimentos, de ter que se
deslocar aos locais, bem como de ligar para as fontes.

Importante entender que um bom repérter ndo necessariamente ¢ um bom checador. Essa ¢
uma equagio dificil de resolver. A maioria dos bons repérteres gosta de estar na rua e a checagem
nao é uma atividade de rua, ela é uma atividade de gabinete, de escritério, pois basicamente
entrevistamos os dados e verificamos as informagoes que estio disponiveis publicamente, que
fazem parte da transparéncia dos governos. E isso pouco envolve ir para rua, entrevistar pessoas,
colher histérias. A checagem ¢ uma contagem de histérias um pouco diferente do jornalismo tra-
dicional, quando falamos dela como género jornalistico. Quando a gente fala para um repérter
trabalhar na Lupa, ele precisa ter um bom conhecimento de tratamento de dados, nio significa
que a pessoa tem que ser um jornalista de dados, isso é outra fase da atividade da checagem.
(Leal, 2019, entrevista).
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Quadro 2: Varidveis de pesquisa analisadas.

Varidveis de pesquisa analisadas

Lupa

Poligrafo

Processo de escolha dos
assuntos a serem abordados
pelos jornalistas checadores

Reunido de pauta semanal
Discuss&es ao longo do dia
Observacgdo dos temas enviados
pelo Facebook (debunking)
Metodologia prépria descrita no site

Sugestdes no grupo de whatsapp
Observacdo dos temas que estdo
tendo relevancia no momento
Reunides presenciais

semanais com diretores

Conversas online com os jornalistas

Reunides de pauta

1vez na semana e discussdes
ao longo do dia (presenciais)

Fazem encontros por Skype
quando hd necessidade, estando
permanentemente conectados.
Raro ter reunides presenciais

Relacgdo laboral dos
colaboradores com a agéncia

Todos celetistas (carteira de trabalho)

Existem trés formas de pagamento:

1. Estdo no quadro da empresa

com saldrio normal.

2. Tem um saldrio mensal (vencimento),
mas ndo estam no quadro da empresa.
Contrato de prestacdo de servicos.

3. Pagamento por peca, um

valor por um conjunto de 15
fact-checkings (pacote).

Recursos mais utilizados
pelos jornalistas

Dados disponiveis na
transparéncia dos sites

Tabulagdo de dados em excel

Tem ferramentas de visualizagdo,
como o Infogram, Tableau. Algumas
ferramentas que estdo disponiveis
gratuitamente sdo usadas

para a organizagao do proprio
trabalho como o Slack, Trello
Quadro branco

E muita comunicagdo interpessoal.

Bases de dados, fundamentalmente.
A portuguesa PorData, os relatérios
oficiais, por exemplo. Usam
basicamente as ferramentas que
todas as agéncias costumam

usar, mas ndo as descreveu.

Necessidade de se deslocar até a fonte

Muito raro.

Sim.

Confirma a necessidade do jornalista
estd préoximo dos acontecimentos, de
ter que se deslocar aos locais, de ligar.

Revisdo/edi¢cdo do material
checado pelos jornalistas

Editora revisa o material dos jornalistas

Revisdo dupla para o

material dos jornalistas.

E revisdo Unica do material que
€ produzido pelos editores.

Frequéncia a redagdo da agéncia

A jornada é CLT de jornalista com hora
extra contratual, de 8h, com intervalo,
de segunda a sexta, 40h semanais. Nao
inlcui trabalho nos finais de semana.

Estdo na redagdo todos os dias.
Nos finais de semana, somente
quando existe um acontecimento
importante a ser acompanhado.

Os colaboradores ndo precisam
estar presentes na redagdo de
forma presencial, exceto em
convocagdes extraordindrias.
Apenas precisam realizar o trabalho
que foram contratados para fazer.

Vias de escoamento das
informagdes produzidas

Site

Veiculos que contratam

0s servicos da agéncia e

referenciam com o link do site

Redes sociais

Newsletter apenas para veiculos de
comunicagdo com o intuito de venda.
Mas pretende ter uma direcionada
para o publico em geral no futuro.

Site.

Redes Sociais.

Programa de TV na rede SIC
Newsletter direcionada aos leitores,
bastando apenas se cadastrar no site.

Fonte:

Organizagio feita pela propria autora (Viana, 2020).
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Em decorréncia do quantitativo de pessoas vinculadas a agéncia, a Lupa mantém uma revisao unica do
material produzido, enquanto o Poligrafo consegue praticar a revisao dupla — vista por mais de uma
pessoa antes da publicagiao do material informativo. Ao analisar as vias de escoamento do material das
duas agéncias, é possivel perceber que, para além do cardter informativo junto a sociedade, a comercia-
lizagao dos contetidos é ainda mais presente na Lupa, pois a mesma utiliza sua newsletter direcionada
somente a veiculos de comunica¢io que posam vir a se interessar pelo contetido disponivel para publi-
cagdo em seus espacos. Enquanto que o Poligrafo mantém o disparo de e-mails com informagdes para
todos aqueles que solicitem o material.

Quadro 3: Varidveis de pesquisa analisadas.

Varidveis de pesquisa analisadas

Lupa

Poligrafo

Modelo de negécio

Agéncia de noticia.

Be to be. (bisness to
bisness) — empresas que
vendem para empresas

Jornal de noticias online.

Modelo Hibrido — comercializa
materiais para outras empresas.

No entanto, também tem como

fonte de receita a publicidade em
espacos reservados a ela, bem como
a pratica do Branded Content.

Novas possibilidades para o negécio

Comecaram a discutir um modelo
de memberchip ou de participagdo
por meio de crowdfunder.

Aumentar as parceiras de
literacia mididtica.
Aumentar a venda de publicidade.

Clientes que a agéncia atende

Principais clientes: Facebook, Folha,
UOI, Portal Yahoo, as vezes fazem
alguns freelas para o Metrépoles
(que é um site do Distrito federal)

e alguns veiculos esporadicos,
como o Jornal do Comércio, O
Povo, Zero Hora e Portal Terra.

Canal de TV SIC — programa
Poligrafo SIC.

Facebook

Canal tematico em parceria
com a Fundagao Francisco
Manoel dos Santos.

Fontes de receita

70% producdo de contelido para
outros veiculos de comunicacgdo,
assim como o Facebook.

30% integram uma parte de
investimento que foi feito na empresa
em 2015 quando ela surgiu (rende
num fundo junto com o que lucra).

Lupa Educacdo (oficinas,
curso EAD em parceira com
a Faculdade Estacio).

Como o projeto ainda estd no
seu primeiro ano, a questao
econdmica ainda ndo estd
consolidada. Mas o projeto ja
prevé lucro em seu primeiro ano.

Por hora vivem do dinheiro colocado
pelo investidor, mas jd geram

receita por meio da parceria com

o Facebook, SIC TV e venda de
publicidade através da Sapo".

Fonte: Organizagio feita pela prépria autora (Viana, 2020).

Em rela¢io ao modelo de negdcio das agéncias de fact-checking, a Lupa se descreve como agéncia de
noticias (produtora de contetido), que produz e vende informacoes a serem utilizadas por outras em-
presas, enquadrando-se no modelo Be to Be (Bisness to Bisness — B2B). Em outras palavras, nem tudo
que ¢ produzido pela agéncia vai ser veiculado por ela. Enquanto que o Poligrafo se descreve como

1 Provedor de contetido e servicos de midia em Portugal. Acesse: https://www.sapo.pt/
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um jornal de noticias online, baseado em um modelo que tem na publicidade uma de suas principais
fontes de receita. Neste caso, um Modelo de negécio Hibrido (Be to Be aliado ao Branded Content).
Ou seja, apesar de vender contetdo para outros segmentos, a exemplo do programa de TV na empresa
portuguesa de broadcast SIC, as informagoes sao veiculadas, em sua maioria, de forma antecipada no
préprio site. Em relacio a venda de espagos publicitdrios, executada pelo segmento comercial da Sapo,
hd um espaco no préprio jornal destinado apenas para veiculacio de material informativo patrocinado
por empresas, o chamado P. Studio. Sobre ele, o diretor da agéncia explica:

S6 coloquei duas condigoes fundamentais: 1. As pessoas tem que saber de forma automdtica
0 que é um contetdo patrocinado, num espago autdbnomo que nao se confunda com outros
espacos do jornal. 2. Esse contetido seria feito por pessoas de fora da empresa, mas nds temos
que internamente fazer fact-checking no branding content, pois nao aceito publicar algo que
nao foi verificado de forma rigorosa, mesmo sendo pago. Entao, quem quer fazer, sabe que o
texto publicado foi checado para saber se tem fundo de falsidade (Esteves, 2019, entrevista).

Figura 1: Imagem da secio de branded content do Poligrafo, a P Studio.

Fact-Checks Exclusivos  Poligrafo/SIC Pohgrafo Sobre Especiais  Mewsletter €

P. studio

O Pstudio € a marca que designa o sector de Branded Content do Poligrafo. Totalmente independente da area
Editorial, o Branded Content do Poligrafo € desenvolvido por profissionais de elevado nivel, formatados para
STU D' responder acs desafios langados pelas marcas que procuram a plataforma ideal para projetar as suas histdrias.

Aqui, pode encontrar de tudeo: artigos (sempre escritos por nido jornalistas), videos, infografias interativas ou
ilustragdes sao apenas algumas das solugdes que o Pstudio coloca a disposigao dos seus parceiros.

O sau voo atrasou? Saiba como Comao ascalher o melhar lugar num 0 gquea nao pods measmao asquacar antas

aproveitar o tempo no aercporto aviao? de embarcar num aviao com os seus

Passar horas intermindveis num acroporto a O melheor lugar serd junte 3 janela por causa da fithas

aguardar por um voo pode ser desesperante wvista? Proximo de uma saida de emergénciad Um avido cheio. uma viagem longa e varias

Deixamos algumas sugestées que ajudam a Ou na cauda do avido. junto ao WC? Conhega criangas aos berros ¢ a0s pontapés nas

aproveitar o tempo os fatores a ter em conta antes de comprar cadeiras. O cenano & assustador para pass.
hilhete. tripulacdo ¢ passageiros. Segue o manual de

PATROCINADO ik i
sebrevivéncia
PATROCINADO

PATRACINAT

Fonte: Site do Poligrafo (2020, online).

Em virtude de serem experiéncias inovadoras em relagio ao que vinha sendo praticado pelo jornalismo
convencional, as agéncias de fact-checking buscam novas formas de manterem o negécio de forma
autosustentdvel. Na Lupa, comegoou-se a discutir um modelo de memberchip ou de participagio por
meio de crowdfunder. Enquanto que, para o Poligrafo, a estratégia passa pelo aumento das parceiras no
Ambito da literacia mididtica, assim como da venda de publicidade no site. Como principais clientes,
atualmente, a Lupa possui grandes veiculos de comunicagio, tais como a Folha de Sao Paulo, o UOL
e Yahoo. Enquanto que para o Poligrafo, o canal de TV SIC desponta como grande parceiro para o
fortalecimento da marca em Portugal e também como fonte de receita. Para ambas as agéncias, o Fa-
cebook surge como fonte de receita. Sobre as dificuldades e desafios que vém pela frente, a diretora de
contetudo da Lupa comenta:
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Hoje, a Lupa nio é uma empresa lucrativa, estamos trabalhando com a possibilidade de fazer
o Break-even (ponto de equilibrio nos negécios, nao havendo ganhos nem perdas) ainda esse
ano (2019). [...] Neste ano, comecamos a discutir um modelo de memberchip ou de participa-
¢do por meio de crowdfunder. Vou ser bem sincera, pois a gente entendia que um miliondrio
que coloca dinheiro dentro da empresa, até novembro de 2018 isso acontecia, seria hipScrita
da nossa parte pedir contribui¢ao para além disso. Era assim que a gente entendia. Mas, nesse
momento, com as coisas que a gente produz, e quase oito meses depois que a gente parou de
receber esse dinheiro, a gente nao conseguiu fazer esse Break-even apos esse investimento desse
mecenas. Entao, comegamos a discutir novas alternativas e a participa¢io do publico é parte
dessa discussdo. Como que a gente vai fazer ainda nio estd claro, pois a Lupa tem estabelecida na
sua pedra fundamental que ndo quer cobrar assinatura para as pessoas lerem o que estd no site.
Nao queremos cobrar para que o puiblico possa acessar nosso contetdo, pois entendemos que
esse conteido tem um apelo muito necessdrio para o debate ptblico no Brasil. A gente tem esse
dilema para resolver. (Leal, 2019, entrevista).

Muito embora a questao financeira ainda nio esteja totalmente definida, ainda em seu primeiro ano, o
Poligrafo jd prevé lucro, especialmente por meio da parceria com a SIC TV e a venda de publicidade.
Por outro lado, a Lupa, com uma estrutura mais consolidada em termos de fontes de receita, divide as
mesmas em: 70% com produgao de contetdo para outros veiculos de comunicagao, assim como Face-
book; 30% integram uma parte de investimento que foi feito na empresa em 2015 quando ela surgiu
(rende num fundo junto com o que lucra); além da Lupa Educagio (oficinas e curso EAD em parceira
com a Faculdade de Ensino Superior Estdcio).

CONCLUSOES

Muito embora, a proposta das agéncias de fact-checking venha reforcar valores primordiais do Jorna-
lismo, tais como a apuragio e a veracidade das informagdes, percebe-se que alguns hdbitos intrinsecos
a0 oficio vao ganhar mais ou menos importincia a depender de cada organiza¢io. No caso da Lupa, o
oficio ¢ visto como “atividade de gabinete”, enquanto que no Poligrafo, refor¢a-se a importincia dos
jornalistas-chacadores estarem préximos dos acontecimentos, mantendo o contato com as fontes.

Também ¢ vilido ressaltar que existe um maior nimero de possibilidades quando se trata sobre as
relagdes de trabalho, que passaram a ser mais flexiveis, nio havendo a necessidade da presenga dos
jornalistas na redagao, expandindo assim a contratagao por teletrabalho e ainda por produtividade, no
caso da agéncia portuguesa. Enquanto que na agéncia brasileira, permanece a relagao trabalhista regida
pela Consildagao das Leis Trabalhistas (CLT), com carteira assinada, horas-extra e hordrio de trabalho
definido para todos os seus integrantes.

Os modelos de negécio ainda nio sio totalmente definidos, pois em ambas as agéncias estudadas hd
um movimento em busca de consolidar a receita das empresas frente a busca de novas fontes de renda,
que incluem desde o aumento da venda de publicidade ou a colaboragao por parte de membros asso-
ciados. Ou seja, para além da func¢io social do Jornalismo feito pelas agéncias de chacagem de noticias,
nota-se a busca pela consolidagao das mesmas enquanto negdcio, que precisam e devem se manter
lucrativas para sobreviver frente as mudangas trazidas com a nova era.
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RESUMO

O presente artigo busca compreender os mecanismos de realiza¢io do planejamento e produ¢io de um
programa televisivo de cardter jornalistico e documental. Pretendemos explorar o universo das rotinas
de produgio do Programa Didrio Regional, da emissora TV Didrio, que faz parte do grupo Sistema
Verdes Mares de Comunicagao, localizada na cidade de Fortaleza, capital do estado do Ceard, Brasil.
Observar os detalhes de atividades didrias para a constru¢o e transmissio de um programa didrio que
aborda diferentes contetidos dentro uma emissora em processo de integragio e que tem foco na regio-
nalidade, também nos interessa em termos de investigacio do objeto de estudo, que tem como base
principal os trabalhos de Wolf (2002) e Souza (2004).

PALAVRAS-CHAVE:

Televisao; Produgao; Programa Didrio Regional, TV Didrio.

2 Artigo resultado da dissertagio de mestrado “O Regionalismo nordestino em pauta na TV Didrio: a folkcomunicagio no contexto da televisio local”
defendida no Programa de Pés-graduagio em Comunicagio (PPGCOM) da UFC. 2019.
Disponivel: http://www.repositorio.ufc.br/bitstream/riufc/40856/3/2019_dis_bcbcarvalho.pdf
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1. INTRODUCAO
1.1. ESTADO DA QUESTAO

E de conhecimento geral que todo produto final exige um exercicio de rotina e praticas de de-
dicagao por parte de seus idealizadores e produtores. Recebemos, na maioria das vezes, um pro-
duto jd pronto e acabado em qualquer das dreas, artes ou géneros de trabalho. Muitas vezes nao
temos nogio da quantidade de trabalho de lapidagao que foi necessdria para que o objeto tivesse
seu acabamento e destinacio final. Em razdo disso, até questionamos o valor de determinado
produto, sem levar em consideragio os seus gastos financeiros, fisicos ou mentais para a efetiva
realizagao do resultado final.

Da mesma forma ocorre com o Jornalismo em seu aspecto televisivo, considerando a diversidade
de categorias, géneros e formatos de cada programagio que foram apresentados pelo autor Souza
(2004), que nos explica que “Em televisdo, vdrios formatos constituem um género de programa,
e os géneros agrupados formam uma categoria.” (SOUZA, 2004, p. 45). H4, através de toda
transmissao gravada ou ao vivo, toda uma equipe por trds das cAmeras, que permite a execugao
e transmissdo de fato do sistema operacional televisivo de canal aberto.

Levando em consideragio a pouca importancia cientifica dada as questoes relacionadas ao pro-
cesso de construcio da execugio jornalistica, parece-nos, pois, primordial e necessdrio investigar
como se d4 todo o trabalho anterior ao que é exibido nas telas e a rotina dos bastidores a partir de
um determinado programa jornalistico é o que propde a presente pesquisa, a fim de identificar
como se realiza a préxis ritualistica de transmitir diariamente contetidos que sejam de interesse
de um publico amplo destinado as massas. Paralelamente é de interesse identificar também sob
o olhar tedrico da Comunica¢io e empirico da emissora de televisdo 7V Didrio, as caracteristi-
cas da regionalidade televisiva, bem como as transformagées que a era tecnolédgica desempenha
dentro dos veiculos de comunicagio contemporaneos, como a forte tendéncia de adesio a Era
da integracio das redagoes e convergéncia mididtica dos grupos de comunicagio.

Refletir questdes desse tipo nos leva, de certa forma, a apreciar o trabalho de esforco e dedica-
¢do das préticas televisivas que enfrentam a maioria dos jornalistas no exercicio de suas tarefas
didrias, e que envolvem grande parte das plataformas mididticas que lhes servem como instru-
mento principal ou suporte secunddrio para exercitar sua profissao. Aqui, trataremos de buscar
responder especialmente o seguinte questionamento: Como se dd o processo de trabalho de
pré-producio de um programa jornalistico regional em tempos de convergéncia mididtica?
Pretendemos abarcar essa realidade a partir dos demais fatores que implicam o desempenho de
uma emissora local situada na cidade de Fortaleza — Ceard - Brasil, a 7V Didrio, mais especifica-
mente, a partir da investigagio de planejamento e produ¢io de um programa jornalistico com
exibi¢ao didria de um telejornal denominado “Didrio Regional”.

Dessa forma temos que o presente trabalho possui como base metodoldgica a realiza¢io de um es-
tudo de caso, considerando um determinado programa jornalistico da grade geral de programagao de
uma emissora de TV local em Fortaleza, capital do estado do Ceard, a partir da realizagao de observagio
direta através visitas iz Joco A referida emissora e realizagio de entrevistas com profissionais diretamente
envolvidos no processo de elaboragio da programagio em destaque. A pesquisa bibliogrifica se debru-
¢a sobre o tema amplo do Jornalismo, tendo como referéncia basilar as obras de Wolf (2002), Mattos
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(2002) e Souza (2004), considerando o Jornalismo em seu cardter de pré-produgao e ampliando o olhar
para o Ambito da Televisio como meio de comunicagio de referéncia de nosso interesse de pesquisa.

2. METODOLOGIA

Em termos metodolégicos praticos, faz parte do processo de pesquisa a realiza¢io de visitas em campo
a redacio da emissora 7'V Didrio e entrevistas qualitativas com os profissionais diretamente envolvidos
com nosso objeto de estudo em busca de informagoes gerais e detalhadas a respeito do programa Didrio
Regional, para além de observagio nao-participante e acompanhamento do percurso construtivo e do
processo de elaboragao do referido programa.

Considerar questoes referentes aos aspectos regionais da emissora, atentando também para os itens con-
ceitual e elucidativo da classificagio dos géneros e formatos das transmissoes audiovisuais, com base prin-
cipal no trabalho do autor Souza (2004) também faz parte do nosso repertério de andlise investigativo.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. APRESENTACAO DA EMISSORA TV DIARIO

A TV Didrio é uma emissora de televisdo que faz parte de um grupo industrial do Estado do Ceard,
denominado Sistema Verdes Mares (SVM). Esse Sistema, por sua vez, pertence a um grande conglome-
rado industrial fundado em 1967 pelo empresirio Edson Queiroz, e por isso leva o seu nome, Grupo
Edson Queiroz. O Grupo retine uma associagao de inddstrias atuantes nos mais diversos segmentos, e
nao s6 comunicativo, dentre eles, marcas préprias que produzem para o Setor Alimenticio, de Energia,
Eletrodomésticos e Educagao.

Destacamos a forte e marcante presenca e atuacao do Grupo na drea da Comunicagao dentro do Esta-
do do Ceard. Observando suas atividades de midia, comunicagao e imprensa, o Sisterna Verdes Mares,
subsididrio do Grupo Edson Queiroz, é proprietdrio de jornal impresso, estagoes de rddios na versao AM
e FM, estagdes de televisio e portais na internet; ou seja, tem experiéncia nos mais variados veiculos e
plataformas de midia nos setores de jornalismo, informacio e entretenimento. Estd claro em sua des-
cri¢ao disponivel em sua pdgina® de internet que:

O Sistema Verdes Mares atua hd mais de cinco décadas em prol da comunica¢io do Estado, sendo
reconhecido como um dos mais sélidos e completos grupos de comunicacio do Brasil através
de seus veiculos: TV Verdes Mares, TV Verdes Mares Cariri, jornal Didrio do Nordeste, TV Did-
rio, Rddio Verdes Mares, FM 93, Recife FM e Rddio Tamoio. Fruto do espirito empreendedor do
empresdrio Edson Queiroz, o Sisterna Verdes Mares representa no Estado a for¢a da informagao,
capaz de chegar aos 184 municipios do Ceard com contetido de qualidade e de interesse comum
a todos os cidadios.

3 Disponivel em: http://verdesmares.com.br/servicos/svm-e-vc. Acesso em: 10 de fevereiro de 2019.
P
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E, portanto, dentro desse contexto corporativo que estd situada a 7V Didrio. A emissora é um dos pro-
dutos mais recentes do SVM. E ainda assim, j4 possui uma trajetéria de 22 anos de histéria, tendo sido
os vinte anos comemorados especialmente no ano de 2018 com atividades diversas e marcantes para ela
enquanto institui¢io, e para o pablico, enquanto consumidor e apreciador do contetido transmitido
pela emissora de TV que hoje se considera “A Cara do Nordeste”.

Assim, a TV Didrio, instalada no bairro Dionisio Torres, em Fortaleza (CE), comega a transmitir sua
programagdo em 1998 com um alcance mais limitado do que possui hoje. E inicia, porém, com muita
vontade de crescer e conquistar o ptblico cearense, trazendo um slogan inicial sugestivo e atrativo, as-
pirando ser “A TV do Nordeste” e trazendo também um jingle ao ritmo nordestino de forrd, com uma
letra que dizia ser “a TV que fala a lingua da gente”.

A jovem e mais recente ingressante no mercado televisivo no Estado jd quase na virada dos anos 2000 do
novato terceiro milénio, a 7V Didrio surge como estagio independente, livre dos padroes estabelecidos
pelas cabecas de rede. Apresenta, portanto, uma maior liberdade e espaco para formar sua grade como de-
sejada, contrariamente a sua companheira de Sisterna no ramo televisivo, a TV Verdes Mares, como segue:

Embora a formagio de redes nao possa ser fundamentalmente um projeto ideolégico, é notério
o exercicio desse papel por meio da organizagao concentrada e verticalizada da produgao/dis-
tribuicio, nas décadas de 1960 e 1970, consolida-se a Rede Globo de televisio, hoje uma das
maiores redes de televisao abertas do mundo, incorporando, em 1974, a TV Verdes Mares, que
a partir de entdo se adapta ao “padrio globo” de qualidade. (Sousa, 2008, 35).

Atualmente o publico de todo o pais pode assistir & 7V Didrio pelo canal por assinatura e também pela
internet, o que jd representa um dado novo e significativo desse periodo da era televisiva, de 2010 até
o presente, denominado por Mattos (2002) como sendo a fase da convergéncia e da qualidade digital.
A TV Didrio, como nao poderia deixar de ser, acompanha todo esse processo, e vem se reinventando
a cada dia, seguindo as tendéncias de convergéncia entre internet e televisao em busca de uma maior
interatividade com o publico telespectador.

O sistema digital vai desencadear uma verdadeira revolugao na forma de transmissao e recepgio
de sinais de televisao, causando impacto igual ou superior aquele provocado com as transmissoes
a cores, na década de setenta. As mudangas referem-se basicamente a evolugao na qualidade da

imagem e do som e s possibilidades de interatividade, incluindo-se os novos recursos e servigos
a serem oferecidos. (Mattos, 2002, 158).

Atenta a essas tendéncias digitais do veiculo televisivo citadas por Mattos (2002), a 7V Didrio investiu
em mudancas objetivando manter ou aumentar os indices de audiéncia. Mudangas que vao desde os
ajustes de hordrios e programagao na grade aos investimentos em tecnologia. Passou por uma melhoria
da qualidade de som e imagem, tornando-se uma televisio digital desde o dia nove de fevereiro de
2015*% quando transmite pela primeira vez sua programagio em alta definigio HD® digital. E para
acompanhar todo esse processo, renova também seus cendrios e traz um novo logotipo com slogan
intermedidrio “100% a sua cara. 100% Nordeste” até assumir o slogan atual de “A Cara do Nordeste”.

4 Disponivel em: http://tvdiario.verdesmares.com.br/entretenimento/ tv-e-cinema/alta-de. 1219169. Acesso em: 18 de fevereiro de 2019.

5 High Definition, termo em inglés que significa Alta Definicao.
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Atualmente a emissora vive um momento de consolidagao dos ajustes feitos nesses tltimos tempos,
como dito, a transmissdo de melhor qualidade na imagem e som, a convergéncia digital (produgio de
um mesmo contetido jornalistico adaptado para publicagao em diferentes veiculos e plataformas de
comunica¢io), a introdugio de novos programas na grade, novos hordrios, outras roupagens e forma-
tos nos cendrios dos programas e telejornais. Porém, mantendo sempre a linguagem cearense®, o tom
de leveza para trazer uma proximidade com o cotidiano cultural do publico, “portanto, uma midia
regional, um grupo regional, estd diretamente ligado as tendéncias politicas e também culturais de uma
determinada regiao.” (Lima, 2006, 134). Um canal destinado a ser aquela de TV de casa, quase como
uma extensao familiar, que, como vimos, pretende ser “A Cara do Nordeste”.

Por isso ela possui caracteristicas de televisao regional, e nao somente local, considerando que em toda a
sua histdria e trajetdria de 22 anos, a equipe cada vez mais desempenha uma postura baseada no profissio-
nalismo, transmite noticias de interesses regionais, contempla a cobertura dos diversos eventos relevantes
das cidades, produz empregos diretos e presta servigos, especialmente, a toda a comunidade cearense.

3.2. PROGRAMA DIARIO REGIONAL

O Programa Didrio Regional é um telejornal destinado a assuntos com foco no universo rural de
atividades das cidades do interior do estado do Ceard, tais como Economia, Agricultura, estagoes
climdticas, etc. Em razio disso, ele funciona quase como uma espécie de “carro-chefe” da emissora,
por se destinar a um publico importante para a empresa de comunicagao e, devido a isso, estd no ar
praticamente desde a inauguragao da emissora em 1998.

Em defini¢ao no portal” oficial da emissora na internet, o Programa ¢ identificado como sendo “o
telejornal feito para o Interior cearense e para as familias que estao longe de sua terra. Em pauta: agri-
cultura, turismo, cultura, economia, cidades e politica.”.

Figura 1: Logotipo do Programa Didrio Regional

Diario

Fonte: Site Oficial da TV Didrio.

6 H4 uma certa anedota entre a populagio no Estado do Ceard que trata da existéncia de um idioma préprio do povo cearense, denominado idioma
“cearensés”, uma espécie de vocabuldrio Gnico, um dialeto, com linguajar, girias, expressoes populares ditos no cotidiano local. Tais expressoes estdo
presentes também nas transmissoes da 7'V Didrio e sdo utilizadas principalmente pelos seus apresentadores da categoria de entretenimento.

7 Disponivel em: http://tvdiario.verdesmares.com.br/programas/diario-regional. Acesso em: 24 de fevereiro de 2019.
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Trata-se de uma programagio que procura trazer curiosidades, novidades, fatos, atualidades e infor-
magoes relevantes de todas as regioes do estado do Ceard. A pesquisadora Thays Reis (2018), define o
jornalismo regional da seguinte forma:

Compreendemos que o jornalismo regional constitui-se como uma prdtica, desenvolvida por
cidades de grande e médio porte, que pode extrapolar os limites territoriais da sede dos seus vei-
culos e atender noticiosamente centros urbanos menores que nao dispdem de meios de comuni-
cagdo tradicionais ou outros canais de informagao para se informar acerca do préprio cotidiano
ou para realizar suas solicitagoes. (Reis, 2018, 65).

O foco na regionalidade, sobretudo a partir de assuntos provenientes do interior cearense, contribui para
enriquecer o conteddo de grade e atrair tanto telespectadores habitantes das cidades interioranas, bem
como de outras pessoas que tém raizes nesses lugares e moram em outras localidades do Brasil e do mun-
do. Tudo isso também serve para alimentar o slogan “A Cara do Nordeste” da emissora a qual pertence.

Tal regionalidade nordestina almejada pela emissora é capaz de estimular a realizagao de um programa
como este; e por outro lado, ele também pode contribuir para fortalecer a marca institucional regiona-
lista da 7V Didrio. Nas palavras da apresentadora Elba Aquino, em entrevista que nos foi concedida no
dia 26 de setembro de 2018 na nova redagao integrada do Sistema Verdes Mares, ela esclarece:

“A emissora tem esse foco, isso estd enraizado na prépria esséncia da emissora, ela é uma TV
regional, ela nasceu como TV regional. Entao ela carrega isso na base, entio sempre houve esse
espaco, esse foco, esse direcionamento e creio eu que vai continuar tendo, e com tendéncia de
investir mais, por conta do préprio perfil da emissora, e por conta do contetdo estar engajado
nesse momento de busca por informagio e de coisas diferentes, e por tudo que o regionalismo
pode oferecer a0 mundo.”

De acordo com o que identificamos, a 7V Didrio inicia suas transmissoes televisivas no ano de 1998, e
o Programa Didrio Regional teve sua primeira exibi¢ao no dia 16 de dezembro de 2002. Desde entao,
ele compreende uma programacio fixa da grade da emissora. Apesar de algumas mudancas e ajustes
de horérios e também de formato, ele nao foi retirado do ar em nenhum momento, permanecendo na
grade por, pelo menos, dezessete anos ininterruptos; sendo, portanto, o produto mais antigo no ar da
estagao televisiva 7V Didrio.

O seu inicio foi marcado por dificuldades e tentativas de acertos, como todo e qualquer projeto inicial.
A apresentadora relata que as noticias do Nordeste divulgadas pelas grandes empresas de midia de al-
cance nacional, eram sempre relacionadas a aspectos negativos, de forma pejorativa e preconceituosa,
como diz a autora do artigo “Imagens do Brasil: televisao e meméria social”, Mota (2010):

A concentragao da produgio entre Rio e S20 Paulo, porém, submete o brasileiro a uma exposi¢ao
excessiva as imagens e a um certo comportamento social de cidade grande, que impede a visibi-
lidade das diferencas entre as cidades brasileiras. Estas, especialmente as do Norte e do Nordeste,
ainda sdo representadas pelos aspectos folcléricos e até caricatos. (Mota, 2010, 174).

Intrigados com a transmissao dessa imagem caricata do Nordeste brasileiro e do povo nordestino di-

vulgada em todo o pais é que a 7V Didrio, logo no inicio, j4 atentou para a importincia de se produzir
um programa fixo na grade, como o Didrio Regional, para explorar também as boas noticias da regiao,
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como as chuvas, a fartura, as festividades, os avancos e trazer um conceito agraddvel do Nordeste atra-
vés do olhar de uma emissora de cardter regional.

Ao longo de sua larga trajetéria, e, em razao desse periodo de mudangas relacionadas ao momento de
convergéncia e & comemoragio dos vinte anos da 7'V Didrio em 2018, o programa de Elba Aquino
sofreu algumas alteracoes. A primeira delas foi com relagio 2 mudanca de hordrio, o que faz parte de
um processo natural das estagoes de televisao, na visao de Souza (2004):

As alteragdes na grade hordria das emissoras segue a necessidade de adaptagio momentinea, de-
vido a picos de audiéncia da concorréncia ou fatores sazonais. Porém, estudos recentes constatam
que o panorama geral das grades e das programagdes das redes apresenta poucas modificacoes
desde a implantacio da TV no Brasil. (Souza, 2004, 63).

Historicamente o programa era exibido nas primeiras horas do dia, entre seis e sete horas da manha,
para atingir ao cidadio do interior que tem o hdbito de acordar cedo; bem como ao telespectador que
mora na capital e, antes de sair para trabalhar, deseja assistir um telejornal com um tom mais suave,
informativo e que talvez aborde assuntos da sua cidade de origem. Dessa forma vem sido mantido o
perfil caracteristico do programa, porém atualmente ele passou a ser exibido de segunda a sexta-feira,
no hordrio da tarde, as 15 horas e fica no ar durante 30 minutos. E com um novo diferencial: é reali-
zado ao vivo.

S0 mudangas justificadas pelas pesquisas de mercado que podem impactar quanto ao formato de
execugao, mas o perfil e esséncia da proposta inicial permanecem mantidos. Esta foi uma breve apre-
sentagao do Programa Didrio Regional, que atua hi vinte anos na 7V Didrio levando contetido rural do
interior cearense com interesse regional, numa perspectiva de telejornal didrio de categoria informativa.
Em seguida, abordaremos os procedimentos necessdrios para a elaboragao deste produto audiovisual.

3.3. ROTINAS DE PRODUCAO DO PROGRAMA DIARIO REGIONAL

A construgio de todo e qualquer produto audiovisual exige um pré-planejamento que envolve atores
sociais no processo adaptativo ao formato desejado. Esse fato constitui um elemento essencial e ne-
cessdrio para pensarmos sobre como ¢é possivel os profissionais construirem um telejornal diariamente
com servicos e conteudos interessantes e atrativos a um publico tdo diverso e difuso como é o da tele-
visdo, pois com o advento da convergéncia digital:

O jornalismo televisivo precisou rever as rotinas de produgao para tornar seu noticidrio mais 4gil
e atrativo para um telespectador, que j4 poderia ter visto a noticia, em tempo real, através dos
sitios noticiosos. (Silva & Rocha, 2010, 198).

Nesse sentido, atentos as entrevistas qualitativas realizadas com a apresentadora Elba Aquino e a rep6r-
ter do programa, Maristela Glducia, podemos penetrar no setor produtivo que envolve a realizagio de
tal programagio, tendo foco especialmente no momento atual da emissora apés a efetiva realizagio da
convergéncia digital promovida pelo SVM desde o segundo semestre do ano de 2018. Antes, porém,
julgamos importante e necessdrio classificd-lo dentro do universo televisivo de categorias, géneros e
formatos, tendo como referéncia o estudo do professor Aronchi de Souza (2004).
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O autor classifica a televisao brasileira em cinco categorias, sendo elas: Entretenimento, Informagao,
Educacio, Publicidade, Outros. Para ele, a categoria estd acima de tudo nas definicdes em TV, é ela
quem enquadra um programa em termos gerais; em seguida temos os géneros e formatos; os quais o
autor conceitua separadamente da seguinte forma:

Os géneros podem, portanto, ser entendidos como estratégias de comunicabilidade, fatos cul-
turais e modelos dindmicos, articulados com as dimensoes histéricas de seu espago de produgao
e apropriagio, na visio de Martin-Barbero. Congregam em uma mesma matriz cultural, refe-
renciais comuns tanto a emissores ¢ produtores como ao publico receptor. Somos capazes de
reconhecer este ou aquele género, falar de suas especificidades, mesmo ignorando as suas regras
de sua produgio, escritura e funcionamento. (Souza, 2004, 44).

Assim como os formatos sao aqueles que estdo em uma classificagdo um pouco mais abaixo, podendo
enquadrar os programas de uma forma mais especifica:

O formato de um programa pode apresentar-se de maneira combinada, a fim de reunir elemen-
tos de virios géneros e assim possibilitar o surgimento de outros programas. (...) Concluimos
que o termo formato ¢ nomenclatura prépria do meio (também utilizada por outros veiculos,
como o rddio) para identificar a forma e o tipo de producio de um género de programa de tele-
visao. Formato estd sempre associado a um género, assim como género estd diretamente ligado a
uma categoria. (Souza, 2004, 46).

Cientes desses conceitos e do que cada um deles significa e representa dentro da grade geral das emis-
soras de TV, entendemos que o Programa Didrio Regional pode ser enquadrado como pertencendo a
categoria de Informagao, ao género Telejornal e ao formato de Noticidrio; uma vez que expde noticias
e fornece informagoes atualizadas utilizando-se de matérias e reportagens jornalisticas no formato ade-
quado para o espaco televisivo.

Assim sendo, apuramos a informagao com a apresentadora Elba Aquino de que o momento atual do
programa, em razio das mudangas sofridas e jd relatadas neste trabalho sobre a alteragao de horério
da grade e adaptagio para o formato ao vivo, modificou também a forma de trabalho. Mesmo em fase
adaptativa, ¢ possivel dizer que inicialmente, a primeira atividade de planejamento de cada edi¢ao con-
centra-se no levantamento, reunido (se necessario), decisao e fechamento de pauta.

Tais reunioes, segundo entrevista em treze de abril de 2019 com a repérter Maristela Glducia, ocorrem
em caso de necessidade de acordo com o volume de demandas de reportagens na intengao de definir
as prioridades, que hoje se concentram em torno do noticidrio factual. As reunides do Didrio Regional,
quando necessdrias, acontecem na sede da emissora em Fortaleza e com a participagao da prépria edi-
tora-chefe e apresentadora Elba Aquino, conforme Maristela Glducia:

“A aprovagio das pautas pela chefia é com relagio as prioridades, ji que surgem muitas
demandas devido ao factual. O que é mais importante, mais relevante, de interesse publi-
co, o que repercute mais? A chefe das equipes do interior leva as demandas dos repérteres
para o mesio, composto por um representante da (TV) Verdes Mares, um executivo da
TV Diério, um executivo do (jornal) Didrio do Nordeste; eles decidem quem (veiculo) vai
querer o conteddo, o que é mais importante e o que nés devemos fazer; se houver neces-

sidade de decidir.”
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Todos contam, para definir as pautas, com o auxilio primordial dos repérteres que estao nas ruas das
regioes do Estado se atualizando dos eventos que se sucedem, sabendo que atualmente na pés-con-
vergéncia digital, os préprios repdrteres possuem autonomia para produzirem suas proprias pautas, de
acordo com Maristela Gl4ucia:

“As pautas chegam através da populacio, das nossas fontes, a gente vai criando fontes, né?
As nossas fontes vao dando sugestoes de pauta, (...) tém também as assessorias que nos in-
formam; e podem ser pautas de politica, esporte, comunidade, comportamento, qualquer
pauta. L4 no interior nés costumamos dizer que nés somos generalistas porque a gente faz
de tudo, nio é setorizado. L4 eu tenho muitas oportunidades pra fazer todos os tipos de
matéria. Como nds estamos 14, fica mais facil sugerir algumas pautas, inclusive de factual.”

Assim como contam também com as sugestdes do publico telespectador que pode interagir com a
produgio do programa de maneira mais efetiva por conta da atual fase da era digital da televisdo. Inte-
racio que pode ocorrer via e-mail, telefone, site ou redes sociais, demonstrando que o acesso do ptblico
interessado para sugerir pautas se ampliou significativamente neste momento de televisio interativa da
era digital em que vivemos:

Os telespectadores (pablico, audiéncia comunicativa) passam a fazer parte das rotinas produtivas
de maneira ativa, produzindo contetidos que podem ser levados ao ar. Os olhares do publico, as
suas imagens sobre determinados acontecimentos podem ser mostrados e compartilhados com
outras pessoas por meio dos telejornais. (Vizeu & Siqueira, 2010, 98)

Dessa forma, notamos que de fato “abre-se espaco para interagio, mas o processo permanece mediado
pelos jornalistas a quem cabe o complexo processo de produgio da noticia.” (Vizeu & Siqueira, 2010,
98). Os autores reconhecem que hd de fato um espaco maior e uma linha mais estreita para a relagao
entre publico e producio; porém considera ainda a fun¢io importante da figura do jornalista como
mediador nesse processo. E ele quem tem o poder de decisdo final para definir 0 qué e como deve ser
levado ao ar, de acordo os critérios de noticiabilidade que o jornalismo em si exige, conforme explicam
abaixo Vizeu e Siqueira (2010):

As noticias apresentam um “padrao” que, de acordo com Traquina (2008), é muito estdvel e
previsivel. Esse padrao estd relacionado aos critérios de noticiabilidade, que sao formados por um
conjunto de valores-noticia empregados para definir o que possui ou nio valor para ser transfor-
mado em noticia. (Vizeu & Siqueira, 2010, 93).

Com relagio ao papel exercido pelo jornalista nesse processo, Wolf (2002) ainda acrescenta em seu
livro “Teorias da Comunicag¢io”:

O jornalista exerce um papel de mediador, pois seleciona o que vai ser exibido e o que nao serd.
Embora abra caminho para que o publico participe, permanece como a mesma fung¢o, cabendo
a0 emissor o papel de definir o que serd levado ao ar, de que forma isso serd exibido (dentro de
uma reportagem, nota coberta, stand up ou durante uma transmissao ao vivo) e em qual telejor-
nal as cenas serdo veiculadas. Ao publico abre-se a possibilidade de sugerir, argumentar e defen-

der as razoes pelas quais o material elaborado pelo mesmo deve ser escolhido em detrimento de
outros. (Wolf, 2002, 219).
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Dessa forma, notamos que hd uma certa classificagao de sujeitos ativos e passivos no processo de cons-
trucdo de um telejornal contemporaneo, sendo o jornalista o agente responsdvel direto pela escolha e
definigao das pautas e matérias, e ¢ ele quem ¢ capaz de trazer um olhar préprio a partir de sua leitura
a respeito dos acontecimentos que se apresentam. Neste momento, sua sensibilidade e subjetividade
sa0 acionadas para definir a forma como tal noticia serd abordada de acordo com sua interpretagio e,
como nio poderia deixar de ser, estando sempre sujeito aos preceitos, editoriais e regras dos grupos e
empresas de midia ao qual pertencem e estao alocados exercendo suas fungoes.

Para esse momento da escolha de pautas, como vimos neste artigo, Elba Aquino destaca prioritaria-
mente as sugestoes dos repdrteres que estao em campo distribuidos em trés equipes em regides estra-
tégicas do Estado do Ceard, sendo elas: Sobral, que cobre regiao Norte; Juazeiro, que cobre o Cariri;
e Iguatu, que cobre o Centro-Sul. Cada equipe e cada repérter possuem suas agendas de contatos e
procuram atender também as demandas de sugestoes que recebem nas ruas por diversos setores da
sociedade. Elba Aquino comenta:

“Eles fazem a agenda de contato deles também com as pessoas chaves de cada municipio, de
cada regido, que alimentam eles de informagdes. Mas os proprios repérteres sao o maior canal,
porque eles vivem naquela regido, eles vivem naqueles locais e eles acompanham o dia-a-dia e a
rotina das pessoas.”

Sobre o trabalho especifico do repérter nesta referida produgao, a profissional Maristela Glducia nos
comenta detalhadamente em entrevista a respeito do passo a passo da sua atuagio enquanto corres-
pondente responsdvel pela cobertura do Didrio Regional na cidade de Sobral e toda a regiao Norte do
estado do Ceard desde o ano de 2012:

“Ld em Sobral a gente tem a sucursal com uma estrutura, um escritério, tem todo o equipa-
mento de satélite. Entao tem o cinegrafista, ele quem grava, a gente prepara todo o material,
tudo na rua, eu colho todas as informagoes, vou anotando tudo, a gente vai pra sucursal, o
cinegrafista gera o material através do satélite, a gente precisa ligar engenharia em Fortaleza e
perguntar se o sinal estd liberado. Pedimos autoriza¢io da engenharia, falamos com alguém da
redagdo, subimos o sinal e ai uma pessoa da redagio vai pra ilha de edigao pra poder receber e
gravar o material. Mandamos tudo de acordo com o que a gente gravou, mandamos tudo no
bruto aqui pra Fortaleza. Dai eu escrevo o texto e mando pra editora de texto, que é quem vai
revisar e editar aquele material, ela revisa o texto e manda de volta pra gente gravar o off, eu
gravo o off e envio. Eles baixam o dudio e ai a editora vai montar a matéria.”

a Aquino, por sua vez, esclarece que as constantes mudancas decorrentes de editorial ou outros as-
Elba Aq 1 q tant dancas d tes de editorial t
pectos ao longo desses dezesseis anos em atividade, permitem variar um pouco a formagao das equipes.

obre isso, comenta que ja teve a oportunidade de trabalhar com uma equipe muito maior e que agora
Sob taquejit tunidade de trabalh q t que ag
passou a ser mais reduzida; porém a novidade do sistema integrado promovido pelo SVM permite uma

exibilidade maior com relagao ao uso de material proveniente de outros profissionais do Grupo que
flexibilidad lag de material te de outros profi do Grupo q
trabalham nas regides como correspondentes. Vejamos:

“Eu ja cheguei a ter nove repérteres no interior, entre correspondentes e repdrteres, diretamente
do Didrio Regional. Com o tempo hd mudangas... De perfil de empresa, hd mudancas de edi-
toriais e hoje eu tenho trés equipes em regides chaves (Sobral, que cobre regiao Norte; Juazeiro,
que cobre o Cariri; e Iguatu, que cobre o Centro-Sul), sendo que agora, especificamente nesse
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momento, eu volto a ter uma maior abrangéncia porque eu tenho como usar o material dos
demais correspondentes também de impresso, da (TV) Verdes Mares, enfim...”.

Informagio corroborada também pela repérter entrevistada Maristela Glducia, que acrescenta detalhes
a respeito do processo de integragao:

“Em setembro de 2018 veio a questao da integracao do Sistema Verdes Mares e agora a gente tra-
balha todo mundo em conjunto. Entdo o Didrio Regional passou por algumas mudangas, antes
a gente trabalhava muito com matérias frias, que é aquela matéria que vocé faz hoje e pode ir (a0
ar) amanha ou depois, era muito o perfil do Didrio Regional. Hoje nao, ele estd mais factual. A
prioridade é o que estd acontecendo no dia a dia. Isso foi depois da integracio. Sempre com essa
prioridade. Hoje o factual é sempre a prioridade, independente do que estd ocorrendo. E isso a
gente comega a fazer nao s6 pro (Didrio) Regional, mas também pra outros veiculos do Sistema.”

De posse de todo o material dos repérteres enviados a sede em Fortaleza via satélite é a hora da sele-
¢do. Sabendo que a selegio de noticias pode funcionar como uma espécie de funil “dentro do qual se
colocam inimeros dados de que apenas um nimero restrito consegue ser filtrado”. (Wolf, 2002, 217),
as matérias prioritdrias, de tom mais urgente e inovador sio escolhidas para compor a cabega da pro-
gramacao e depois, levando em consideracio o tempo do programa, exibem-se as matérias de menor
relevincia em termos de urgéncia e interesse social.

Aprovadas as pautas e realizadas as matérias é chegado o momento da edigio de cada reportagem e
também a decisio do tempo de uso das entrevistas realizadas e das entradas ao vivo, estipulados os
tempos limites para cada assunto para fazer a montagem da edicio didria. Vale ressaltar que neste caso
a parte de apresentacio ¢ dispensada da montagem de edicio por se tratar de programa que agora ¢é
apresentado ao vivo.

Na fase de edi¢io, faz parte do trabalho dos produtores, na visio de Wolf (2002), realizar a recon-
textualizacao dos fatos e das imagens captadas pela equipe, oferecendo um cardter mais adequado
ao formato de noticidrio televisivo. Um jogo de cendrios combinando todo o repertério jornalistico
e buscando manter um padrao de sequencia de escalada, abertura, apresentagio, matérias, /inks ao
vivo, reportagens, quadros informativos, divisio de blocos, despedida, letreiros, recursos grifico-
-visuais e etc.

Se todas as fases anteriores funcionam no sentido de descontextualizar os fatos do quadro social,
histérico, econdmico (sic), politico e cultural em que acontecem e em que sio interpretdveis (isto
¢, no sentido de “curvar” os acontecimentos as exigéncias de organizagio do trabalho informati-
vo), nesta tltima fase produtiva, executa-se uma operagao inversa: recontextualizam-se esses acon-
tecimentos, mas num quadro diferente, dentro do formato do noticidrio. (Wolf, 2002, 219).

Cabe aos editores fazer esse papel de recontextualizagao dos fatos e das imagens captadas, incluindo as
montagens de off%, sonoras, desfecho dando formato a noticia jornalistica. Além disso, sdo elaborados
os gréficos e demais imagens que serdo exibidas no telao, bem como no quadro informativo com servi-
cos de interesse do publico que sio exibidos ao fim de cada bloco do programa.

Estando tudo pronto, a apresentadora Elba Aquino se dirige ao estudio, ja devidamente preparada para
ir ao ar, juntamente com os demais repérteres distribuidos nas cidades do interior que serao acionados
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para entrar ao vivo. O telejornal é conduzido pelo canal 22.1 durante trinta minutos, das 15h00min
até as 15h30min. O programa costuma encerrar exibindo imagens dos destaques da referida edigao,
enquanto sobem os letreiros dos créditos finais. Mas toda a rotina produtiva nio se encerra por aqui.
Apds o fechamento de uma edigao j4 é hora de recomegar os trabalhos para garantir a préxima edigao
do Didrio Regional, que ird ao ar no dia seguinte.

4. CONCLUSOES

A descrigio feita aqui a respeito da idealizacio, formagao, elaboracio e construgao do Didrio Regional
trouxe uma exposi¢ao mais detalhada sobre o processo de se produzir rotineiramente um documento
informativo no formato audiovisual dentro da realidade televisiva, através do telejornal, que representa
ainda um grande e importante canal de recepgao por parte do puiblico telespectador que “se sente in-
formado sobre o que acontece na sua cidade, no seu Pais e no mundo através do noticidrio televisivo”.
(Vizeu & Siqueira, 2010, 85).

Interessante observar o formato, a organiza¢ao do tempo, a linguagem e a dinimica desta producio
audiovisual da 7'V Didrio, de modo a permitir uma visualiza¢ao mais sistemdtica do recorte de progra-
magio da grade de uma emissora regional de sentido comercial. Uma emissora que hoje vivencia na
prética desde o fim do ano de 2018 a recente estrutura de integragio ou convergéncia mididtica com
todas as suas mudangas rotineiras de trabalho que o momento exige.

Vimos que as rotinas de produgio de um programa nao sio tarefas simples. Trata-se, na verdade, de
um processo complexo que envolve diversos profissionais de apresentacio, edi¢do, reportagem e demais
setores. Todos estao envolvidos, concentrados e empenhados na realiza¢io de um programa de quali-
dade que visa transmitir um bom contetido audiovisual de telejornal informativo e de producio didria
a todos os telespectadores que o acompanham.
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RESUMO

A proposta deste artigo sobre o impacto da tecnologia digital nas rotinas produtivas da noticia televi-
siva, resulta da pesquisa de doutorado em andamento. O desenvolvimento tecnolégico proporcionou
a criacao de mecanismos que transformaram as rotinas produtivas no telejornalismo e, nesse sentido,
o profissional que trabalha com telejornalismo desfruta de condigées favordveis no que diz respeito
a0 acesso a informagio que serd transformada em pauta. Mas, se o jornalista contemporineo tem
facilidade de acesso aos fatos e as fontes, ele também tem que lidar com um volume imenso de infor-
magdes disponibilizadas pela internet. O trabalho de apuragio ficou mais complicado. O objetivo é
dessa reflexdo é compreender as transformagdes e o impacto a tecnologia no oficio profissional e na
construgio do produto final, a partir da observagao de suas rotinas produtivas. Esse novo modo de
fazer jornalismo faz com que o profissional seja um multitarefa, o que ¢ uma oportunidade sem igual
de se aperfeicoar poder contar a sua histéria nas diferentes plataformas usadas pela empresa em que
trabalha Como objeto de estudo delimitou-se as redagoes dos telejornais Meio Dia Parand, da RPC, e
do Band Cidade — 12. Edi¢ao, da Band Parand. Os dados foram levantados por meio de questiondrios e
da Observagio Participante. Ambos os procedimentos foram realizados nas duas primeiras semanas de
2020, em Curitiba. Ao todo, foram 30 questiondrios, respondidos pelos jornalistas da RPC e da Band.

PALAVRA-CHAVE

Rotinas de produgio; convergéncia; telejornalismo; multitarefa.
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INTRODUCAO

Dentro do cendrio de convergéncia e digitalizagdo dos processos jornalisticos e novos modos de pro-
dugido de contetido informativo, que transforma os modos de produgio no telejornalismo, que esse
artigo foi concebido. O trabalho foi desenvolvido a partir da formula¢o de um questionamento fun-
damental da presente investigacao: no ambiente da convergéncia e da digitalizacao dos processos de
produgio noticiosa, como a rotinas produtivas foram modificadas e qual o impacto no fazer jornalismo
cotidiano? A reflexdo faz parte da pesquisa de doutoramento realizada com o intuito de investigar o
jornalismo produzido na cobertura noticiosa dos telejornais locais de Curitiba. Nesse contexto, é opor-
tuno refletir sobre as rotinas e préticas das redacoes, evidenciando as relagoes entre a incorporagio da
internet nas rotinas produtivas.

O exercicio do jornalismo, independente do ambiente mididtico em que ocorra, ¢ uma prética didria
focada em identificar e divulgar os fatos que ocorrem na sociedade. Segundo Mauro Wolf esse proces-
so de identificagdo e divulgacio passa por um longo processo que envolve um “conjunto de critérios,
operagdes e instrumentos’, com os quais os jornalistas “enfrentam a tarefa de escolher cotidianamente,
de um ndmero imprevisivel e indefinido de acontecimentos, uma quantidade finita e tendencialmente
estdvel de noticias”. (Wolf, 2008, 196). Ao aproximar o putblico das redagdes e, disponibilizar contet-
dos de procedéncia multipla e muitas vezes, nebulosa, a internet aumentou o volume de informagio a
ser selecionada para as pautas e pdginas dos telejornais. Toda essa abundéncia de informagio, associada
a disponibilidade de os novos recursos tecnoldgicos impactaram o telejornalismo contemporaneo.

O telejornal figura entre os principais produtos exibidos pelas emissoras de televisao. Seguindo o de-
senvolvimento histérico e tecnoldgico, o telejornal também se modificou e atua em uma dinimica
ininterrupta de atualizagio e assimilagio de ferramentas proporcionadas por tecnologias inovadoras.
A incorporagio de novos modos de produgio telejornalistica, encaminham este artigo, a procurar a
comprovagio de que, as rotinas produtivas foram alteradas e o oficio foi reconfigurado. Portanto, um
novo padrio profissional se estabeleceu no jornalismo praticado pelas emissoras de televisio em fung¢io
da convergéncia da midia.

Naturalmente, o advento da Internet trouxe desafios para o jornalista e para o jornalismo, uma vez que
o consumo de noticias televisivas se d4 também em outras plataformas, possibilitadas pela Internet. O
publico tem acesso a contetido variados que podem ser alcancados a qualquer dia, ¢ em qualquer ho-
rdrio, e as rotinas produtivas foram adaptadas em fun¢ao das multiplas possibilidades de agao. Os jor-
nalistas contemporineos também precisam pensar nesses novos formatos de apresentar a informagao.
Nesse sentido, é importante, para esta pesquisa, entender as caracteristicas operacionais de telejornais
contemporaneos, bem como conhecer as peculiaridades inerentes ao processo de produgao informati-
vo, posto que interferem na dinimica construtiva da noticia que ¢ oferecida ao publico.

Como objeto de estudo delimitou-se as redagoes dos telejornais locais Meio Dia Parand, da RPC, e do
Band Cidade — 12. Edi¢do, da Band Parand. Os dados foram levantados por meio de dois instrumentos:
questiondrios e observagio participante. Os procedimentos foram realizados nas duas primeiras sema-
nas de 2020, em Curitiba, e conduzidos diretamente conduzidos pelo pesquisador. Ao todo, foram 30
questiondrios respondidos por 16 jornalistas da RPC e, 14 da Band. As observagoes sobre as rotinas
produtivas das duas redagoes foram registadas em um didrio de campo. Esses procedimentos permitem
que se cumpra o objetivo de perceber o impacto da internet nas rotinas produtivas e a reconfiguracio
do trabalho telejornalistico em decorréncia de novos modos de produgio.
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1. ESTADO DA QUESTAO

Traquina (2004), Sousa (2004) e Wolf (2008) foram os principais autores que colaboraram com a
construcio do artigo, no que se refere as rotinas de produgio. Marcondes (1994), Machado (2000) e
Lage (2005), fundamentaram os debates sobre telejornalismo e telejornal.

2. REFERENCIAL TEORICO

A partir do século XIX, a difusdo do conhecimento foi potencializada gragas ao continuo desenvol-
vimento tecnoldgico, que proporcionou a evolugio constante e acelerada dos meios de comunicagio.
Dentro desse panorama, o aparecimento das plataformas eletrénicas como o cinema, o rddio, a televi-
s30 e mais recentemente, a internet conquistaram individuos e popula¢oes no mundo todo, sendo que
a produgio telejornalistica nos dias atuais é cada vez mais impactada pela internet, sites e aplicativos
de redes sociais. Em A noticia e seus Efeitos (2000), Jorge Pedro Sousa diz que as noticias so resultado
das pessoas e de suas inteng¢oes, porém, que tecnologia usada na sua constru¢ao também é importante.
Nesse sentido, é fundamental desvelar as caracteristicas operacionais de telejornais locais, bem como
conhecer as peculiaridades envolvidas no processo de produ¢io informativo contemporaneo, posto
que interferem na dinimica construtiva da noticia que ¢ oferecida ao publico.

2.1. TELEJORNAL

Do formato inicial, quando em 1950, foi ao ar o primeiro telejornal no Brasil com o apresentador
sentado na bancada e imagens estdticas apresentadas durante a transmissao ao vivo, pouco restou. O
telejornal continua sendo um programa transmitido ao vivo, mas muitas transformagoes aconteceram,
incluindo o cendrio, a postura do apresentador, o relacionamento com a audiéncia e as rotinas produ-
tivas, foco dessa reflexao.

Com as mudangas tecnoldgicas da televisio, mas principalmente como acirramento da forma
prépria de ela relatar o que se passa no mundo, o telejornalismo sofreu sensiveis mudangas,
sempre na dire¢o de um impacto maior, de efeitos visuais e sonoros mais claros e da combina-
¢ao de uma série de signos, de tal maneira a causar uma grande fascinagio diante do publico.

(Marcondes, 1994, 24)

O uso de tecnologia de tltima geragao na produgio e difusdo na noticia televisiva é caracteristica dos
tempos de convergéncia mididtica e, consequentemente, também tem impacto sobre a linguagem do
telejornal. A partir da década de 1990 o telejornalismo brasileiro, e especialmente o produto telejor-
nal como um produto da televisdo, passa a ter uma linguagem mais sofisticada com aproximacoes de
detalhes proporcionados por movimentos de cAmeras com o uso mais frequente de planos gerais e
closes, zoom-in e zoo-out, passam a ser usados com mais eficdcia, enfatizando um estilo préximo ao
videoclipe. Gragas aos recursos existentes a época, os cortes também foram aprimorados e as noticias
se tornaram mais curtas e rdpidas. Todas essas agoes fazem parte da linguagem da televisao, sendo que
“as imagens trazem consigo o significado de campo, do enquadramento a instiga¢io dos movimentos
de cAmeras — que podem sempre revelar um fato novo, desconhecido do telespectador —, ou ainda os
novos cendrios da a¢ao”, como relata Sebastido Squirra (1990, 136).
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Para atender as demandas e conquistar novos publicos, a dinAmica das redagoes teve que ser ajustada,
provocando alteragdes nas rotinas e na produgio jornalistica. Com as transformagées histérica e tecno-
légicas ocorridas na televisdo, “o jornalismo perdeu a legitimidade exclusiva de informar”, diz Salomao
(2009). Ou seja, a informagio nao estd somente nos telejornais e veiculos tradicionais de informagao.

Um dos papeis do jornalismo é dar voz a diversos agentes sociais e, essa representacio se verifica
nas paginas dos telejornais produzidos localmente pela Band e RPC. Isso foi constatado durante
o periodo de Observagao Participante e, na andlise dos telejornais monitorados durante o més de
janeiro de 2020. Importante ressaltar que o publico nunca teve tanta teve tanta participagio e voz
no jornalismo como nessa era de convergéncia, ele é a0 mesmo tempo colaborador e concorrente na
produgao da informagio. Essa dindmica de mao dupla, denota mudangas nas rotinas e nos modos
de produgio noticiosa.

Segundo Arlindo Machado (2000), o telejornal ¢ um local em que os eventos que acontecem na socie-
dade sao levados ao conhecimento do publico, através de vozes que integram o produto jornalistico.
Tendo em vista essa perspectiva, em tese sobre A Linguagem do Ielejornal, Luiza Lima (2013) se refere
a esse produto noticioso televisivo, como um compacto dos principais eventos que viraram noticia no
dia. O posicionamento de Lima, encontra fundamento em diversos manuais de telejornalismo e, em
inimeros autores que dominam as obras consultada sobre o tema.

Naturalmente, Machado ¢ um deles, como ¢ possivel constatar na seguinte defini¢io sobre o que ¢ o
telejornal: “tecnicamente falando, o telejornal é composto de uma mistura de distinta fontes de ima-
gem e som” (2000, 13). Ou seja, em seu entendimento, o telejornal como uma colagem sequencial de
depoimentos e fontes, incluindo textos, mapas, locu¢io e musica.

Muitas das pautas cobertas pelas emissoras sao fruto da participacio do publico que, com o acesso a
internet, passou a discutir assuntos. Os contatos diretos com os jornalistas, por meio de telefonemas,
e-mails, WhatsApp, ou pelas redes sociais, assumem um novo papel no ambito jornalistico. Sendo um
programa que ¢ transmitido a0 mesmo tempo em que ¢ apresentado ao publico, Machado (2000),
chama a aten¢do para um fato importante: o telejornal é sempre um processo continuo e em curso.
Isto quer dizer que, o produto ¢ concluido minutos antes do hordrio marcado para a transmissao e,
muitas noticias sio montadas enquanto o telejornal estd no ar. Além disso, ainda que a execu¢io do
que foi planejado no espelho do telejornal esteja sob controle, toda a equipe de produgio sabe que se
for relevante, uma noticia inesperada de tltima hora vai ter que ser exibida na edi¢io em andamento.
Ou seja, o imprevisto estd sempre presente na atividade jornalistica, sendo responsdvel pela derrubada
de material pronto. E essa situacio nio ¢é inusitada e nem rara. Como diz Machado, isso acontece de
maneira rotineira, até mesmo quando o telejornal estd no ar. Assim, observando as redes sociais ou
mesmo, recebendo sugestoes de assuntos por meio delas, a redacio telejornalistica organiza suas pautas.
E essa dinAmica também ressalta uma mudanga nas rotinas de produgao.

2.2. ROTINAS

As rotinas produtivas auxiliam na manuten¢io do planejamento concebido para o produto noticioso,
por isso, mesmo que o acontecimento noticioso excepcional traga maior adrenalina para o jomalista
e agite as redagdes, a situagio nio sai de controle. Ajustes sao necessirios, mas o produto vai ao ar no
momento programado para a sua exibi¢ao, ainda que uma ou outra matéria nio possa ser transmitida
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como previsto no planejamento original. No panorama comunicacional contemporaneo, em que a con-
vergéncia e a digitaliza¢do dos processos jornalisticos alteraram as rotinas das redagoes.

Dentre as principais for¢as que atuam na construgio do produto jornalistico, Traquina (2004, 11)
indica as rotinas produtivas como um desses fatores. Muito embora o jornalismo procure apresentar
os fatos como eles sdo, o que os produtos jornalisticos apresentam ¢ a construgio da realidade, pois
existem vdrios fatores que interferem no produto levado ao conhecimento da sociedade.

Os érgaos jornalisticos e os jornalistas trabalham sob a pressao do tempo. Os prazos de entrega
das matérias (deadlines) sio normalmente curtos, embora dependam da periodicidade da difusio
de informagao. Assim, os jornalistas e os érgaos jornalisticos desenvolveram rotinas de trabalho
para enfrentar o tempo, assegurando que no fim do prazo existe um produto jornalistico pronto
para ser difundido. (Sousa, 2004, 21)

De acordo com a as palavras de Sousa, na citagdo, fica claro que outro fator determinante dentro da
cadeia produtiva noticiosa ¢ o tempo que, é um constrangimento para o oficio jornalistico, visto que
toda a producio é constrangida por ele. Muito embora, cada empresa jornalistica tenha seu ritmo pré-
prio de trabalho, Traquina (2004), ressalta que a questdo temporal, traz consequéncias para a cobertura
jornalistica, desde a busca de informagio até o produto-final que é veiculado em seus noticidrios. Mas
nio basta organizar a rotina de trabalho, ¢ importante destacar que “as rotinas devem ser produtivas”,
como adverte Traquina (2004, 119), e por isso as empresas se preocupam com o seu cumprimento.
Portanto, se o tempo exerce pressao rigorosa sobre a atividade jornalistica, as rotinas sao uma maneira
eficaz de se trabalhar com esse constrangimento, que submete todo o processo de produgio de noticia.

No cendrio contemporaneo mididtico, em que o jornalismo informativo se insere, as informacoes po-
dem ser transmitidas em formatos noticiosos diferentes, como a nota, a reportagem, a entrevista e, no
telejornalismo contemporaneo também se convive com a noticia grifica. Dentre eles, a reportagem ¢é o
formato mais comum utilizado no telejornalismo brasileiro, em especial no telejornal, sendo responsavel
por expor um relato ampliado do fato noticiado, trazendo causas, correlagoes e repercussoes, argumenta
Lage (2005), por meio de imagens, entrevistas e outros elementos audiovisuais que compoem a narrativa.

O jornalismo contemporineo depende, cada vez mais, de informag¢des encaminhadas por canais inde-
pendentes. Press releases das mais variadas procedéncias e material das agéncias de noticias, e inimeras
mensagens enviadas pelo pablico, chegam rotineiramente as redacoes. Além disso, os jornalistas fazem
o monitoramento constante de portais de noticia, grupos informativos criados no WhatsApp e, das
redes sociais. E inegdvel que todo esse material disponibilizado facilita a rotina produtiva, diminui os
custos empresarias, contribui para evitar deslocamento de repérteres. Tudo isso ajuda a contornar a
questao temporal. Por isso, segundo Traquina (1993), as rotinas possibilitam que os jornalistas atuem
no processo de produ¢io da informa¢io de maneira mais organizada e sem surpresas.

Mauro Wolf (2008, 193), ressalta que as rotinas produtivas perpassam todas as fases desse processo da
producio da noticia — desde a selegao até a apresentagao da apresentagao da noticia. Dessa maneira, en-
tende-se que as rotinas produtivas de noticia fazem parte do cotidiano das empresas jornalisticas, e uma
preocupagio constante da teoria newsmaking, por causa das consequéncias que pode provocar. “A primei-
ra que se pode apontar é burocratiza¢io do jornalismo”, que segundo Sousa (2004, 21), “gera semelhan-
cas nos formatos e conteidos das noticias. Mas hd outras consequéncias. Por exemplo, proliferam nos
meios de comunicagio as posigoes das fontes “oficiais” em detrimento das perspectivas de outras fontes”.
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Das leituras realizadas depreende-se que as rotinas sao uma forma de organizar a produgio e de mini-
mizar estresse, que ¢ sentimento constante no meio jornalistico. Além do constrangimento imposto
pela pressao do tempo, aos jornalistas e suas rotinas, existem ainda as questoes organizacionais relativas
a disponibilidade de recurso financeiros, técnicos ¢ humanos, além da politica editorial e da concor-
réncia que impactam sobre o exercicio da atividade, mas esses fatores nio sao pertinentes a proposta
dessa reflexio.

2.3. CONVERGENCIA

A televisio mudou, mas ganhou mais for¢a com a internet. Dentre os meios eletronicos, ela segue
como a principal fonte de informagio, mesmo nio ¢ a dnica a produzir e proporcionar conteddo aos
consumidores. De acordo com os resultados obtidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), divulgados em 2018, 69,8% da populagao confirmam o acesso via internet. Portanto, os in-
dices revelam que apenas um ter¢o da populagio nao tem acesso a internet, o que representa mais de
126 milhoes de usudrios. Além disso, A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD, 2017),
divulgada no ano anterior, aponta que quase a totalidade (96,9%), dos domicilios tem televisdo, ainda
consomem informagao preferencialmente, por meio dela. Nesse cendrio, a Internet reforcou a televisao
e expandiu seus limites e possibilidades.

O fendmeno da convergéncia abriu espaco para as produgées audiovisuais. Todos os programas, inclu-
sive os telejornais, podem ser disponibilizados para consumo em outras plataformas e, assim, conquis-
tar novos publicos por meio da internet. Essa dindmica, abre espaco para uma via de mao dupla: ao
mesmo tempo que disponibiliza seus contetidos, a televisao, e os telejornais, permitem que o publico
participe de maneira mais préxima de sua producao.

Com a difusao do consumo da internet e a digitalizagdo dos meios e de virios processos produtivos, a
televisdo se reconfigurou e dessa forma, o telejornal também sofreu alteragoes possibilitadas pelo uso
de tecnologias na produgio. “Os novos modos de produ¢io também modificam a estrutura da noticia
nos elementos imagéticos e sonoros, que”, segundo Ghetti (2018, 25), “sao os recursos explorados no
telejornal a fim de garantir maior dramaticidade, ilustrando os fatos, personalizando a noticia e enri-
quecendo a narrativa’. Além disso, o fluxo de contetido continuo através de plataformas diversas faz
com que a populagao, ainda que sem formacio especifica, se considere a0 mesmo tempo produtora e
consumidora de produtos jornalisticos.

Dentre as mudangas proporcionadas, a convergéncia mididtica trouxe uma contribuigao essencial para
a produgao jornalistica, uma vez que modifica as rotinas e os modos de produg¢io nas redagoes, além de
alterar a forma de consumir a informagio por parte do publico, como explica Lima (2013), ao discutir
a linguagem do telejornal em sua tese.

A convergéncia mididtica implica no uso tecnologia de tltima geracdo no processo produtivo e na
apresentacio da noticia. Dessa forma, a convergéncia também impacta na linguagem do telejornal.
Em O papel factual nos processos de agendamento e enquadramento no telejornal, tese defendida em 2018,
na Faculdade de Comunicac¢io da Universidade de Brasilia, Fernanda Ferreira se refere ao trabalho de
Becker (2016) para discutir as mudancas que os telejornais sofrem na histéria contemporéinea a partir
da interagao com as redes sociais.
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Mas, nio se pode deixar de observar que o telejornal também usa a convergéncia, para disponibilizar
seu produto em outras plataformas, seja no portal da emissora, ou em outros formatos oferecidos pela
midia digital. E isso tem um significado bastante importante quando se trata da conquista e do rela-
cionamento com o publico: ele (o telejornal) nao necessariamente precisa ser consumido no mesmo
momento em que ¢ veiculado, garantindo a oportunidade de consumo do produto fora da grade de
programagcio, ou seja, em dia, hordrio e plataformas que atendam ao interesse do publico.

3. METODOLOGIA

O panorama jornalistico atual, que é permeado pela digitalizacao dos processos produtivos e pela
convergéncia possibilitada pela internet, norteia as inquietagdes desse estudo sobre o telejornalismo
praticado em Curitiba, nos dias atuais. Nesse sentido, como ferramenta de estruturagio e compreensao
das rotinas produtivas, se concentra em observar e analisar os procedimentos adotados nas redagoes os
telejornais locais Band Cidade 12 Edigao e Meio Dia Parand, da RPC, respectivamente as emissoras de
menor e maior audiéncia, exibidos no hordrio do almogo, com abrangéncia regional.

Como fonte recorreu-se ao ranking da Kantar IBOPE Media (2019), que publica semanalmente a
lista dos dez programas de maior audiéncia das Redes de televisao, nos 15 mercados regulares aferidos
pela empresa. Curitiba é um desses mercados analisados pela Kantar e, segundo os recolhidos de forma
retrospectiva entre os dias 02 e 08 de setembro de 2019, a programagao das Redes Globo (exibida pela
RPC), e Band (exibida pela Band Curitiba), ocupam, respectivamente, essas posi¢oes na cidade.

3.1. OBJETO DE ESTUDO

1) Meio Dia Paran4 - RPC - Rede Globo - Das 11h45 as 13h00;

2) Band Cidade - 12. Edicao - Rede Bandeirantes - Das 12h45 as 13h00.

3.2. OBJETIVO

Compreender o impacto da internet nas rotinas produtivas e na reconfigura¢io do trabalho telejorna-
listico em decorréncia de novos modos de produgio.

3.3. QUESTAO NORTEADORA

No ambiente da convergéncia e da digitalizacdo dos processos de produc¢io noticiosa, como a rotinas
produtivas foram modificadas e qual o impacto no fazer telejornalismo local?

3.4. HIPOTESE

A incorporagio de novos modos de producio telejornalistica, transformou as rotinas produtivas e, um

novo padrio para a sele¢do de noticias se estabeleceu no jornalismo contemporineo praticado pelas
emissoras de televisao em fun¢io da convergéncia da midia.
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3.5. INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os dados aqui apresentados foram recolhidos em janeiro de 2020, por meio dos seguintes instrumen-
tos: observagao participante das rotinas produtivas do telejornal Band Cidade — 12. Edi¢ao e Meio Dia
Parand, da RPC; e a distribui¢io de questiondrios aos profissionais que atuam na redagao das duas
emissoras. Na primeira semana, dias 7, 8 ¢ 9, a pesquisa se deu na Band Parand. Na semana seguinte,
dias 14,15 e 16, na RPC. A Observagio foi realizada no hordrio da manha, entre 8 e 14 horas.

O instrumento de coletados de dados, com questdes abertas e fechadas, foi desenhado em trés partes:
perfil profissional; profissionalismo; e rotinas e processos produtivas. Ele ndo previa a identificacio dos
participantes que deveriam responder questoes abertas e fechadas. Para a finalidade desse artigo, apenas
questdes relativas a rotinas e processos produtivos serdo utilizadas.

O cruzamento dos dados combinando os procedimentos permite verificar, a luz das teorias do jorna-
lismo, as semelhangas e diferencas nas rotinas praticadas na Band e na RPC.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Antes de passar 2 exposigao e andlise do material coletado, é preciso destacar que sao duas emissoras
generalistas de televisao com estruturas muito diferenciadas em relagao a estrutura fisica e organizagio
humana na redacio. Por isso, existem diferencas que devem ser pontuadas em relagio a organizagio
funcional da redagao, o que tem impacto nas rotinas produtivas exercidas.

A Band Parand tem uma estrutura pequena, e trabalha com uma equipe enxuta, com duas equipes de
reportagem, um editor, e dois na pauta por turno. Na RPC, sao 6 a 8 equipes de reportagem, 4 edito-
res, 4 produtores, além de um chefe de reportagem e uma coordenadora de redagio, por turno. Outra
diferenca acentuada é em relagdo a duracio dos telejornais, enquanto o da Band tem 15 minutos, o da
RPC ocupa a faixa de mais de uma hora de produ¢io. O Band Cidade 12. Edigao ¢ exibido de segunda
a seta, e 0 Meio Dia Parand, da RPC de segunda a sdbado, sendo que a abrangéncia de ambos ¢ Curi-
tiba e Regido Metropolitana, Campos Gerais e Litoral.

4.1. O COTIDIANO

Os dados recolhidos junto aos profissionais revelam que, de uma maneira geral, os jornalistas trabalham
5 horas por dia, das 8h as 13h ou das 14h30 as 19h30, para as atividades cotidianas. O editor-chefe e o
pauteiro tém uma jornada mais ampliada. Na RPC, repérteres, editores e produtores, trabalham 6 ou 7
horas, dependendo do contrato de trabalho. Como a internet permeia todo o processo, a difusao do ma-
terial construido deve ser feita também em outras plataformas. Por exemplo, todos da redagio devem estar
prontos para qualquer emergéncia de ter que produzir material na rua, seja aparecendo no video ou nio.
Eles podem ser escalados para fazer uma entrevista, cujo material serd usado na construgio de uma noticia.

De acordo com as descrigoes das préprias rotinas, os profissionais da RPC, quando estao rua em cobertu-

ra factual, ou percebem algo interessante para o jornalismo, devem fazer fotos e encaminhar para o G1Pa-
rand com as respectivas informagées. Eles também devem postar videos no G1 e disponibilizar material
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nas redes sociais da emissora. Ainda acontece de entrarem ao vivo para a Ridio 98 FM, que é do Grupo
RPC, como relatado por um dos profissionais que respondeu ao questiondrio distribuido na emissora.

Na Band, como é uma estrutura menor e mais enxuta em termos de profissionais, a distribui¢io de
pauta procura ser mais equilibrada entre os repérteres, cada equipe de reportagem hoje, produz 3 re-
portagens por dia”’, conforme foi apurado por meio da Observagio Participante. No é uma exigéncia
da emissora, visto que sdo muitas as varidveis que podem interferir na realiza¢io, ou nio, de uma pauta.
Essas produgoes das equipes da Band, basicamente, sdo estruturadas em reportagens tradicionais com
off, sonora e passagem. O produto final, raramente, tem pds-produgio, ou seja, a presenga de recursos
sonoros, grificos ou textuais nio sdo agregadas ao contetido das reportagens. Ainda que nio tenha
aplicativos préprios, o telejornal é transmitido no Facebook e postado no YouTube. Seus profissionais
também sao estimulados a participarem das redes sociais postando trechos de suas produgdes.

4.2. IMPORTANCIA DAS ROTINAS

Traquina (2004), Sousa (2004) e Wolf (2008), concordam que toda atividade profissional é desenvol-
vida a partir de rotinas que sio estabelecidas visando organizar e facilitar o trabalho e aumentar a pro-
dutividade. No telejornalismo, nio ¢ diferente, mas tudo é pensado e realizado em fun¢io do tempo.
E tempo para planejar, o tempo para apurar, o tempo para capturar o material, o tempo para editar, o
tempo da duragao do material e cada segundo é importante. Se o material nio estiver pronto em tem-
po, ndo pode se aproveitado naquela edi¢io e o publico nao terd acesso aquela informacio. Por isso, a
rotina produtiva estd sempre condicionada pelo tempo. Essa situagao foi apontada anteriormente por
Machado, que alerta para a possibilidade de inser¢do de pauta enquanto o programa estd no ar. Dessa
forma, ressalta-se a importancia das rotinas para a organizagio, agilidade e produtividade do trabalho
jornalistico, mas ¢ necessdrio que nio se perca a qualidade.

A presungio de que as rotinas atrapalham ou endurecem o desempenho da atividade nio se confirma
nos dados coletados. Ao contririo, os jornalistas indicaram em 93% das respostas da RPC e 87%, das
da Band que as rotinas produtivas contribuem para a realizacio do oficio. Um fator que pode estar
implicitamente envolvido na resposta é o fato de que o desenvolvimento tecnolégico e os novos proce-
dimentos digitalizados agilizaram os processos, ¢ impactaram de maneira positiva as rotinas produtivas.

Grifico 1. Rotinas contribuem para a atividade.

BAND 0% RPC 0%

B sim M sim
B o B o
[ As vezes [ As vezes

Fonte: Rosangela Stringari.
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Segundo os profissionais da Band e da RPC, a mudanga nas rotinas provocada pelo ambiente de
convergéncia, impacta de vdrias maneiras no modo de fazer jornalismo. Existe maior facilidade e agi-
lidade no processo de identifica¢io e captacio da informacao, porém o volume de informagées exige
dupla checagem e dificulta o trabalho de apuragio, por exemplo. Nesse contexto, os jornalistas que
integram a redacio da Band, revelam estar conscientes da importancia em produzir se para outras pla-
taformas; destacam a facilidade de acessar arquivos para complementar as matérias; constatam maior
uso do computador em detrimento as ligacoes telefonicas tradicionais; revelam que existe maior em-
penho em atender o interesse do publico em fungio da repercussio de temas nas redes sociais; e ainda
lembram que os custos diminuem.

Tabela 1. Como pensam os profissionais da Band sobre o impacto da convergéncia nas rotinas e no modo de produgio.

1 “Mais acesso a informacdo jd que mais pessoas conseguem compartilhar o que ocorre em seus bairros”;
2 “Com a facilidade de acesso a informagdo a quantidade de dados é maior. Além disso, o trabalho ficou mais agil”;
3 “Mais agilidade”;

“O produto apresentado deve estar alinhado com os assuntos de maior in-

4 teresse e mais buscados na internet. A rotina € mais agil”;
5 “Hoje esta tudo muito instantaneo, as informagdes chegam com uma velocidade muito grande”;
6 “Faz com que a informagdo seja mais completa, porém nao muda a forma de fazer jornalismo”;
7 “Colabora na questao de busca de arquivos de fatos”;
8 “O volume de informacdo é absurdo. A apuracao ficou mais complicada, mas o aces-
so a fatos e fontes facilitou o trabalho de reportar fatos e acontecimentos”;
9 “Menos uso de telefone e mais computador”;
10 “Ter que pensar no mesmo conteudo para diferentes plataformas”;
" “Acredito que temos que nos empenhar mais para levar uma noticia que chame a atencao”;
12 “Custo. Uma reportagem tradicional tem pauta, repdrter, editor, editor-che-

fe etc. Hoje, um video de rede social pode virar horas de noticia”.

Fonte: Rosangela Stringari.

Como os da Band, os jornalistas que atuam na RPC também se preocupam com o volume e o cui-
dado em apurar as informagées. Mas eles acentuam outras mudangas ao expor que o profissional
contemporaneo precisa ser mais completo e pronto para produzir conteddo para outras plataformas,
0 que nao acontecia antes que a internet fizesse parte das rotinas produtivas. Segundo eles, o produto
final também mudou a partir da convergéncia. A televisio tem maior proximidade com o publico
e os canais de interatividade, permitem uma reagio imediata sobre o que estd sendo veiculado. Por
isso, outra mudanca vista na RPC é as matérias sao mais atrativas com entradas ao vivo dos rep6rte-
res, recursos graficos e sonoros. Isso também implica em prdticas jornalisticas que mobilizam muito
mais os profissionais internos da redagio, bem como os que estdo na rua, o que, antes da internet,
nem se imaginava fossem possiveis.
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No estadio, os apresentadores $a0 mais coloquiais e espontaneos. Os textos sao improvisados, como
no caso da previsio do tempo ou da apresentagao de fotos e mensagens encaminhadas pela populagao,
no caso da RPC. Os apresentadores da Band tém mais espago para o comentério, e o texto também ¢é
espontaneo nio entra no script.

Tabela 2. Como pensam os profissionais da RPC sobre o impacto da convergéncia nas rotinas e no modo de produgio.

1 “Todas as midias passaram a se relacionar com a busca por informagdes e com a dispersdo de conteldo noticioso”;
2 “Hoje, vocé tem a necessidade de ser um profissional completo, atuando em todas as areas”;

3 “Temos mais acesso a informacéo e relatos, a interagdo com o publico enriquece a producdo”;

4 “Acho as matérias mais vivas. Com mais flagrantes da realidade e mais préxima das pessoas”;

“Impactam na rapidez da producdo, apuracdo e formato na apresentagdo. O factual tem maior apelo e a televisdo precisa
explorar o0 ao vivo”;

“Temos mais agilidade na producdo, mais informacdes disponiveis e necessidade de checar esse volume maior de in-
6 formagdes, proximidade maior com os telespectadores e a possibilidade de o jornalista fazer parte de todo o processo:
produc¢do, entrevista e edi¢do”;

“Hoje, as informagdes tém que ser precisas, pois qualquer um pode acessar aquela informagdo online e confirmar a

7 . 5 »
informacao”;
8 “E necesséria mais atencdo nos processos, dado que qualquer informagéo carece de muito mais checagem e cuidado”;
° “As matérias de TV precisam ser mais atrativas, com gréficos, efeitos sonoros de imagem. Precisamos redobrar a atengdo
na apuracao da noticia”;
10 “Temos que tomar mais cuidado para ndo cair em armadilhas de conteldo de interesse pessoal e ndo social e coletivo”.

Fonte: Rosangela Stringari.

Outra questdo que chama a atengao nas respostas sobre o cotidiano da profissio ¢ a referéncia ao ter-
mo ‘ronda’, conceito bastante familiar para os mais experientes no fazer jornalismo didrio. A ‘ronda’,
que consistia em telefonar para “quase 40 nimeros - de todas as prefeituras, delegacias e bombeiro
para saber o que estava acontecendo”, mudou de nome, mas continua acontecendo, chama-se ‘moni-
toramento’. Agora, tudo é muito répido, e agiliza o processo modificado pela presenca da internet na
produgio telejornalistica.

O jornalista contemporineo estd inserido em vérios grupos de noticia no Whats App criados por 6r-
gaos oficiais para divulgar a informagio. Ele pode acessar e selecionar as que mais interessam ao seu
telejornal e produzir suas pautas de acordo com o interesse do veiculo. Além da informagio textual,
esses grupos disponibilizam também imagens, sejam fotografias ou videos. Tudo pode ser usado pelos
veiculos de comunicagio. Entao, é nesse e em muitos outros ambientes digitais, como as redes sociais,
que o jornalista faz a ‘0 monitoramento’.

Essa foi uma mudanca importante na rotina produtiva, apontada pelos participantes da pesquisa. Antes o
pessoal da redagio, principalmente os pauteiros, os produtores tinham que ficar sempre correndo, muito,
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atrds da noticia. E hoje, essa noticia chega até eles de uma forma muito acessivel. O telefone tradicional
ainda ¢ usado no jornalismo, mas com menor frequéncia e essa constatagio vem da Observagao Partici-
pante realizada em janeiro nas duas emissoras de televisao. Celulares estao sempre 2 mio, e o papel (as
antigas laudas), praticamente, desapareceram das redacoes e da mao dos repérteres durante seus stand ups.

Segundo os jornalistas, a participagao do publico na produgio jornalistica nao é exatamente uma no-
vidade e Machado (2000), fala sobre o tema nas pdginas anteriores. Antes, ele contribufa com assuntos
variados que chegavam a redacio por meio por cartas e telefonemas, pois os assuntos do cotidiano
sempre estiveram no radar dos telejornais e nas discussoes de pauta. Hoje, é mais ficil e mediada pela
internet e a redagio recebe mensagens, videos, fotografias, e depoimentos produzidos pelos préprios
telespectadores. Entao, mudanga estd na forma e na quantidade de informagoes que chegam aos pro-
fissionais da redagio e isso impacta diretamente nas rotinas.

4.3. RECONFIGURACAO DO OFICIO

Segundo os dados apurados pela pesquisa, apenas 10% dos jornalistas da Band e da RPC acreditam
g pela pesq )

que nio houve reconfigura¢io no oficio jornalistico a partir da evolugio tecnoldgica. No entanto, a
grande maioria confirma essa mudanga na dinimica do trabalho. Dentre eles, 57% consideram que o
trabalho jornalistico ficou mais complexo enquanto, 33% acham que ficou mais simples. Interessante
destacar, que um dos respondentes do questionario, considera que o trabalho jornalistico foi sim recon-

q p q q )
figurado, mas nos dois sentidos: hoje é mais complexo e, a0 mesmo tempo, mais simples.
g

Grifico 2. Reconfiguragio do trabalho na Band e na RPC - geral.

I Mais complexo
I Mais simples
[] Nao reconfigurado
[] Nao marcou

33% 67%

Fonte: Rosangela Stringari.

Cabe destacar que os resultados individuais de cada emissora, apresentam uma tendéncia diferenciada
em relagao ao sentido dessas mudangas no exercicio profissional. Na Band, 14 jornalistas participaram
da pesquisa, sendo que 36% deles consideram que a pratica contemporinea é mais complexa. Na RPC,
16 profissionais participaram e, sao 75% deles que pensam dessa maneira.

Por outro lado, existem profissionais que afirmam que o trabalho jornalistico se tornou mais simples

de executar. Sdo 43% na Band, e 25% na RPC. Na Band tem ainda 21% que ndo assumem que
houve reconfiguracio.
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Esses dados nos levam a uma reflexdo em busca das possiveis causas para a respostas dadas. Qual o
motivo de 75% dos jornalistas da RPC compreenderem que o trabalho é ‘mais complexo’, enquanto
que na Band, 43% consideram que ¢ mais simples. Certo que a divergéncia de opinido dentro da Band,
nao ¢é tio demarcada como no caso da RPC (75% contra 25%), mas mesmo assim, provoca inquietude
no pesquisador.

Ao verificar as respostas nos instrumentos originais, usados na pesquisa, nao encontramos indicios da
discrepancia dos resultados entre as duas equipes profissionais, mas podemos inferir que hd relagio
com o volume de informagao disponivel. De um lado, denota a complexidade de identificar, organizar
e selecionar o contedo de maior relevincia. Do outro, exige esfor¢o maior de trabalho na checagem
e apuragao de dados e fontes, visto a circulagio de noticias nao verdadeiras disseminadas pelas redes
sociais e, as vezes, pelos préprios veiculos de comunicagao. Alguns telejornalistas preferem pensar pelo
lado positivo e facilitador do oficio jornalistico, visto que existem ferramentas disponiveis que auxiliam
nas tarefas, encurtam distincias, possibilitam coberturas em lugares remotos e, agilizam todo o proces-
so noticioso. Outros vao no sentido contrério.

Seja qual for o sentido escolhido pelo participante, o que nao estd claro, é a razao pela qual os profis-
sionais da Band indicaram, em maior propor¢ao (43%), que o trabalho ¢ mais fécil. Da mesma forma,
ainda nao ¢ possivel entender porque para os da RPC (75%), o trabalho é considerado mais complexo.
Pode ter a ver com a estrutura e com as facilidades tecnoldgicas disponiveis na RPC.

Grifico 3. Comparacio dos resultados sobre reconfiguracio do trabalho na Band e na RPC.

BAND RPC

B Mais complexo Il Mais complexo

[ Mais simples I Mais simples
[ Nao reconfigurado [ Nao reconfigurado
[ Nao marcou [ Nao marcou

Fonte: Rosangela Stringari.

O telejornalismo da RPC trabalha focado no factual, sempre em busca de novas maneiras de propor
a informacio ao telespectador. Assim, a redagao trabalha permanente com a inclusio de ‘entradas ao
vivo', com links, drones, e até celulares nas produgées e transmissoes. As reportagens siao produzidas
de forma mais elaborada e com uso de inserts, destacando ndmeros e textos, eventualmente com ani-
magido. Além disso, outro componente importante ¢ a interatividade com os telespectadores. Além
de aumentar o volume de material disponivel para uso e checagem, também permite saber o quanto
determinado assunto repercute na comunidade. Esse ¢ mais um elemento a explicar a complexidade
do oficio jornalistico contemporéneo.
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Tabela 3. Como pensam os profissionais da RPC sobre a atividade telejornalistica a partir da presenga da internet.

E mais complexo, “apesar de facilitar parte da rotina de trabalho, torna mais complexo o trabalho de selecionar, depurar e

1 qualificar a producgdo e dispersdo de noticias;

2 E mais complexo, “competimos com um monte de gente que publica o que quer, sem cuidados e responsabilidades”;

3 E mais complexo, “temos muito mais informac&o circulando para checar”;

4 E mais complexo, “a quantidade de informacdo exige maior apuracéo. E é um desafio ‘competir’ com mais concorrentes;

5 E mais complexo, “complexo. Encontramos as fontes com mais facilidade, mas a elaboragdo do contetido jornalistico é
mais complexa;

6 E mais simples, “mais simples. E possivel apurar os fatos com mais rapidez”.

Fonte: Rosingela Stringari.

Na Band, o telejornalismo trabalha com matérias mais tradicionais, do tipo off, passagem e sonora e
isso foi constatado 7z loco, e no monitoramento realizado durante o més de janeiro, como outra ver-
tente metodoldgica desta pesquisa, que aqui nio estd sendo apresentada. Sendo assim, o trabalho ¢é
mais rotineiro, mais controlado, mais burocritico e menos inovador. Como visto anteriormente, Sousa
(2004) explica que a burocratizagao do jornalismo faz com que tido seja muito parecido no contetido
e no formato, além do uso recorrente de fontes oficiais, desprestigiando outras fontes alternativas.
Machado (2000) se associa a Sousa, quando argumentar sobre a importincia da diversidade de vozes
no telejornalismo.

Tabela 4. Como pensam os profissionais da Band sobre a atividade telejornalistica a partir da presenca da internet.

1 E mais complexo, “o retorno do telespectador € imediato”;

2 E mais complexo, “tudo precisa ser checado duas vezes”;

3 E mais complexo, “o volume de informacéo requer maior apuracdo”;

4 E mais complexo e mais simples, “complexo por causa das Fake News e simples na busca por matéria”;
5 E mais simples, “porém, é preciso maior curadoria dos fatos”;

6 E mais simples, “agiliza a rotina. Facilita 0 acesso a informacéo”;

7 E mais simples, “facilita o trabalho dos profissionais”;

8 N&o respondeu se € mais complexo ou simples, porém justifica “Ndo estou apta a responder”.

Fonte: Rosangela Stringari.

E o caso do telejornalismo do 12. Edi¢do, que cumpre seu papel de informar de maneira tradicional-
mente, com reportagens gravadas, sem pds-produgio e, apresentadores no estiidio fazendo as chamadas.
Com visto, segundo Lage (2005), a reportagem ¢ o formato mais comum utilizado no telejornalismo.
Ainda que o objetivo do 12. Edi¢4o também seja o de cobrir o factual, é um factual gravado, o que de-
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manda menos complexidade de agoes dos seus profissionais. Os recursos tecnoldgicos disponiveis pos-
sibilitam o uso de formatos e estruturas de noticia diferenciadas e com a mesma qualidade informativa.

Dessa forma, uma explicacio plausivel para a diferenca encontrada no posicionamento entre os jorna-
listas da Band e da RPC pode estar relacionada com os modos de produgio e apresentagao do material
jornalistico que um dos telejornais adota.

E preciso destacar que além das mudangas que a tecnologia trouxe aos processos jornalisticos, houve
também uma reconfiguragao do préprio oficio e hoje, o jornalista ¢ um multitarefa dentro da empresa
para a qual trabalha. Naturalmente, isso nio quer dizer que seja pior ou mais dificil desempenhar o tra-
balho, s6 que ¢ diferente. O jornalista de décadas passadas escolhia uma tnica drea para se desenvolver
(impresso, rddio, televisdo). Em tempos de convergéncia mididtica, ele nao tem mais essa escolha, ele é
um profissional mais completo e espera-se que atue em toda e qualquer drea em que o veiculo precisar
que ele atue. Todos os entrevistados, do gerente de jornalismo ao repérter sao unissonos em relagao a
essa questao: o jornalista contemporineo é um multitarefa.

A experiéncia dentro das redagées, no inicio de janeiro, possibilitou verificar, por exemplo, que a
entrega dos relatdrios de reportagens pelos repérteres ainda pode ser feita em papel e de forma ma-
nuscrita. A maioria usa o Whats App também para essa tarefa, mas o relatério tradicional continua
circulando nas redagées. O contetido ¢ semelhante, vem com a estrutura da matéria (off, passagem,
sonoras), mas enquanto o digital pode vir também com as imagens, quem prefere entregar em pa-
pel, nao tem esse privilégio. Mas, fora isso, sio modos diferentes que convivem no telejornalismo e
que permitem que o trabalho de edigdo aconteca. O mesmo acontece com as pautas, elas podem ser
impressas ou digitais, dependendo do momento em que seja produzida, se o repérter jd estiver em
movimento, na rua, nem daria para usar o modelo impresso. Nesse caso, o Whats App, se encarrega
da fun¢io com perfeicio.

Na RPC, o conceito de multitarefa estd incorporado no fazer-jornalismo. Primeiro, porque o jornalista
tem que entender e saber desenvolver todas as etapas da noticia, desde a produg¢io até a reportagem,
passando pela edicdo. Isso ¢ fundamental, ele tem que estar pronto para desempenhar qualquer dessas
fungoes. Qualquer dos profissionais da redagao pode ser chamado para fazer uma entrevista, gravar um
dudio para a rddio, produzir material para as redes sociais e encaminhar textos e fotos para o G1 Paran4,
o portal de noticias da emissora, independentemente e de sua fun¢io original. E essa ¢ uma grande
mudanca dentro das rotinas de producio a partir da internet.

Diferente do que se possa pensar, ser multitarefa pode ser uma grande oportunidade para o profissional
se desenvolver em todas as dreas. E nesse sentido a televisao é muito mais democrdtica que antigamen-
te, quando cada pessoa era responsdvel por uma sé drea. A verdade é que o jornalista contemporineo
pode trabalhar para uma sé empresa, mas ele tem que estar pronto para atuar em todas as plataformas,
por isso, se fala que o trabalho é mais complexo. Essa complexidade também estd associada & multi-
plicidade de fatos disponibilizados na internet, ou que aportam diretamente emissora. O volume de
informagao é imenso e o trabalho de apuracio, de fatos e fontes é enorme.
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CONCLUSOES

Ao refletir sobre os dados encontrados na pesquisa, é curioso pensar que no inicio, toda e qualquer
atividade televisiva era ao vivo. Os pioneiros da televisio tinham que decorar os textos noticiosos, os
capitulos das novelas ou os comerciais. A evolu¢io tecnoldgica nos trouxe tantos recursos, inclusive o
teleprompter (TP), que permite a leitura de todos os textos do script de qualquer programa, e hoje,
com as mudangas apontadas, o recurso estd sendo menos utilizado por apresentadores.

A Band com uma equipe enxuta, ainda trabalha de maneira tradicional, com reportagens gravadas (off,
passagem e sonoras), sem o uso de recursos sonoros e grficos, mas mostra disposi¢io em alargar espago
para o telespectador.

Na RPC, como a estrutura e os recursos sao maiores, a inovagao estd presente em cada edi¢ao do jornal.
As mudangas nas rotinas impactaram a forma de produzir e apresentar a noticia. A grande maioria das
reportagens nao tem nada de tradicional. A comegar pela chamada que ¢ feita pelo préprio repérter,
em caso de VT, que com frequéncia é uma sonora. O off ¢ feito ao vivo pelo repérter. A gestao de cada
produgio ao vivo ¢ feita da redagao e envolve uma série de jornalistas, inclusive a editora que vai estru-
turando a matéria e auxiliando o repérter com textos e informagdes para o ao vivo.

A repercussdo imediata é uma novidade no telejornalismo e as vezes, pode mudar o rumo da matéria
enquanto o telejornal estd no ar. Sio muitas transformagoes nas rotinas e o resultado é que o espelho
vai mudando enquanto o telejornal estd no ar.

Finalmente, a investigagio comprova que a digitalizagio dos processos impactou as rotinas e reconfi-
gurou o oficio profissional, hoje multitarefa, oportunizando ao jornalista o aprimoramento no saber
contar histérias em formatos e plataformas diferentes.
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RESUMO

Este texto visa apresentar os formatos utilizados para a exibi¢io de noticias nos telejornais brasileiros,
comparando-se com o que ¢ descrito nos inimeros manuais de Telejornalismo que baseiam a formagao
do profissional que atua na drea. O objeto de estudo desta pesquisa é o Jornal da Globo, tltimo telejor-
nal exibido em rede para todo o pais pela TV Globo. A andlise compreende uma semana construida com
as edigoes de 05, 13, 21 de junho, ¢, ainda, 01 € 09 de julho de 2019, todas disponiveis para consulta no
Globoplay, aplicativo de videos por demanda da emissora. A intengao é mostrar o que alguns manuais
apontam como formatos de noticias e como o telejornal usa a essa padronizagio. A pratica televisiva,
bem como os estudos sobre newsmaking, levam este autor a identificar onze formatos diferentes: Re-
portagem, Ao vivo (ou link), Stand up (ou Boletim, também chamado de falso ao vivo), Nota Coberta,
Nota Pelada, Entrevista de Estddio, Audiotape, Povo-Fala, Escalada, Passagem de Bloco e Encerramen-
to. A partir disso, conceituaremos o que é descrito no manuais priticos de Telejornalismo ao mesmo
tempo em que quantificaremos a aparigio desse formatos, para saber o que é mais utilizado para contar
um fato. Esse trabalho é parte do fundamento de uma pesquisa maior desenvolvida pelo autor que visa
identificar e conceituar as hibridiza¢oes nos formatos de noticias no telejornalismo brasileiro.

PALAVRAS-CHAVE

Telejornalismo; Formato de Noticia; Hibridiza¢ao; Telejornais de rede.
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INTRODUCAO

Um adolescente de hoje em dia, que jd nasceu em uma geragio de digital, provavelmente nio con-
seguiria assistir com entusiasmo a edi¢ao de 19 de setembro de 1950 do Imagens do dia, o primeiro
telejornal brasileiro. O programa tinha noticias locais lidas pelo locutor Ruy Rezende, que era também
produtor e redator do jornal. As imagens eram produzidas em filme preto e branco pelos cinegrafistas
Jorge Kurkjian, Paulo Salomio e Alfonso Zibas. (Rezende, 2000: 105). Um telejornalismo feito com
uma mistura de construcio de noticia vindo do rddio e do cinema. “O formato pioneiro no género
telejornal foi o noticidrio, com o apresentador lendo textos para a cAmera, sem outras imagens ou ilus-
tracoes” (Aronchi de Souza, 2004: 152).

Mas porque seria dificil para esse adolescente? E que hoje em dia, no fim da segunda década do século
XXI, a tecnologia nos permite mostrar a informagio com muito mais agilidade. Ousamos dizer que a
televisdo jéd tem a mesma (se nao mais) versatilidade e agilidade que o rddio para relatar os fatos, uma
vez que com a facilidade da intenet, 0 mesmo telefone mével (celular/telemével) que se liga para a
emissora de rddio e passa-se informagoes para os ouvintes, pode-se fazer uma videochamada e entrar ao
vivo mostrando tudo acontecendo aos telespectadores.

Ao longo desse trabalho serao ilustrados os formatos de noticias, além dos conceitos descritos no
manuais priticos de telejornalismo brasileiros e, também, quantificaremos a aparigao desse formatos
para saber o que ¢ mais utilizado ao relatar um fato, tendo como objeto de estudo o Jornal da Globo
(JG), ultimo telejornal exibido diariamente em cadeia nacional para todo o Brasil, pela TV Globo.

E objetivo primordial deste trabalho produzir um artigo em que nele mesmo possa-se identificar os
formatos de noticias j4 classificados por alguns dos mais utilizados manuais de telejornalismo brasilei-
ros, além de observar e quantificar a utiliza¢io desses formatos mesmos pela equipe de produ¢io do

Jornal da Globo.

2. ESTADO DA QUESTAO

Intimeros sdo os trabalhos cientificos e manuais de telejornalismo que dao conta de descrever os
formatos de noticia em telejornalismo. Em sua maioria, os estudos brasileiros partem das publi-
cagdes sobre género jornalistico advindos de Luiz Beltrao, que foram também trabalhados e po-
pularizados por José Marques de Melo. “Os géneros jornalisticos correspondem a um sistema de
organizac¢io do trabalho cotidiano de codificagiao das mensagens de atualidade, a partir das formas
de expressao adotadas nas empresas e refletindo em certo sentido o consenso corporativo” (Marques

de Melo, 2003b: 11).

No telejornalismo, mais especificamente, as informagées precisam ganhar um formato para poder ser
exibida, partindo do pressuposto de que hd uma construgio audiovisual e uma necessidade constante
de apresentar algo novo ao telespectador. De acordo com Siqueira (2012: 181) “a maneira com as
noticias sao editadas, hoje, também influencia a forma como os assuntos sio apresentados”. A autora
também explica que o avango tecnolégico imensurdvel estd constatemente permitindo que jornalistas
promovam mudangas e altera¢oes do conceito. Por isso, reforca-se a necessidade em verificar o que estd
em uso, atualmente, com base nos conceitos cldssicos.
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A partir disso, e ao longo de mais de 10 anos em atuagao didria em redacoes de TV, ¢ possivel interpre-
tar os formatos de noticia no telejornalismo como sendo o modo pelo qual os jornalistas de televisao
configuram e significam a informagao para ser transmitida aos telespectadores a fim de criar o envol-
vimento da audiéncia no assunto mostrado. O que Marques de Melo e Assis (2016: 49) conceituam
como “o feitio de constru¢io da informagio transmitida”.

3. REFERENCIAL TEORICO

A pritica televisiva, bem como os estudos sobre newsmaking, levam este autor a identificar onze
formatos diferentes: Reportagem, Ao vivo (ou link), Stand up (ou Boletim, também chamado de
falso ao vivo), Nota Coberta, Nota Pelada, Entrevista de Estadio, Audiotape, Povo-Fala, Escalada,
Passagem de Bloco e Encerramento. Neste tépico iremos tragar uma anilise a partir dos conceitos
e descrigoes jd existentes, propostos por Barbeiro & Lima 2005, Bistane & Bacellar (2005), Pater-
nostro (1999), Rezende (2000), entre outros autores, e o que é encontrado nas edigdes do Jornal

da Globo.

3.1. REPORTAGEM

O mais cldssico entre todos, considera-se como sendo a reportagem, também chamada de matéria.
Tao cldssico que muitas vezes se confunde com o préprio conceito de noticia e, para o grande publico,
qualquer formato ¢ tratado como sendo uma reportagem, ou seja, tudo feito por um repérter pode ser
considerado uma reportagem para a audiéncia nao integrada ao newsmaking.

Rezende (2000: 157) conceitua reportagem como sendo “a matéria jornalistica que fornece um relato
ampliado de um acontecimento, mostrando suas causas, correlacoes e repercussoes”. Barbeiro e Lima
(2005: 72) afirmam que “a reportagem ¢é por dever e método a soma das diferentes versées de um mes-
mo acontecimento [...] e deve ser completa por si mesma, com comego, meio e fim”.

Sequéncia de fotos da tela da reportagem “Video mostra Neymar e a mulher que o acusa de estupro”
que abriu a edi¢ao do Jornal da Globo, no dia 05 de junho de 2019. Na primeira foto, a apresentadora
Renata Lo Prete 1€ a cabeca da reportagem. Na segunda foto, imagens da reportagem que cobrem a
narragdo da repérter. Na terceira foto, sonora do advogado que foi entrevistado. Na quarta foto, passa-
gem da repérter Patricia Falcoski, em Sao Paulo. Na tltima imagem a apresentadora volta atualizando
informagdes na nota-pé.
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Figuras 1 a 5. Imagens da reportagem “Video mostra Neymar e a mulher que o acusa de

estupro” que abriu a edi¢io do Jornal da Globo, no dia 05 de junho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo
no Globo Play (acesso: 18/03/2020).

Precedida de um texto narrado pelo(a) apresentador(a) do telejornal, chamado de cabega, a reportagem
¢ construida por meio de quatro elementos principais: a narra¢io do repérter (chamada de off), coberta
por imagens ou ilustragdes; um momento em que se queira destacar o som ambiente, chamado de so-
be-som; a presenga do repérter em cena, chamada de passagem; e a fala dos entrevistados, no que con-
vencionou-se chamar de sonora. Ao final, no estidio, pode vir uma nota-pé narrada pelo apresentador,
isto é, um texto que servird para complementar, atualizar ou corrigir alguma informacio.

3.2. AOVIVO

O ao vivo, que também pode ser clamado de /ink, é classificado por Paternostro, (1999: 136) como a
“transmissao de um acontecimento no exato momento em que ele ocorre”. Barbeiro & Lima (2005: 160)
explica que /ink “é a ligacao entre dois ou mais pontos para a transmissao de sinais de imagem e som”.
Sequéncia de fotos da tela do ao vivo “Bolsonaro demite o Ministro General Santos Cruz” que abriu a

edigao do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019. Na primeira foto, a apresentadora Renata Lo
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Prete, apds ler a cabega fez comunicacio com a repérter que estd ao vivo em Brasilia. Na segunda foto,
imagem da repérter Giovana Telles, que transmite as informagoes ao vivo. Na tltima imagem (coluna
inferior), o simbolo que marca a transmissao ‘ao vivo'.

Figuras 6 a 8. Imagens do ao vivo “Bolsonaro demite o Ministro General Santos Cruz”
que abriu a edi¢io do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019.

e TECERL,
Furing

-
W
&

AD VIVO

Fonte: Reproducio do telejornal Jornal da globo,
no Globo Play (acesso: 18/03/2020)

Bistane & Bacellar (2005: 135) alertam também para o uso da expressao NET, sendo a “indicagio no
espelho para uma entrada ao vivo”. Também precedido por uma cabega do apresentador, a participagio
a0 vivo do repdrter ¢ caracterizada pela comunicagio entre os apresentadores e o repdrter tanto no ini-
cio quanto no fim da transmissdo das informagoes. Também existe um elemento gréfico na tela, com a
marca da emissora e 0 nome ‘a0 vivo’ escrito proximo a logomarca.

3.3. STAND UP

Sem o /ink e com as informacoes gravadas, o formato de noticia empregado pelo repérter serd chama-
do de Stand-up, que Paternostro (1999: 151) classifica como sendo “uma gravacio no local do acon-
tecimento para transmitir informacoes do fato” e Cruz-Neto (2008:151) explica que o repérter estd
“com sua presenca no video, sem imagens”. Pela semelhanga, em muitas emissoras de TV, esse formato
também chamado de falso ao vivo, mas também se referem ao stand-up como boletim, de acordo com
Paternostro (1999: 137), foi o boletim que deu origem ao stand-up; ou flash, que, apesar do formato
semelhante ao Stand-up, consiste na participagio do repérter fora do telejornal, com informagoes du-
rante a programacao, como por exemplo no plantio de tltima hora.

Sequéncia de fotos da tela do Stand Up “Junho e julho ajudam a movimentar o turismo no Brasil com
as férias escolares”, da edigdo do Jornal da Globo exibida no dia 09 de julho de 2019. Na primeira
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imagem, o apresentador Carlos Tramontina 1€ a cabeca sem fazer comunicagio com o repérter. No
quadro seguinte, tem-se a imagem da repérter Fernanda Grael, no Rio de Janeiro, de onde ela gravou
previamente as informagoes.

Figuras 9 e 10. Imagens do Stand Up “Junho e julho ajudam a movimentar o turismo no Brasil
com as férias escolares”, da edicio do Jornal da Globo exibida no dia 09 de julho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo, no Globo Play (acesso: 19/03/2020)

Vale destacar que no Stand up nao hd comunicagio do repérter nem com o apresentador no estddio,
nem com a audiéncia, como costuma acontecer na transmissao ao vivo. O repdrter aparece em cena e
passa as informagoes de forma pré-gravada num formato semelhante ao do ao vivo. A intengao, neste
caso, é que ele possa transmitir as informacoes rapidamente, sem que o material precise passar por mui-
tas edigoes. Ao final da gravacio, normalmente, o repérter devolve para o estiidio numa assinatura que
varia, de emissora para emissora, mas inclui o nome do repérter, a localidade de onde ele estd passando
as informagdes e/ou o nome do telejornal, como, por exemplo, ‘do Rio de Janeiro, Fernanda Grael,

para o Jornal da Globo’.

3.4. NOTA PELADA

Muito frequente nos telejornais, a nota “corresponde ao relato de acontecimentos que estdo em proces-
so de configuragio e por isso é mais frequente no rddio e na televisao” (Marques de Melo, 2003a: 65).
Um tipo de notas frequentemente utilizado no telejornalismo ¢ chamada de nota pelada, conhecida
em alguns locais também como nota seca ou nota ao vivo. Para Paternostro (1999: 146) “nota ao vivo
é noticia lida pelo apresentador do telejornal sem qualquer imagem ou ilustragao”, ja Siqueira (2012:
179) argumenta que este recurso “utilizad[o] na televisao para se falar de alguma noticia da qual nio
se tem recursos visuais’ .

Sequéncia de fotos da tela da nota pelada “Senado aprova luto oficial de trés dias pela morte de Joao
Gilberto” da edi¢ao do Jornal da Globo, no dia 09 de julho de 2019. Nas fotos, o apresentador Carlos
Tramontina I¢ ao vivo a nota que dura 23 segundos, percebe-se que hd um movimento de cAmera cha-
mado de zoom-in da imagem inicial até a imagem final.
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Figuras 11 e 12. Imagens da nota pelada “Senado aprova luto oficial de trés dias pela morte

de Jodo Gilberto” da edigio do Jornal da Globo, no dia 09 de julho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo no Globo Play (acesso: 19/03/2020)

Vale ressaltar que a Nota Pelada é lida ao vivo pelo apresentador durante a transmissao do telejornal, as-
sim, ele estard todo o tempo em cena, sem nenhum uso de imagens para ilustrar o que estd sendo dito.
Por isso, para que ela nao se torne mondtona, o texto deve ser curto, trazendo apenas as informagoes
mais importantes do fato noticiado.

3.5. NOTA COBERTA

Quando a imagem do apresentador ¢, literalmente, coberta por imagens que ilustram o que estd sendo
dito tem-se a nota coberta. “E um formato que combina o texto lido ao vivo pelo apresentador com

cenas, mapas ou simulagoes, que sio inseridas por cima, sem a necessidade de se gravar o off peviamen-
te” (Siqueira, 2012: 180).

Sequéncia de fotos da tela da nota coberta “Governo da Itdlia fecha um dos maiores centros europeus
para acolher imigrantes” da edigao do Jornal da Globo, no dia 09 de julho de 2019. Na primeira foto, o
apresentador, Carlos Tramontina, 1€ ao vivo o inicio da nota. Ele fica em cena por 9 segundos e depois
¢ coberto por imagens, como se vé na segunda foto desta sequéncia. Ao todo, a noticia ficou no ar por

53 segundos.

Figuras 13 e 14. Imagens da nota coberta “Governo da Itdlia fecha um dos maiores centros europeus

para acolher imigrantes” da edi¢io do Jornal da Globo, no dia 09 de julho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo no Globo Play (acesso: 19/03/2020)
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A nota coberta pode ser previamente gravada (Bistane & Bacellar, 2005). “Em geral, é utilizada quando
hd muitos detalhes a serem mostrados” (Siqueira, 2012: 180). Neste caso, cria-se o texto separando o
trecho inicial, que serd lido como cabega, e 0 que se segue é gravado em off pelo apresentador que en-
caminhou para edi¢do, sendo transmitido durante o telejornal, como acontece com uma reportagem.
A caracteristica principal é a narracao do apresentador.

A observagao deste pesquisador leva a concluir que os dois tltimos formatos descritos (nota pelada ou
nota coberta) podem ser utilizados para a leitura de um editorial, ou para apresentadores da previsao
do tempo ou de esportes, que participam da edi¢do do telejornal. Nao sendo, nestes casos, um formato
diferente de noticia.

3.6. ENTREVISTA DE ESTUDIO

A entrevista de estidio, como o préprio nome leva a crer, é quando uma personalidade — na maioria
das vezes, pelo que tem a dizer — é convidada a passar informagées durante o telejornal no préprio estd-
dio. O conceito de entrevista de acordo com (Rezende, 2000; Paternostro, 1999) estd ligado ao didlogo
do entrevistador (quem faz as perguntas) com o personagem ou fonte de informagao (que as responde).

No periodo analisado, o Jornal da Globo nao realizou nenhuma entrevista no estidio. No estidio do
telejornal, as entrevistas sao o que Cruz-Neto (2008: 47) classifica como temdtica “que aborda um
tema sobre o qual o entrevistado tem condicoes de falar”. Os assuntos s3o os mais diversos, desde um
politico ou participante da administracio publica para justificar um problema ou anunciar algo impor-
tante, quanto um atleta a comemorar uma vitéria esportiva ou alguém da 4rea da cultura a conversar
sobre sua carreira, por exemplo.

3.7. AUDIOTAPE

O audiotape, que por muito tempo foi considerado um avanco tecnoldgico nas redagées, ¢ hoje uma
tecnologia ultrapassada, mas de grande relevincia para a histéria do telejornalismo. Esse formato “in-
dica a gravacio de um texto de repérter, somente em forma de dudio, via telefone” (Barbeiros & Lima,
2005: 163). “Entao coloca-se a foto do repérter no video, gravada anteriormente, com um mapa mos-
trando a localiza¢ao da cidade onde ele se encontra” (Cruz-Neto, 2008: 54). Esse recurso visual com a
imagem congelada do repérter, na maiorida vezes falando ao telefone junto a um mapa com localizagao
¢ chamado de Santinho.

Apesar de Siqueira (2012: 184) explicar que o audiotape “é aplicado em casos extremos, quando nao hd
tempo de enviar algumas imagens”. Neste caso, niao conseguimos exempliﬁcar com imagens, uma vez
que durante a andlise das cinco edigoes do Jornal da Globo para esse trabalho (e de outros 22 telejor-
nais de rede, que fazem parte da amostra pra a tese de doutoramento deste autor) nao foi encontrado
nenhum audiotape.
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3.8. POVO FALA

O povo fala tanto pode ser encontrado como um formato de repercussao de uma noticia, o que no
jornalismo impresso se chamaria de ‘matéria vinculada’, quanto pode ser utilizado como um elemento
dentro da prépria reportagem. De acordo com Paternostro (1999: 147) trata-se de uma “gravacio com
vérias pessoas sobre um tema especifico”.

Sequéncia de fotos da tela da reportagem “segundo e tltimo episddio da série especial do JG sobre a
Copa América de 1989” da edi¢ao do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019. Nas duas fotos,
registro de arquivo de torcedores comentando sobre o resultado da selecdo brasileira na copa américa
daquele ano.

Figuras 15 e 16. Imagens da reportagem “segundo e tltimo episédio da série especial do JG sobre
a Copa América de 1989” da edi¢do do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo no Globo Play (acesso: 19/03/2020).

O exemplo leva a crer que o recurso do povo fala esteja em desuso, mas pelo contrério, o olhar empi-
rico de um telespectador atento observa que cada vez mais as pessoas tem espaco e voz nos telejornais,
principalmente nos telejornais locais, mas o perfil do Jornal da Globo, de ser mais analitico, ao final
do dia, nio explora esse formato.

Bistane & Bacellar (2005: 136) explicam que a inten¢io do formato Povo Fala é “colher uma amostra-
gem de opinido sobre tema especifico”. Eo que Cruz-Neto (2008: 46) chama de entrevista ocasional
“realizada sem marcagao prévia [...] pode ser considerada deste tipo a entrevista realizada pelo repérter
com pessoas em um supermercado sobre o aumento dos precos dos alimentos”.

3.9. ESCALADA, PASSAGEM DE BLOCO E ENCERRAMENTO

Os trés sao recursos utilizados pela equipe de edi¢ao dos telejornais como uma forma de atracio da
audiéncia, mas que apesar do efeito persuasivo de manter o telespectador atento e preso aquela progra-
magao, ndo deixa de ser um espago informativo no telejornal.

As manchetes do que o telespectador vai assistir naquele dia estao na escalada, que tem fungio parecida

como a da primeira pagina de um jornal impresso. Ao longo da histdria, foi dada a escalada a responsabili-
dade de prender a aten¢ao da audiéncia e, por isso, o destaque daquela edigao é encontrado naquele espaco.
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Figuras 17 e 18. Imagens da escalada do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019.

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo no Globo Play (acesso: 19/03/2020).

Na escalada estdo as “manchetes sobre os principais assuntos do dia que abrem o jornal” (Bistane &
Bacellar, 2005: 133). De acordo com Paternostro (1999: 142) sao “frases curtas, podem ou nio ter
teasers: dois ou trés takes (5 a 7 segundos) das imagens principais”. Além disso, ao longo do tempo per-
cebe-se que na escalada também estao presentes a vinheta e elementos audiovisuais que fazem parte da
identifica¢do de um telejornal, como uma marca d’dgua e uma trilha musical (BG) especifico. Alguns
telejornais também usam a presenga do repérter com um pequeno teaser anunciando a noticia que ele
cobriu, além de trecho de algumas sonoras, sobe som de um momento capturado durante a gravagao.
Isso varia de acordo com a linha editorial do telejornal e a criatividade da equipe de edicao.

As passagens de bloco tem fungio semelhante a da escalada. Elas surgem para lembrar ao telespectador
que haverd um intervalo comercial naquele momento, mas se ele mudar de canal ou deixar de assisir
vai perder assuntos importantes. No conceito de Bistane & Bacellar (2005: 135), trata-se de “textos e
imagens que encerram um bloco do jornal e chamam reportagens que serdo apresentados depois do
intervalo”.

Na foto da tela da passagem de bloco do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019, podemos ver
os elementos graficos usados para anunciar o que vem no bloco a seguir daquela edi¢io do telejornal.

Figura 19. Imagem de uma das passagens de bloco
do Jornal da Globo, no dia 13 de junho de 2019.

AR EGU i s

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo
no Globo Play (acesso: 19/03/2020).
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Vale a pena abrir uma discussao para o que os autores generalizam ao usar o termo ‘reportagens’. Mui-
tas vezes a passagem de bloco chama assuntos que surgem no bloco seguinte em outros formatos de
noticia que nao a reportagem. Existem casos em que o factual se desenrola durante o telejornal.

O Encerramento do telejornal marca o fim daquela edi¢ao. Ele também ¢é formatado de acordo com a
linha editorial do telejornal, mas normalmente apresenta elementos audiovisuais como o logotipo do
telejornal e sua trilha sonora caracteristica. Em relagio ao conteddo, o formato ¢ utilizado para que o
apresentador se despeca do telespectador em nome de toda equipe que o produziu, mas também pode
passar informagoes sobre algum caso importante que continuard a ser abordado ao longo da progra-
magio da emissora. ou ainda, chamar algum assunto que serd repercutido num telejornal seguinte e na
préxima edigao do mesmo telejornal.

Figuras 20 e 21. Imagens do Encerramento do Jornal da Globo, no dia 05 de julho de 2019.

ECINALDO WURNTS
TORICD PHAARTE

ot ilwd imil et dle el dio

Fonte: Reprodugio do telejornal Jornal da Globo no Globo Play (acesso: 19/03/2020).

4. METODOLOGIA

Para chegar as conclusoes deste trabalho foi utilizada uma metodologia cientifica j4 devidamente tes-
tada e descrita pela ciéncia. Trata-se, portanto, de uma pesquisa quantitativa de estudo descritivo, que
“sao Uteis para mostrar com precisao os angulos e dimensées de um fendmeno” (Sampiere, Callado &
Lucio, 2013: 102). O trabalho primordial foi a pesquisa bibliogréfica exploratéria a fim de se encontrar
a maior quantidade possivel de conceitos e descrigoes para os formatos cldssicos de noticias descritos
nos manuais de telejornalismo. Para Sousa, “de certa forma, todas as pesquisas cientificas implicam
uma pesquisa bibliografica” (Sousa, 2006: 616), onde se “reporta e avalia o conhecimento produzido
em pesquisas prévias, destacando conceitos, procedimentos, resultados, discussées e conclusées rele-
vantes para seu trabalho”.

O material analisado faz parte da amostra selecionada para a tese de doutoramento deste autor. Material
este, que foi todo revisto a fim de se encontrar um recorte especifico para este trabalho, desenvolvido
a partir das referéncias bibliogréficas citadas. Portanto, a anélise compreende uma semana construida
com as edi¢oes de 05, 13, 21 de junho, e, ainda, 01 e 09 de julho de 2019 do Jornal da Globo, da Rede
Globo de Televisao, todas disponiveis para consulta no aplicativo de videos por demanda da rede. O
periodo analisado iniciou-se numa quarta-feira na inten¢io de se conseguir montar a semana em que
houvesse disponibilidade do telejornal na integra em todos os dias selecionados na amostra.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Ap6s apresentar os conceitos e descrigoes dos principais formatos utilizados pelos jornalistas para a
transformagio da informagio em noticia televisiva, comparando a literatura publicada como o que é
exibido no JG, é chegada a hora de uma andlse mais quantitativa desses formatos no Jornal da Globo,
que selecionamos para estudar neste trabalho.

Foram cinco edi¢bes analisadas, totalizando 3 horas, 10 minutos e 20 segundos de contetdo, além
de 80 retrancas (assuntos). No dia 05 de junho o JG durou 00:34:35, com 13 retrancas; no dia 13
de junho foram 00:44:41, com 16 retrancas; em 21 de junho foram 00:39:48 minutos no ar, com 17
retrancas; em 01 de julho a transmissdo teve 00:34:47 e 17 retrancas; e no tltimo dia estudado o JG
foi exibido com 00:36:29 e 29 retrancas.

Quase todas as edi¢des eram organizadas iniciando com a escalada previamente gravada e terminando
com uma nota pelada de encerramento que nio foram contabilizadas. Também nao contamos, para a
andlise, as notas cobertas das passagens de blocos que chamavam o intervalo. Nos dias 05/06, 01/07 e
09/07, o ]G teve dois intervalos. No dia 13/06 teve quatro passagens de bloco (intervalos) e em 21/06
foram trés intervalos.

Voltando a andlise para seus objetivos, observa-se agora os formatos cldssicos de noticias que foram
utilizados. A média das cinco edi¢des aponta que a reportagem continua sendo o formato mais utili-
zado, foram 38; A participagdo ao vivo aconteceu 25 vezes; A nota coberta foi o terceiro formato mais
utilizado, aconteceu 11 vezes, seguida de oito notas-pé, trés stand-ups, duas notas peladas. No periodo
analisado nio encontramos nenhuma ocorréncia de entrevista de estidio, ou audiotape.

Tabela 1. Rela¢io da quantidade de formato de noticia com o dia de exibigio do JG.

05/06 13/06 21/06 01/07 09/07 TOTAL
Escalada 1 1 1 1 1 5
Reportagem 4 8 9 8 9 38
Ao Vivo 5 3 3 3 i 25
Passagem de Bloco 2 4 3 2 2 13
Nota Coberta 3 2 2 0 4 1"
Nota Pelada 0 0 0] 1 1 2
Nota-pé 1 3 2 1 1 8
Stand-up 0 0 0] 0] 3 3
Entrevista de estudio 0 0 0 0 0 o
Audio Tape 0 0 0 0 0 (o]
Encerramento 1 1 1 1 1 5

Fonte: produgio do autor.

Apesar do nimero total de reportagens ser maior, precisa-se destacar, por exemplo, que as participagoes
a0 vivo de repérter aconteceram mais vezes que as reportagens na edigao de 05 de junho e 09 de julho
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e que o stand-up s6 ocorreu em uma edigdo, no dia 09 de julho, com um giro de repérteres falando
sobre o turismo em diferentes regides do pais.

CONCLUSOES

Este trabalho se propds conceituar e descrever os formatos cldssicos de noticias a partir da andlise de
uma semana construida do Jornal da Globo. Verificamos uma tendéncia ao jornalismo com a partici-
pagdo do repérter ao vivo, mesmo que no seja para mostrar o fato acontecendo, mas com seu teste-
munho reconstruindo a histéria que foi acompanhada ao longo do dia.

Por ser o dltimo telejornal da emissora e ser exibido somente cerca de trés horas depois do Jornal
Nacional (o de maior audiéncia do pais) e, possivelmente os fatos a serem mostrados nio serem mais
novidade para a audiéncia que j4 acompanhou a pauta ao longo do dia, 0 modo como a edi¢io do
Jornal da Globo utiliza a presenga do repérter, ao vivo, passa a sensagio de que é um modo diferente
de se abordar 0 mesmo assunto de uma nova forma.

Ressaltamos ainda, a auséncia de Entrevista de Estidio e Audiotape, nas edigoes analisadas. Além dis-
s0, hd uma notéria queda no uso do stand up em relagio ao todo. Fato que pode ter acontecido pelo
avango tecnoldgico, que permite a possibilidade do ao vivo por um baixo custo e numa operagao mais
simples, ou pelo préprio perfil editorial do telejornal.

Outro ponto que observamos também ¢é que frequentemente existem hibridiza¢oes nesses formatos
de noticias, resultando em um novo formato, ainda niao descrito. Isso aconteceu mais de uma vez em
todas as edigoes analisadas. A observacio e descricio desses novos formatos é o objetivo da tese de
doutorado deste autor.
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RESUMO

Este capitulo discute a influéncia da roupa no consumo da noticia a partir da andlise das composigoes
usadas por reporteres de rua, a fim de questionar os impactos da imagem na informacio. O jornal Ric
Mais, da Ric TV Record, e o Boa Noite Parand, da RPC TV/Globo, compéem o objeto de estudo a
fim de comparar os veiculos com o maior indice no Ibope das emissoras locais de Curitiba (PR). A
influéncia das duas composi¢oes distintas é debatida neste trabalho. E o contraste entre roupas sociais
e casuais fica evidente na comparagao entre os apresentadores do G1 Em 1 minuto, interprograma
noticioso da Rede Globo, e os repérteres do Ric Mais e Boa Noite Parand. Além disso, os telejornais
analisados mostram um padrao de roupas sociais com cores neutras em tons pastéis, preto e branco. O
colorido, por sua vez, aparece em tons de vermelho escuro e verde militar.

PALAVRAS-CHAVE

Telejomal; roupa; acessorios; reportagem.
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INTRODUCAO

Este artigo trata-se de um Projeto de Iniciagdo Cientifica da Universidade Positivo que amplia a pes-
quisa e a discussdo da relagio entre o figurino do repérter de televisio (roupa, acessorios, cabelo, ma-
quiagem, etc.) realizado entre 2018 e 2019. A pesquisa foca na vestimenta adotada por repérteres de
rua de emissoras locais da cidade de Curitiba, capital do Parand, no Sul do Brasil. E tem como base
as instrugoes sobre o que vestir, como usar os penteados e cortes de cabelo, acessérios, etc., que sdo
indicados nos manuais de telejornalismo brasileiros. Livros escritos por jornalistas com experiéncia em
televisao, em diversas fungdes, e que retratam a forma seguida por profissionais.

Os manuais foram editados hd mais de dez anos, mas ainda sio atuais e servem de base de consulta.
A intengdo aqui ¢ verificar se os profissionais de telejornalismo seguem a risca as orientagoes neles
contidas. E ainda, tecer uma comparagao com um programa jornalistico mais contemporineo e que
pretende ter uma linguagem mais jovem.

Para o jornalismo, esta discussao se faz necessdria, para discutir os ruidos de comunica¢io causados por
elementos que nao fazem parte da noticia, como uma roupa extravagante que chama mais a aten¢io do
que o que estd sendo falado pelo repérter. E, também, porque pode refletir na credibilidade do jorna-
lista. Nao é raro confundir-se o jornalista com profissionais do entretenimento, como afirma Herédoto
Barbeiro (2002, p. 82) em seu manual de telejornalismo: “O uso da maquiagem e de roupas especiais,
e o jeito de olhar para a cAmera muitas vezes dao telespectador a sensagio de que a noticia estd sendo
apresentada por um ator’.

A roupa, segundo os manuais pode interferir na comunica¢io, com relagio a compreensio da noticia,
porém, além do figurino, o corte e os penteados no cabelo, as jéias e bijuterias e a maquiagem, também
tem este papel. Os repérteres sao orientados a seguir um padrio de vestimenta e de uso de acessérios
para criar a apresentacio de suas figuras na televisao. Homens e mulheres seguem regras comuns e que
podem vir a ser atualizadas conforme a transformacio da moda e dos costumes e é disso que trata este
estudo de caso.

As questoes a serem discutidas nesta pesquisa s2o: serd que a credibilidade do jornalista, e da noticia
que ele estd informando, pode ser influenciada a partir do modo como ¢ apresentada? As roupas e aces-
sérios alteram o resultado da comunicagio da noticia? Em que diferem os figurinos usados no estddio
por apresentadores, das roupas usadas por repdrteres de rua?

O objetivo geral deste trabalho é compreender qual é a inten¢do da representagao visual da figura do re-
pérter durante a reportagem e apresentacio da noticia. Para isso, foi necessirio escolher dois telejornais
para a andlise, a partir da posi¢do no Ibope, os de maior audiéncia foram escolhidos. E, ainda, focar nas
roupas e acessorios, além de cabelo e maquiagem, dos repérteres de telejornal destas duas emissoras.
Finalmente, comparar os resultados da pesquisa anterior, no que que ¢ similar e no que difere, a roupa
usada por apresentadores da escolhida pelos repérteres.

1. ESTADO DA QUESTAO

O texto Moda e telejornalismo: o papel do figurino na construgio da imagem de credibilidade do
jornalista de televisao, de Agda Aquino (2011), é um dos principais a tratar de moda, roupas e profis-
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sionais do telejornalismo, tornando esta uma pesquisadora de referéncia no assunto. O texto faz um
importante levantamento bibliogréfico sobre como comunicagio e moda se tornam elementos comu-
nicativos para o jornalista de televisao. A autora explica que: “O surgimento da televisao fez surgir
também o pensamento sobre a roupa do jornalista” (Aquino, 2011, s.p.), e, ainda:

A roupa fala por nés, demonstra quem somos ou quem queremos ser, ou ainda, no caso do
telejornalista, quem ¢é o “personagem de credibilidade” que ele estd demonstrando, capaz de
transportar para a populagio a “verdade” dos fatos, o que realmente acontece na sociedade na
qual essas pessoas estao inseridas (Aquino, 2011, s.p.).

Aquino pesquisa os jornalistas de televisao da Paraiba, estado do Nordeste brasileiro, a partir de ques-
tiondrios criados por ela e aplicado em 2009. Sua pesquisa conclui que, a maioria das telejornalistas
“sabem a importincia de manter a sobriedade e a seriedade diante do video, mas, por falta de treina-
mento e de acompanhamento profissional especifico para a indumentdria, a maioria incorre em erros
de figurino”. Para a autora, os erros “provocam ruido na comunicagao, dificuldade na transmissao das
noticias e até mesmo problematiza¢io da imagem de credibilidade das profissionais e, consequente-
mente, das emissoras onde trabalham” (Aquino, 2011, s.p.).

No artigo Telejornalismo e Vestudrio: uma Andlise de como as Roupas e Acessérios de Jornalistas de
Televisao Influenciam na Noticia, Ana Tereza May Pereira e Sandra Nodari (2019), discutem a relagio
entre a construgao do figurino do apresentador de telejornalismo (roupa, acessérios, cabelo, maquia-
gem, etc.) e com a transmissao de noticias. As autoras usaram questiondrios elaborados por Aquino
(2011) para ser aplicados a jornalistas de Curitiba, Sul do Brasil, e atualizaram as decisoes sobre vesti-
mentas escolhidas por emissoras e profissionais.

Apesar dos avancos pontuados como tornar menos formal o figurino usado pelos jornalistas na atua-
lidade, diferente dos obrigatdrios blazeres e paletds, as autoras afirmam que se deve ter cuidado para
nao tornar o figurino exagerado ou dando a impressao de desleixo. Estas foram as principais questoes
apontadas pelos apresentadores de telejornal que responderam aos questiondrios. A televisao ainda é o
meio de comunicagio que estd mais acessivel as pessoas e de ser clara a importancia do vestudrio para
o jornalista, ainda ndo h4 regras gerais e objetivas, impostas pelas emissoras ou pelos manuais de estilo.
Porém, cabe ao jornalista, buscar por conta prépria informagoes de como se vestir, uma vez que muitas
emissoras nao tém profissionais especializados para orientar os apresentadores.

Segundo Pereira e Nodari (2018, p. 8-9), apesar de todos os apresentadores de telejornal, que respon-
deram aos questiondrios, “terem feito graduagdo em comunicagio social habilitagio em Jornalismo,
nem todos tiveram alguma orientagio sobre como se vestir na televisao durante o curso” e “Nenhum
leu algum livro ou participou de curso especifico para vestimenta na televisao. Porém, todos afirmaram
que “ja receberam ligacdes de telespectadores comentando sobre roupas, acessérios e maquiagem.

O artigo: A metalinguagem das roupas de Gilson Monteiro, aprofunda as discussoes dos possiveis
ruidos de comunicacio que podem ser causados através do figurino do jornalista. Monteiro, aborda
simbologia da roupa, e como a escolha de uma pega de vestudrio, que 4 primeira vista nos parece algo
inocente, ¢ um ato mais complexo e cheios de significagdes porque a roupa simboliza a divisio de clas-
ses: “Portanto, por mais variagdes que possam ocorrer, essa marca ideoldgica da roupa é que garantiu a
permanéncia da metalinguistica de seus significados através do tempo» (Monteiro, 1997. p. 10).
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2. REFERENCIAL TEORICO

O vestudrio faz parte da comunicagao visual do corpo humano, afinal ¢ aquilo que reveste em boa parte
o cidadao. No momento em que existe este revestimento, que é composto de mais elementos do que
apenas o proprio corpo, dé-se a comunicagao. Agda Aquino (2011) define moda como sendo o conjun-
to de elementos do vestudrio, incluindo acessérios. Na defini¢io que Lars Svendsen (2010), roupas e
acessorios fazem parte do vestudrio e sao apenas um exemplo daquilo que pode sofrer a agao da ‘moda’.

Moda seria um fator relativo ao tempo, e nao relacionado necessariamente com a aparéncia, segundo
Svendsen. J4 o vestudrio, seria a roupa que serve a interferéncia de seu tempo a fim de ser considerada
adequada para determinada ocasio e lugar. Além disso, a moda emite uma informagao, comunica algo
e nio controla como serd a recep¢io desta informagio, uma vez que interpretagio do receptor ¢ livre.

De que forma essas informagoes chegarao ao receptor, é um fator que independe do desejo do emissor.
A exemplo disso, Svendsen (2010) cita o uso de tecidos com estampas camufladas para apresentar o
seguinte questionamento: apenas porque alguém usa uma estampa camuflada, nio significa necessa-
riamente que a pessoa seja a favor de um regime militar ou que tenha atuagio militar como profissao.
Porém, a interpretacio daquele que vé o emissor usando a roupa é livre. E possivel que o ptiblico encare
uma pessoa que usa uma roupa que lembra as For¢as Armadas como quem apoia o Regime Militar
ditatorial ou considere ser uma pessoa que valoriza as For¢as Armadas, a interpretac¢io é depende do
contexto da noticia e da crenca individual do publico.

No caso dos jornalistas, as emissoras de televisio definem que tipo de aparéncia querem de seus rep6r-
teres e apresentadores como explicam Herédoto Barbeiro e Paulo Rodolfo de Lima (2002, p. 80): “No
tocante a apresentagio pessoal, as emissoras vestem tanto os apresentadores como os repérteres. Cortes
de cabelo, barba e maquiagem apropriada sao feitos de acordo com as regras da empresa”. Quando
a emissora nao dispoe de um profissional para cuidar da aparéncia dos jornalistas, casos comuns em
emissoras pequenas, é o préprio jornalista quem deve “procurar se vestir de forma que nio chame a
atengao. Cada ocasiao tem o tipo de roupa apropriada”.

Regina Villela (2008, p. 55) orienta sobre como devem vestir-se repérteres de rua. Segundo ela, “quem

aparece na T'V precisa parecer limpo e bem vestido”, ou seja, a roupa e a boa aparéncia nao sao com-

plementos, mas sim, caracteristicas bdsicas para quem estd nesta fun¢io dentro de uma emissora de

televisao. Outro exemplo que d4, reforcando essa ideia, é a aparéncia fisica: “Outro aspecto que certa-
A /’ ) . » .

mente pesa a seu favor ou contra vocé, é o peso. Mantenha sua boa forma fisica”, diz. O que destaca

que o corpo comunica no telejornalismo.

Nao sio raros os casos de jornalistas de televisio chamados a fazer regime, por seus chefes, ou por eles
mesmos, por conta da autocensura. Mas em 2019, um caso ganhou repercussao no Brasil, envolvendo
uma jornalista demitida de uma emissora do estado de Sao Paulo, afiliada 2 Rede Globo, que desabafou
em seu perfil do Instagram, informando que sua saida tinha sido motivada porque nao conseguira ema-
grecer durante a licenca maternidade. Michelle Sampaio era uma das principais jornalistas da emissora
local e contou como foi sua relagdo com a emissora (Sampaio, 2019).

Como muitos sabem e me acompanham, h4 dois anos entrei numa briga com a balanga depois

de ter engordado muito na gravidez. Por estar acima do peso, fiquei um bom tempo trabalhando
nos bastidores, cheguei a emagrecer um pouco, voltar pra reportagem e apresentagao do jornal,

74 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



mas sai do video’ novamente porque nunca de fato voltei ao peso antes da gravidez, que foi o
pedido da emissora.

No inicio da década de 2000, as regras das emissoras de TV no Brasil eram para que homens vestissem
palet6 e gravata. “Para os homens o terno é obrigatério” (Villela, 2008, p. 56). E, ainda, que cuidas-
sem para que nao ficasse enrugado: “O ideal é sentar na ponta do paletd, ndo encostar no espaldar da
cadeira e manter a coluna naturalmente ereta” (Barbeiro e Lima, 2002, p. 77). E as cores, também,
eram definidas pelas emissoras: “Nas cores preto ou marinho, cinza e bege, com camisas sociais de cores
claras, complementando com gravatas elegantes, porém discretas” (Villela, 2008, p. 56).

As roupas femininas deveriam ser blazeres e seguir uma paleta de cores pastéis: “Gosto do spencer (ca-
saco curto e acinturado) peca chave para compor o visual. O terninho cai muito bem naquelas que sio
mais altas e magras” [...] “... tendem a seguir a paleta dos tons pastéis - que ajudam a errar menos. O
mais importante mesmo ¢ saber conjugar cores e tons que valorizem sua presenca, seu porte e tom de
pele, sem roubar a aten¢ao da noticia que vocé transmite” (Villela, 2008, p.57).

Herédoto Barbeiro (2002, p. 75) afirma confirma que o “traje deve ser adequado ao programa, ptbli-
co-alvo e hordrio que é levado ao ar” e ainda que a roupa nio deve desviar a atengio do telespectador
do contetdo transmitido, por isso deve ser discreta: “detalhes como brincos, prendedores de gravata,
bottons, gravatas berrantes, etc.” devem ser evitados. A sugestio de que sejam desconsiderados elemen-
tos chamativos do figuro, por qualquer um que apareca na televisao, serve para evitar que a pessoa seja
lembrada apenas pela roupa que vestia e nao pelo que falava, causando um ruido de comunicagao.

Em Moda e Comunicagao, Aquino ajudou a compreender que é o comunicador, no caso o jornalista,
que estd comunicando através da aparéncia e ndo o contrdrio. E isso se complementa com Barbeiro
quando diz que “as imagens pesam mais do que as palavras, daf a conquista de publico da televisao”
(Barbeiro, 2002, p. 19). Ele explicita isso porque a mensagem ganha mais ou menos forga, a partir de
ter ruido ou interferéncia.

Na mensagem que é passada pelo jornalista de televisdo, diferente do jornalista de impresso, rddio,
etc., tem-se que levar todos os elementos em consideragio. A TV quebra a impessoalidade do jornal
impresso e cria personagens que se tornam familiares ao ptiblico “A imagem deles fica familiar e entra
no rol de pessoas conhecidas” (Barbeiro, 2002, p. 19)

Para entender quais as melhores escolhas de roupa que um jornalista deveria fazer, qual a melhor ma-
quiagem e outros complementos (peso, cabelo, etc.) para tornar a aparéncia ideal Villela e Kalil (2008,
167-170), sendo esta tltima a consultora de moda e estilo e uma das fontes mais recorrentes da Rede
Globo para falar do assunto, trazem dicas.

A moda tem dessas coisas: faz com que a gente se sinta mais bonita (e até mesmo mais jovem)
no presente do que no passado [...]. A cada estagao a moda elege um ou mais itens que sao ime-
diatamente levados aos céus! Céu [para ela]: camiseta branca com listras azuis, tipo marinheiro.

Uma roupa muito chamativa, por exemplo, faz com que o telespectador perca a atengao no que esta

sendo dito. Por exemplo, o telespectador acaba focando num blazer amarelo ou num colar cheio de
pedras grandes e coloridas usados pela apresentadora. E por isso que Villela (2008) cita a paleta de
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cores em tons pastéis. As cores neutras compdem um visual discreto e elegante sem roubar a atengio
da noticia, como afirma Aquino.

A figura do repérter acaba se tornando um conjunto constituido por roupas, cal¢ados, maquia-
gem, cabelo, bolsas e acessérios. Cada adereco tem sua prépria significagdo e esses itens, quando
somados, resultam no /ook, o aspecto exterior do individuo. Esse é o discurso da indumentéria.
A aparéncia que uma pessoa expressa & outra, com a qual deseja se comunicar, informagoes sobre
sua identidade (Aquino, 2011)

Essas preocupagdes com a aparéncia e a roupa sio justificadas pela atengio que deve ser voltada a no-
ticia. Aquino (2011) diz que a fun¢io do repérter e do jornalista é transmitir informacio com credibi-
lidade, seja na TV, no rddio ou no impresso. Quando falamos de TV, a roupa interfere totalmente na
maneira que o ptblico vai receber a informagao.

3. METODOLOGIA

A revisio da bibliografia foi usada como parte da metodologia, conforme Prodanov e Freitas (2013)
para que a partir de materiais jd publicados, como artigos cientificos, livros, revistas, dissertagdes, teses,
publicagées em periddicos e internet, seja possivel adquirir informacoes para contextualizar o tema.

O estudo de caso foi 0 método de andlise de trés edicoes de cada telejornal, das emissoras escolhidas:
“Um estudo empirico que investiga um fenémeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando
as fronteiras entre o fendmeno e o contexto nio sio claramente definidas e no qual sao utilizadas vérias
fontes de evidéncia” conforme Yin (2005) citado por Gil (2008, p.58)

Para a andlise dos telejornais, foram escolhidas duas emissoras que tiveram a maior pontuagio do Ibope. As
que obtiveram maior pontuagio no ranking semanal entre 29 de janeiro de 2018 ¢ 4 de fevereiro em Ambito
nacional foram a Globo (RPCTV) e a Rede Record (Ric TV). O foco desta pesquisa serao os repdrteres de

telejornal destas duas emissoras. Os telejornais foram assistidos nos players disponibilizados pelas emissoras.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

E possivel perceber que recentemente houve uma flexibilizagao das regras e orientagoes sobre o figurino
jornalistico, por parte, principalmente da Rede Globo, muito voltada ao vestudrio feminino, mas tam-
bém ao masculino. Tais posturas contraiam um pouco o que os manuais de telejornalismo apontam
como ser correto. Agora, repdrteres e apresentadores comecam a utilizar roupas mais chamativas no
video com cores fortes, que deixaram de ser proibidas em roupas, unhas, acessérios. Com a TV Digital
e o sinal em alta defini¢io, a resolucio da imagem ficou muito melhor e isso influenciou, também, no
figurino, maquiagem e cabelo dos profissionais.

4.1. ANALISE DOS JORNAIS RIC MAIS E BOA NOITE PARANA

Os veiculos analisados sao Ric Record TV, com o jornal Ric Mais e a RPCTV com o Boa Noite Parani,
os programas foram analisados em trés dias no més de maio: 14/05/2019, 23/05/2019 e 29/05/2019.
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Cada um em uma semana diferente com o objetivo de analisar com maior profundidade as diferentes
roupas entre os repérteres nos mais diversos climas.

4.1.1. RIC MAIS - RICTV RECORD

Ao analisar as trés edi¢oes' do programa foi possivel perceber a predominincia de casacos de inverno
em tons escuros e pastéis, a roupa pesada é usada porque as edigoes foram exibidas no outono brasilei-
ro, e Curitiba, no Sul do Brasil, é uma cidade fria, com baixas temperaturas. No dia 14/05/2019 todos
os repérteres tém pelo menos uma pega em tom pastel (marrom ou bege) ou preto e branco.

Figura 4. Repérter Malu Piccoli com blazer pérola social e camisa preta.

Fonte: RIC MAIS

Como estava frio, todos usavam blazer ou um casaco por cima da camisa social. Apenas os repérteres
Mauricio Freire e Marcelo Borges usaram jaquetas, mas o mais diferente foi o Mauricio, com uma
jaqueta de nylon. A repérter Beatriz Frehner recebeu destaque dentre os demais repdrteres porque usou
um blazer pink, tnica peca de roupa que foge do padrio usado até entio.

Figura 5. Repérter Mauricio Freire vestindo camisa social azul e jaqueta de nylon preta.

Fonte: RIC MAIS

1 hteps://ricmais.com.br/videos/ric-noticias/ric-noticias-14-05-2019/ ¢ https://ricmais.com.br/videos/ric-noticias/ric-noticias-14-05-2019/
https://ricmais.com.br/videos/ric-noticias/ric-noticias-23-05-2019/ * https://ricmais.com.br/videos/ric-noticias/ric-noticias-29-05-2019/
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Para facilitar a descri¢ao das roupas usadas pelos repérteres, na tabela abaixo hd uma descrigao de cada
profissional por dia de telejornal analisado.

Tabela 1. Descri¢ao das roupas usadas pelos repérteres do jornal RIC MAIS

JORNAL DATA REPORTER DESCRIGAO DA ROUPA

RIC MAIS 14/05/2019 THAIS TRAVENCOLI Blusa vermelha com casaco marrom. Sem acessdrios.

RIC MAIS 14/05/2019 MAURICIO FREIRE Camisa social azul por baixo de uma jaqueta preta de nylon.
RIC MAIS 14/05/2019 MARCELO BORGES Jaqueta bege fechada com camisa social roxa por baixo.

RIC MAIS 14/05/2019 MALU PICCOLI Camisa preta com blazer pérola. Colar delicado, pedra Unica.
RIC MAIS 14/05/2019 LEANDRO SOUZA Camisa social rosa com blazer cinza meio marrom de veludo.
RIC MAIS 14/05/2019 LUIZA LUERSEN Sobretudo pérola fechado com botdo marrom.

RIC MAIS 14/05/2019 DANIELA CALSAVARA Casaco de ziper cinza. Brinco e anel.

RIC MAIS 14/05/2019 GUILHERME BATISTA Calca social preta, camisa branca e blazer grafite escuro.

RIC MAIS 14/05/2019 BEATRIZ FREHNER Blusa bege com blazer pink. Padrdo dos cabelos lisos.

RIC MAIS 23/05/2019 GISLENE BASTOS Casaco preto fechado.

RIC MAIS 23/05/2019 TIAGO SILVA Camisa social branca por baixo de uma jaqueta preta de nylon fechada.
RIC MAIS 23/05/2019 CLAUDIOMIR CESAR Camisa social azul marinho, blazer preto e calga jeans escura.

RIC MAIS 23/05/2019 MAURICIO FREIRE Camisa social branca e suéter vinho.

RIC MAIS 23/05/2019 DOUGLAS BELAN Camisa social azul marinho, blazer bege claro e calga preta.

RIC MAIS 23/05/2019 REBECA BRANCO Blusa preta com casaco caramelo aberto.

RIC MAIS 23/05/2019 SANDRO IVANOWSKI Camisa social marsala.

RIC MAIS 29/05/2019 MAURICIO FREIRE Camisa social branca, suéter vinho, jaqueta azul e calga bege.

RIC MAIS 29/05/2019 DANIELA CALSAVARA Calca jeans, blusa preta de gola alta e casaco aberto cinza.

RIC MAIS 29/05/2019 DOUGLAS BELAN Camisa social rosa claro e blazer grafite escuro.
RIC MAIS 29/05/2019 MALU PICOLLI Blusa verde dgua de manga comprida e casaco sobretudo bege
RIC MAIS 29/05/2019 REBECA BRANCO Blusa preta de gola alta e casaco verde musgo.

Fonte: produgio prépria das autoras

No dia 23/04, ¢ possivel perceber o uso repetitivo da cor vinho ou marsala, que ficam na mesma paleta
de cores. O tom mais escuro de vermelho é usado tanto pelas mulheres quanto pelos homens, ¢ é a cor
que mais foge do padrio preto/branco e tons pastéis. Talvez vinho e marsala sejam o padrio colorido
para os reporteres.
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Figura 6. Repérter Mauricio Freire veste suéter vinho e camisa social branca.

MAURICIO FREIRE

Araucdria

Fonte: RIC MAIS

Assim como no dia 14/05 e 23/05, o clima frio fez com que os reporteres usassem casacos € jaquetas,
mas todos com cortes e cores sociais. Os casacos mantem o modelo de blazer e as cores nao fogem da
paleta de tons pastéis. Além disso, a camisa social é presente majoritariamente nas composigoes mascu-
linas. Ainda que esteja frio, a camisa aparece por baixo de um suéter, por exemplo. Parece haver uma
necessidade de mostrar o uso de uma peca social, mesmo que seja apenas a gola.

4.1.2. BOA NOITE PARANA - RPC TV

As roupas usadas pelos repérteres do jornal Boa Noite Parand nas trés edigoes® analisadas apresentam
semelhanca. A caminha social e camisa jeans sao destaques nas composi¢oes masculinas, como ¢ o caso
do repérter Cassiano Rolim. Assim como nas edi¢coes do jornal RIC MAIS, havia uma predominincia
de casacos e jaquetas devido ao clima frio e chuvoso.

Figura 7. Repérter Marcelo Rocha usa jaqueta de nylon azul por cima de camisa social.

Fonte: RPC TV

2 htps://globoplay.globo.com/v/7615444/programa/ * https://globoplay.globo.com/v/7615457/programa/
https://globoplay.globo.com/v/7653093/programa/

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 79


https://globoplay.globo.com/v/7615444/programa/
https://globoplay.globo.com/v/7615457/programa/
https://globoplay.globo.com/v/7653093/programa/

O interessante ¢ que a camisa, uma pega mais formal, nio deixou de ser usada em nenhum momento,
e ¢ é usada em dias frios por baixo de um blazer ou até mesmo de uma jaqueta esportiva, de nylon,
como fez o repdrter Marcelo Rocha.

Tabela 2. Descrigio das roupas usadas pelos repérteres do jornal BOA NOITE PARANA

JORNAL DATA REPORTER DESCRICAO DA ROUPA

BOA NOITE PARANA 14/05/2019 WESLEY CUNHA Blusa verde musgo e casaco azul escuro.

BOA NOITE PARANA 14/05/2019 MARCELO ROCHA Camisa social azul marinho e jaqueta de nylon azul marinho.
BOA NOITE PARANA 14/05/2019 CASSIANO ROLIM Camisa jeans e jaqueta de nylon azul marinho.

BOA NOITE PARANA 14/05/2019 WILSON KIRSCHE Camisa social branca e blazer bege claro.

BOA NOITE PARANA 23/05/2019 WILSON KIRSCHE Camisa social rosa com listras brancas e jaqueta preta.
BOA NOITE PARANA 23/05/2019 EMELINE HIRAFUJI Camisa verde militar de manga comprida.

BOA NOITE PARANA 23/05/2019 NADJA MAUAD Blusa rosa claro de manga comprida.

BOA NOITE PARANA 23/05/2019 CASSIANO ROLIM Camisa social branca e blazer preto.

BOA NOITE PARANA 23/05/2019 CAROLINA WOLF Blusa verde musgo de manga comprida gola alta.
BOA NOITE PARANA 29/05/2019 MURILO ROSA Camisa social bege manga curta.

BOA NOITE PARANA 29/05/2019 MARCELA SOUZA Casaco vermelho alaranjado fechado.

BOA NOITE PARANA 29/05/2019 CASSIANO ROLIN Camisa social lilds e suéter vinho escuro.

BOA NOITE PARANA 29/05/2019 NADJA MAUAD Blusa preta de gola alta com jaqueta branca de nylon.

Fonte: produgio prépria das autoras

A jungio de camisa social com jaqueta de nylon d4 um contraste e a composicio visualmente foge do
padrao, e mais usual seria a jun¢io de camisa e blazer, como fez o repérter Cassiano Rolin.

Figura 8. Repérter Cassiano Rolin veste camisa social branca e blazer preto.

-
E MORTE NA PRACA DA ESPANHA

Policia Civil espera concluir i eri &0 dias

Fonte: RPC TV
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Quanto as cores, o verde militar e o verde musgo sio repetidos nas composicoes, tanto para homens
quanto para mulheres. Porém, as repdrteres adotam mais cores nos visuais, como rosa claro.

Figura 9. Repérter Marcela Souza veste casaco laranja avermelhado.
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MULHER E MORTA DENTRO DE CASA
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Fonte: RPC TV

No geral, a paleta de cores é em tons pastéis, preto e branco, e cores neutras. A tinica composigio que
se destaca das demais é o casaco vermelho alaranjado da repérter Marcela Souza.

4.1.3. COMPARATIVO ENTRE AS COMPOSICOES

Ao comparar as roupas usadas pelos jornalistas dos jornais Ric Mais e Boa Noite Parand ¢ possivel
perceber forte semelhangas e 0 uso de uma composicao que parece ser padrio para os repérteres televi-
sivos. Nessa andlise, trés fatores chamam a atengio: a forma com que o clima interfere na composicio,
0 uso constante das camisas sociais masculinas, e as cores que fogem dos tons neutros mas ainda assim
formam um padrio.

As trés edigoes analisadas de cada veiculo revelam baixas temperaturas por causa dos casacos, blazers e
jaquetas usadas pelos repdrteres. Podemos dizer que essa jd é uma informagio transmitida por meio da
roupa, o clima. Ao comparar os dois veiculos, é possivel perceber que as camisas sociais sio constantes
nas composi¢oes masculinas, variando apenas com a camisa jeans. A diferenga, contudo, estd na esco-
lha que o repérter faz em dias frios. Alguns colocaram jaquetas de nylon, outros blazers e até suéter.
Mas de qualquer forma, a camisa estava l4. E possivel dizer que a camisa social se tornou uma peca de
roupa obrigatdria para os repdrteres, na tentativa de manter a seriedade da noticia.

A cor aparece majoritariamente nas composi¢oes femininas, com rosa claro, laranja, vermelho marsala
e o verde militar. Essas cores mostram um padrao, na verdade. Para os dois veiculos, a paleta de cores
mais usada foi preto e branco e tons pastéis, como bege e marrom. Porém o colorido é sempre compos-
to pelas cores citadas anteriormente, principalmente pelo marsala ou vinho e pelo verde.

Hoje é possivel assistir a apresentadores jovens de programas como o programa G1 em 1 Minuto usan-
do camisetas com estampas de bandas e com piercing e tatuagens a mostra. Este é um interprograma
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exibido nos intervalos da programagio ou em quadros especificos dentro da grade da emissora e tem
caracteristicas de programas jornalisticos para Internet.

Figura 1. Caué Fabiano apresentando o G1 em 1 minuto com camiseta da

banda “Foo Fighters”, com tatuagens expostas.

Fonte: G1

4.4. O VEICULO INTERFERE NA ESCOLHA DO FIGURINO

Os apresentadores do G1 em 1 minuto atuam dentro do estiidio numa redagio e fazem parte de um
telejornal com linha editorial mais livre. Mari Palma quando apresentava o G1 usava camisetas des-
coladas, com frases em inglés e a maioria fazia referéncias a bandas como Beattles e a séries ou filmes
famosos. Era parte do seu estilo vestir-se assim e virou sua marca registrada. Porém, esse nao é o caso
dos repérteres de rua dos telejornais cldssicos. A marca registrada é a do veiculo. Nesse ponto é possivel
perceber uma diferenca basica entre 0 G1 em 1 minuto e o jornal local da RPCTV, por exemplo.

Figura 2. Mari Palma apresentando o G1 em 1 minuto com

camiseta sobre a musica “Hey Jude”, da banda “Beatles”.
y
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Fonte: G1
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Figura 3. Mari Palma apresentando o G1 em 1 minuto com

camiseta que faz mengao aos personagens da série “Friends”.

Fonte: G1

O G1 em 1 minuto se propée a dar noticias no tempo de 60 segundos e tem uma apresentadora ou
apresentador Unico, para cada edigdo, que conta as informagées. Jd no formato de um telejornal local,
com edi¢do bastante mais longa, o telespectador nio tem contato com apenas um jornalista, mas, sim,
com varios, entre apresentador e reporteres. O ancora estd no estudio chamando matérias com repor-
teres na rua o tempo todo e é importante manter um padrao entre eles como identidade do veiculo.

Mari Palma, no caso do G1 em 1 minuto, tem liberdade para construir seu préprio estilo de apresen-
tagdo, até porque o programa ¢ mais livre e de pequena duracio. Agora em telejornais tradicionais,
as roupas e acessorios errados podem prejudicar a imagem niao somente do repdrter, mas também do
veiculo, além de interferir no processo de consumo da noticia.

Quando o figurino se destaca e chama mais aten¢io do que o contetido da noticia estd caracterizado o
ruido na comunicagio, capaz de prejudicar de maneira definitiva o sucesso do processo comunicativo
e de por em xeque a credibilidade do profissional que trabalha diante das cAmeras (Aquino. 2011).
Ainda que haja jornalistas de TV com roupas mais chamativas e fora do padrio, os repérteres de rua
dos veiculos locais tradicionais mantém a formalidade na escolha das roupas, conforme percebido na
andlise dos programas que serd descrita a seguir.

CONCLUSOES

A roupa tem uma forte influéncia na mensagem que é passada pelos jornalistas. Talvez nem sempre
com relagio a noticia ou  informagio, mas com a ideia que serd formada pelo publico sobre o repérter.
Como visto, a Mari Palma e outros apresentadores do G1 em 1 Minuto passam uma imagem mais
jovem e descolada, porém continuam com a seriedade da noticia e seguindo critérios jornalisticos. O
mesmo compromisso com a informagao ¢ visto nas reportagens dos jornais Ric Mais e Boa Noite Pa-
rand, porém a roupa apresenta outras caracteristicas.

Na andlise é possivel perceber o uso constante da camisa social, que contrastam diretamente com as
camisetas estampadas com frases de bandas no caso da apresentadora jovem. A razio para essa diferenca
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estd na linha editorial, e os veiculos de comunicagio televisivos tradicionais ainda mantém o padrio
social e formal nas composigoes.

Camisas sociais, blazer, tons pastéis ou apenas preto e branco continuam sendo adotados pelos pro-
fissionais. E uma identidade nio somente do repérter, mas também do veiculo, além de evitar que a
atengao do telespectador seja desviada. Como o G1 é composto por boletins com 1 minuto de duragio,
a informagio ¢ dada de forma muito rdpida. Porém o tempo utilizado pelos repérteres é maior, e por
isso as frases na camiseta podem tirar a atengao da noticia.

Sendo assim, as roupas dos repérteres de rua de telejornais tradicionais brasileiros seguem o mesmo
padrao orientado pelos manuais de telejornalismo, que sao escritos por repérteres e apresentadores a
partir do que vivem e viveram nas redagoes. Nao houve avanco nos telejornais locais e que seguem a
tradi¢ao do telejornalismo. Pode-se pensar que se houver o uso de vestimentas menos formais exista o
risco de estranhamento por parte do publico. Por isso, os tons pastéis, preto e branco e pegas sociais
formam as composi¢des didrias de cada repérter.
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RESUMO

Este capitulo tem por objetivos compreender sobre a reedi¢ao do acontecimento dos 50 anos do ho-
mem a Lua e identificar os sentidos das publica¢oes nos jornais Publico, Portugal e Folha de S.Paulo,
Brasil. Para tanto, integra o corpus da anilise, as colunas de Ciéncia dos jornais na versao online, no
periodo de 13 de junho a 22 de julho, de 2019. Pela metodologia da Anilise de Contetido (Bardin,
2000) averiguou-se 65 publicagoes, das 93 selecionadas, entre pecas informativas e opinativas dos refe-
ridos jornais. A pergunta norteadora conduz a possiveis andlises, sobre como a midia de Portugal e do
Brasil reeditou em 2019 o acontecimento dos 50 anos do homem a Lua. Definiu-se o aporte tedrico
com base nas Teorias, da Tematiza¢ao (Sousa, 2002; Santos, 2005), do Acontecimento (Sodré, 2009;
Rodrigues, 1993), do Agendamento (Hohlfeldt, 1997; McCombs M., 2006; Wolf, 1999). O objeto
de estudo sobre os 50 anos do homem a Lua numa reedi¢do do acontecimento pela midia em 2019,
possibilita alcangar entendimentos e sentidos variados, sobre aquilo que as publicacoes possibilitaram
identificar, como variedade de subtemas, a partir do tema gerador. O acontecimento da Missao Apollo
11, pelo escrutinio noticioso, evidencia futuras missoes a Lua e o tema adquire, cada vez mais, interesse
informativo, como também constatamos através das noticias dos primeiros dias do ano de 2019.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo Cientifico. Homem na Lua. Noticias do Espago. Imprensa portuguesa. Imprensa brasileira.
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INTRODUCAO

O fato astronémico do século XX pode ser creditado a missao Apollo 11. O acontecimento foi tratado
como um marco histérico da corrida espacial, entre americanos e russos. Em 2019, os jornais Pablico
(Portugal) e Folha de S. Paulo (Brasil), abordaram o fato de forma multimedidtica, com videos, po-
dcasts, fotos e grandes reportagens. A missio & Lua dos astronautas, Neil Armstrong, Buzz Aldrin e
Michael Collins, em 20 de julho de 1969, e a histéria do primeiro homem a pisar na Lua foram recon-
tadas pelos jornais e sobre o que marcou essa expedicio a superficie lunar.

A partir do objeto de estudo sobre os 50 anos do homem a Lua numa reedigio do acontecimento pela
midia em 2019, propomos o objetivo de compreender os sentidos da reedicao pelos jornais Publico e
Folha de S.Paulo. Desta forma, integra o corpus da andlise as colunas de Ciéncia dos jornais na versao
online, no periodo de 13 de junho a 22 de julho, de 2019.

Pela metodologia da Anédlise de Contetdo (Bardin, 2006) pretendemos examinar 65 publicacoes, das
93 selecionadas, entre pecas informativas e opinativas dos referidos jornais. As observagdes nesta and-
lise partem da pergunta norteadora sobre como a midia de Portugal e do Brasil reeditou, em 2019, o
acontecimento dos 50 anos do homem a Lua? Para tanto, o aporte tedrico tem por base trés teorias, da
Tematizacio em: Sousa, 2002; Santos, 2005, do Acontecimento, em: Sodré, 2009; Rodrigues, 1993,
do Agendamento em: Hohlfeldt, 1997; McCombs M., 2006; Wolf, 1999.

No percurso do doutoramento, esta proposta abrange um pouco mais sobre como a midia de Portu-
gal e do Brasil divulga temas sobre o Espago Sideral. Assim, identificamos que a Lua foi a preferida
entre os acontecimentos cientificos, com temas sobre o Espaco, noticiados em 2019, devido as colu-
nas especializadas que foram criadas para a divulgacao deste tema, com publica¢oes didrias, durante
varias semanas.

Uma das primeiras noticias, no ano passado, informada pelos jornais revela o pouso da sonda chinesa
Chang’e-4 no lado afastado da Lua. Foi a primeira vez na histéria da exploragao espacial que a Chi-
na realiza tal feito, de forma inédita. Depois em julho, os jornais noticiaram amplamente a primeira
missao espacial tripulada, a Apollo 11, que pousou na Lua, hd cinquenta anos, o que possibilitou aos
veiculos construir uma narrativa sobre os desdobramentos do fato, cujo efeito perduram até os dias
atuais. Isso tudo nos leva a verificar como a reedi¢io deste acontecimento foi construido pela agenda
da produgio noticiosa dos jornais, a periodicidade e o lugar que o tema alcangou durante a cobertura
das comemoragbdes do cinquentendrio do homem a Lua.

A partir do objeto empirico e do corpus organizou-se a andlise. Foram consideradas as publicacoes
criadas pelos jornais para o periodo comemorativo. A delimitagio incide sobre as colunas de Ciéncia,
especificamente nas subcolunas: “50 anos Apollo 117, do jornal Pablico ¢ “Homem na lua, 507, da
Folha de S.Paulo. Ambas as subcolunas foram especialmente criadas para o periodo recordativo. O
recorte temporal para a andlise considera o periodo de publicagdes de 13 de junho a 22 de julho, de
2019. De forma ilustrativa pretende-se apresentar os resultados da andlise proposta, em formato sis-
tematizado, por quadros e tabelas. O percurso metodoldgico considera a tematizagao das informagoes
como foco principal, por isso, pretende-se agrupar subtemas em categorias, a partir do contetido e das
informagdes que tratam da primeira alunagem humana, em ambos os jornais.
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1. ESTADO DA QUESTAO

A tematizagao, no universo noticioso, deixou de ser restrita as revistas informativas ou especializadas,
alcancou os jornais. A opgio tem aumentado, na medida em que os impressos vio ofertando suas
versoes online, desde entdo, a editorializa¢ao do contetido tem esfatiado, variando segmentos também
em subtemas. Surgem, assim, colunas distintas, editorias especificas que se especializam em temas e
subtemas, dentro das classificagdes conteudisticas, das produgdes noticiosas dos veiculos.

No caso especifico da temdtica sobre espaco sideral as subcolunas integram as editorias de Ciéncia, por
exemplo, de forma flexivel e de acordo com o assunto em foco a ser abordado. Seja relativo a astrono-
mia, astrofisica, astrobiologia, astronomia planetdria, dentre outros temas a ser noticiado. Evidéncia,
essa, que pode ser conferida por meio da delimita¢io do corpus deste trabalho e pela observacio da
exemplifica¢do do cinquentendrio do homem & Lua, nas produgoes alusivas, das colunas de Ciéncia.

Como referido, definiu-se o objeto de estudo a partir do contetddo do tema das produgdes noticiosas,
sobre a missdo Apollo que levou 0 homem a Lua, numa retrospectiva comemorativa de 50 anos. O
fato reeditado em 2019, numa rdpida observagio, pode significar os mesmos propésitos da corrida
espacial dos anos de 1960, devido ao frenesi das novas missées que surgem. Sentido esse que preten-
demos examinar na andlise de conteddo, cuja incidéncia serd sobre as pegas informativas e opinativas
dos referidos jornais.

Ao propor neste capitulo o entendimento sobre como os jornais reeditaram o acontecimento dos 50
anos do homem a Lua, encontramos base nos aportes tedricos da Teoria da Tematizac¢io (Sousa, 2002;
Santos, 2005), do Acontecimento (Sodré, 2009; Rodrigues, 1993), do Agendamento ( Hohlfeldt,
1997; McCombs M., 2006; Wolf, 1999).

2. ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. TEMATIZACAO

A tematizagdo em comunicagao adquire corpo tedrico nos anos de 1970, quando o sociélogo Niklas
Luhmann apresenta o conceito (Sousa, 2002, p. 167) e “pretende traduzir o processo de definigio,
estabelecimento e reconhecimento piblico dos grandes temas através da comunicagio social”. Sousa,
entende que a “teoria da tematizagio é uma teoria significativamente préxima da teoria do agenda-set-
ting, embora entre as duas existam algumas diferencas”. Diferenca que segundo (Sousa, 2002, p. 167)
tem a ver como a metodologia de investigagao que ambas adotam. Agenda-setting “baseia-se, princi-
palmente em inquérito, enquanto a pesquisa no campo da tematizagio se inscreve nos dominios da
reflexdo e da especulagao”.

Desta forma, a teoria da tematiza¢io pode ser entendida como uma modalidade de pesquisa direcio-
nada para o entendimento dos efeitos que o poder da comunicagio exerce sobre a opinido publica.
Niklas Luhmann (Santos, 2005, p. 82) aprofunda questoes relativas a “complexidade do mundo ¢ a
complexidade do sistema”. Na discussao que se concebe na teoria como varidveis e da perspectiva do
sujeito do sistema, Luhmann, entende que “o mundo ¢ dificilmente tematizdvel por nao ser acessivel
na sua totalidade, por nao aparecer de uma sé vez na sua unidade” (Santos, 2005, p. 126).
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Dois fatores acentuam essa dificuldade, o “fendmeno do sentido e a semantizagio do mundo”. Nesse
aspecto, a experiéncia humana, que a fenomenologia tematiza ¢ finita. O que para (Santos, 2005, p.
129) a perspectiva do objectivo tedrico de Luhmann poderia desenvolver um conceito de “sistema”
suscetivel para resolver os problemas de um “sentido” e de um “mundo”, mas nio fez. Desta forma,
nao resolveu “a fenomenologia da consciéncia e do sujeito transcendental tornou visiveis na “metéfora
do horizonte”, analisa. A exposicio conceitual ajuda explicar o que acontece na prética com os jornais,
cada vez mais tematizados.

2.2. AGENDAMENTO

Além da tematizagao o agendamento mididtico integra aspectos da andlise do presente estudo. A hi-
pétese do agendamento, ou agenda-setting, formulada nos anos de 1970, por Maxwell McCombs e
Donald Shaw (2006), considera que os consumidores de noticias atentam mais para aqueles temas
que ganham maior énfase da cobertura jornalistica. Wolf (1999, p. 63) destaca dois niveis, na escalada
cognitiva da hipétese do agendamento. O primeiro, “«ordem do dia» dos temas, assuntos e problemas
presentes na agenda dos mass media”. O segundo “a hierarquia de importancia e de prioridade segundo
a qual esses elementos estao dispostos na «ordem do dia»”.

Desta forma, os midias hierarquizam os acontecimentos e temas pablicos com intensao de influenciar
cognitivamente seus publicos, pode ser considerada um sucesso a aplicabilidade desta hipétese, “por
outro lado, estd na base do seu impasse metodoldgico e das dificuldades de uma verificagio empirica
que queira superar o cardcter genérico da formulagao inicial” (Wolf, 1999, p.64).

Os diferentes autores que tratam do tema tem divergido sobre a classificacao, se agenda-setting é uma
q g ¢ g g
teoria, ou uma hipétese. Para (Hohlfeldt, 1997, p.43) agenda-setting ¢ uma “hipétese” e nio “teoria”.
Isso porque o autor considera uma teoria “um paradigma fechado, um modo “acabado” e, neste sen-
q g
tido, infenso a complementagdes ou conjugacdes, pela qual “traduzimos” uma determinada realidade

9

segundo um certo “modelo

Hohlfeldt (1997, p.439), Justifica o que considera nessa linha de pesquisa como uma “hipétese”, por
ser esta “um sistema aberto, sempre inacabado, infenso ao conceito de “erro”. Desta forma, “caracteris-
tico de uma teoria”. Para o autor a “hipétese ¢ sempre uma experiéncia, um caminho a ser comprovado
e que, se eventualmente nio “der certo” naquela situagdo especifica, nio invalida necessariamente a
perspectiva tedrica’.

O agendamento, especialmente na drea de Ciéncia, em muitos temas ¢ depende das agéncias espaciais,
consequentemente da produgao disponibilizada pelas assessorias de imprensa. Gomis (2004, p. 103)
vai dizer que “se ndo fossem os interessados em que algo seja publicado, muitas noticias nao aparece-
riam nunca’. E, ainda, “os fatos nio se apresentam sozinhos as maos dos atarefados jornalistas encar-
regados de escolhé-los para publici-los ou jogi-los no lixo”. Segundo Gomis (2004, p. 103) “a regra é
que os fatos a que se dard forma de noticia foram previamente escolhidos e isolados dos processos, de
alguma “a¢do em marcha”, pelos interessados em que o fato seja conhecido”. Desta forma, constatamos
que nas publicagées das editorias de Ciéncia dos jornais aproveitam-se muito das informagées disponi-
veis pelas assessorias de imprensa, das agéncias espaciais.
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2.3. ACONTECIMENTO

Neste escopo tedrico interessa entendermos também sobre acontecimento. A Teoria do Acontecimento
contribui para a apreensio do objeto empirico, encontramos em Rodrigues (1993, p. 27) a definicio
de que acontecimento é “tudo aquilo que irrompe na superficie lisa da histéria de entre uma multi-
plicidade aleatdrias de factos virtuais”. O acontecimento devido a sua natureza, diz o autor, situa-se
na “escala das probabilidades de ocorréncia”, por isso, entende que “um facto adquire o estatuto de
acontecimento pertinente em fung¢io da sua maior ou menos previsibilidade”, como condigao de vir a
integrar o discurso jornalistico.

Assim, o discurso jornalistico torna-se fonte de acontecimentos notdveis, devido ao fato dele préprio
ser “dispositivo de noticiabilidade, verdadeiro deus ex machina, mundo da experiéncia auténomo das
restantes experiéncias do mundo”, enfatiza Rodrigues (1993, p. 29).

Encontramos em Sodré (2009, p. 28-29) argumentos sobre a estrutura do acontecimento, no entendi-
mento sobre o “mundo dos fatos”, percebido como “o estado das coisas” e relativo a0 mundo da expe-
riéncia empirica, das relagoes hesitantes, do fendémeno do que pode acontecer, ou nio, e nem sempre
e obrigatoriamente dentro de uma ordem necessdria. Assim, os fatos antes de serem materializados
nas publica¢des dos jornais, vao sendo selecionados no cotidiano, o que torna a noticia o resultado de
um recorte, cujo favorecimento constitui “acontecimentos’, de diferentes realidades, nos veiculos de
comunicagao.

Inferimos que os fatos, ao serem noticiados concedem ao acontecimento um sentido. Tal sentido ¢é
narrado pela noticia. Motta et al. (2004, p. 32-33) partem do entendimento de que a noticia é um pro-
duto cultura e o discurso jornalistico “é permeado de sentido”, configura-se num “veiculo de reinser¢ao
da audiéncia no universo social” e atuam na constru¢io social da realidade, “4 medida que se trans-
formam em experiéncias compartilhadas do mundo”. Desta forma, acreditam os autores, que através
dos “procedimentos da narratologia é possivel remontar seqiiéncias de noticias sobre um mesmo tema
recompondo histdrias integrais plenas de sentido que nos permitem visualizar aspectos simbdlicos nem
sempre explicitos”.

A noticia, por sua vez, (Sousa, 2005, p. 74-75) entendida como o “fenémeno que deve ser explicado
e previsto pela teoria do jornalismo” é construida sob interferéncia de vdrios fatores. Para o autor os
“factores podem ser de natureza pessoal, social, ideoldgica, cultural, histérica, do meio fisico e dos
dispositivos tecnoldgicos”. Assim, é “a natureza indicidtica da noticia” e devido estar “indiciadas as
circunstincias da sua produgio, permite determinar esses factores, nos quais se devem basear as explica-
¢oes que se dio para explicar por que temos as noticias que temos e por que as noticias sdo como sao”.

3. ORIENTACOES METODOLOGICAS

Um dos entendimentos para esta proposta metodolégica, vale-se do pensamento de Karl Popper
(1972) quando afirma que as regras metodoldgicas “sao vistas como convengdes”. Nessa regra do “jogo
da ciéncia empirica’, ensina (Popper, 1972, p. 56) “é em principio intermindvel”. O que possibilita
ainda interpretar que mesmo que os resultados obtidos de uma pesquisa, sejam infinddveis, o caminho
a ser percorrido para chegar-se aos fins nao pode ser instdvel.
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O primeiro passo foi se perguntar, como a midia de Portugal e do Brasil reeditou em 2019 o aconte-
cimento dos 50 anos do homem a Lua? A partir desse questionamento procuramos compreender mais
como os jornais de Portugal, Publico e Folha de S.Paulo, Brasil, republicaram o fato astronémico do
século XX. Com o intuito de verificar como a reedigio deste acontecimento foi construido pela agenda
da produgio noticiosa dos jornais, a periodicidade e o lugar que o tema alcangou durante a cobertura
das comemoragdes do cinquentendrio do homem a Lua.

Objetivamos ainda, identificar nestas publicages, os sentidos da tendéncia temdtica que se avizinha,
a partir da priorizagdo das noticias sobre missoes espaciais & Lua. Os jornais dao pistas, ao noticiar em
suas editorias de ciéncia que cinco paises e mais de uma duzia de projetos estdo em andamento numa
nova corrida espacial. Desta forma, ¢ oportuno compreender os sentidos desta tematiza¢ao nas edito-
rias de ciéncia dos jornais.

Na conjuntura dos eventos temdticos noticiados em 2019 soma-se os 50 anos do projeto Apollo e a
primeira vez que o homem pisou na Lua. Assim, identificamos que as noticias ganharam volumes a
partir do més de junho e estenderam-se para além da data comemorativa, em 20 de julho. Desta forma,
delimitamos na anilise, o periodo das publicagoes, compreendido entre 13 de junho a 22 de julho. A
observacio centra-se nas colunas de Ciéncia, como jd referido, nos jornais Pablico, Portugal e Folha de
S. Paulo, Brasil, ambos na versiao online.

O percurso metodoldgico inicia-se, seguindo a organizagio, da posterior andlise (Bardin, 20006, pp. 90-
96). Na fase de pré-anilise, é quando “sistematizamos ideias e realizamos leituras flutuantes”, seguindo
para a constitui¢ao do corpus e a elaboracio de indicadores. Desta forma, adotamos os principios da
categorizagao de Bardin, (2006, pp. 111-115), a partir da pré-andlise sio empregues operagoes, de
recorte do texto em unidades compardveis de categorizagio para exame temdtico, na modalidade de
codificacio para o registro dos dados.

Apbs a leitura das pecas jornalisticas, divulgadas nas colunas de Ciéncia de cada um dos veiculos em
andlise, separamos por afinidades de temas e criamos categorias interpretativas e descritivas para as
informacoes noticiadas, com o intuito de identificarmos o que os jornais publicaram. Como foi o
agendamento noticioso, a periodicidade de cada publicagio e as semelhangas informativas entre elas.
Dentre os principios descritos por (Bardin, 2006, p. 111), a categorizagio “é uma operagao de classifi-
cagdo de elementos construtivos de um conjunto, por diferenciagao e, seguidamente, por agrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”.

Quantitativamente separamos 93 pecas dos dois jornais, que retratam a temdtica, num conjunto de
textos, infograficos, fotografias e videos. A partir das informagoes criamos 12 categorias subtemati-
cas, dentro da grande temdtica dos “50 anos do homem a Lua”. Para maior compreensao das subte-
miticas elencadas, escolhemos aquelas que exemplificam o agendamento temdtico mididtico e neste
caso, de forma verossimil, em ambos os veiculos, para tanto, separamos 65 publicagoes para realizar o
agrupamento.

A partir das 12 categorias, descrevemos os dados de cinco, em nove quadros ilustrativos, das cinco
categorias descritas, sobre os principais subtemas que os veiculos cobriram no periodo delimitado. A
descrigao das cinco categorias, nos respectivos quadros, ilustram melhor o resultado da sistematizagao
realizada. A interpretagio temdtica se deu a partir da andlise do conteddo, sobre o que foi noticiado
pelos jornais em estudo.
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As categorias criadas foram agrupadas a partir das pegas com subtemas e resultam da interpretagio e
da prévia andlise do conjunto de informagdes, sejam elas, as produgées jornalisticas informativas e/ou
opinativas, sobre a grande temdtica dos 50 anos do homem & Lua. Denominamos as 12 categorias, com
o seu respectivo nimero de publicacoes analisadas: 1. A Lua na nova corrida espacial - 6. 2. Avangos
cientificos, impactos - 7. 3. Depoimentos - 5. 4. Eventos - 4. 5. Fake news, teorias conspiratdrias - 4.
6. Fator econdmico - 2. 7. Fatos decorrentes, peculiaridades - 13. 8. Mulheres astronautas - 5. 9. O
fato histérico - 7. 10. Podcast - 2. 11. Videos e infograficos - 4. 12. Fic¢ao cientifica - 2. Apés, os dados
foram langados em gréfico ilustrativo para melhor descrever sobre as publicagoes feitas pelos jornais.

Como descrito, através da metodologia da Andlise de Contetdo (AC), (Bardin, 2006, p. 48) adotou-se
os procedimentos para interpretar as op¢oes dos jornais na cobertura dos 50 anos do homem 2 Lua.
As propostas da metodologia da andlise da AC, reinem um conjunto de técnicas e possibilitam a
observagao e interpretagdo, neste caso, das publicagdes do Publico e da Folha de S.Paulo. Através das
ferramentas e procedimentos sistemdticos consegue-se descrever e interpretar o contetido das mensa-
gens das noticias, apontar indicadores, construir a inferéncia de conhecimentos sobre as produgoes,
sejam pelas condi¢oes em que foram produzidas, pelos sentidos que expressam, pelos contextos em que
foram veiculadas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da andlise e interpreta¢do de cada uma das categorias elencadas, tendo por critérios metodo-
légicos jd descritos, podemos inferir que o agendamento do acontecimento sobre a primeira viagem
do homem 2 Lua, ganhou consonancia editorial em ambos os jornais examinados. O que pode ser
assegurado mediante a maioria dos subtemas elencados ser andlogo em ambos os jornais, no periodo
delimitado para este estudo.

A semelhanga no enfoque da tematizagio pode ser visivelmente observada, pelo conjunto de subte-
mas que conseguimos agrupar, a partir da leitura das informagées realizadas em ambos os veiculos.
Além dos jornais analisados replicarem informagées via agéncias de noticias, o que transforma os seus
contetdos pouco invaridveis e homogeneizado na temadtica, ao criar juntamente com as editorias de
Ciéncia, em espago especifico para tratar sobre a primeira alunagem humana.

O jornal Publico, denominou a subcoluna, de “50 anos Apollo 11” e a Folha de S.Paulo de “Homem
na lua, 50, o que demonstra uma certa semelhanca nas iniciativas, porém, com um tom discursivo
diferenciado. O que podemos inferir que o Publico enfatizou mais a missao Apollo 11, ou seja, a tec-
nologia que levou 0 homem a Lua. J4 a Folha de S. Paulo destacou a ida do homem & Lua, enfatizando
o feito humano nessa missao espacial.
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Grifico 1. Editorias e colunas dos jornais analisados

Jornais / Colunas / Subcolunas
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Fonte: produgio prépria

Ao separarmos as publicagoes por subtemas compreende-se melhor a verossimilhanca daquilo que é
noticiado. Fica evidente que o agendamento temdtico perpassa as linhas editoriais dos veiculos. H4d um
fluxo de maior interesse, dependente das missoes espaciais e das narrativas das Agéncias Espaciais e seus
programas. A partir desses fatos, narrados pela midia, como foi exemplificado pelas noticias, o porvir
de uma nova corrida espacial se instala na ordem do dia noticiosa.

4.1. ALUA NA CORRIDA ESPACIAL E A INICIATIVA PRIVADA

A primeira categoria de andlise “A Lua na nova corrida espacial”, descrita nos quadros ilustrativo 1A
e B, traz informagoes sistematizadas que mostram a nova corrida espacial contemporinea e que tem
novamente a Lua como foco, mas nio s6. Marte é a ambigao das futuras missoes espaciais que envolve
os biliondrios do mundo, especialmente, Elon Musk (empresa SpaceX), Jeff Bezos (fundador da Ama-
zon), Richard Branson (fundador grupo Virgin).

O novo tempo da corrida espacial vem sendo noticiado independente da agenda comemorativa. No
inicio de 2019, em 3 de janeiro, Pablico e Folha de S.Paulo, divulgaram amplamente que a “China
aterra no lado oculto da Lua”. Para o Publico isso significa o inicio da nova corrida lunar, depois dos
50 anos da primeira visita humana a Lua. Folha de S.Paulo noticiou que no inicio da primeira noite
lunar da missao Chang’e-4, um pé de algodao nasceu e morreu na Lua. Foi um experimento para que
se observasse o miniecossistema, de um dia lunar.

Os exemplos anteriormente citados, corroboram com o destaque do tema, atribuido na cobertura te-
mitica do aniversdrio da Apollo 11, como demonstram os dados dos quadros 1A e 1B:
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Quadros 1A e 1B. Categoria: A Lua na nova corrida espacial

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
1. Folha de S.Paulo Ciéncia/ Homem 18/07/2019; No contexto da Guerra Fria, americanos e
Busca por (Versdo Online) na Lua, 50/ 2h russos intensificaram seus estudos e es-
influéncia https://www?1.folha.uol. Igor Gielow tratégias para explorar o espaco. A con-
politica com.br/ciencia/2019/07/ quista da Lua, através do efeito Apollo
inspirou busca-por-influencia- 11, marca o inicio do fim da disputa “en-
a corrida politica-inspirou-a- tre as superpoténcias no campo do “soft
espacial corrida-espacial.shtml power”, o embate ndo-militar, de influén-
cia por meio de ideologia, tecnologia e
cultura.
“O embrido de nova corrida se desenha
neste século”, com o sonho de visitar
Marte. Enquanto a maioria das agéncias
espaciais trabalha junta, a China vem
desenvolvendo seu programa sozinha.
A [ndia e o Jap&o também ensaiam seus
avancos, e os EUA anunciam a volta a Lua
com o uso intensivo de atores privados
na empreitada”.
2. Folha de S.Paulo Ciéncia/Salva 14/07/2019; As missdes lunares ndo tripuladas viabili-
Como foi (Versdo Online) dor Nogueira 2h zaram o sucesso da nave Apollo 11e pos-
a corrida https://www1. sibilitou a chegada do homem a Lua ha
que levou folha.uol.com.br/ 50 anos, com legado para a exploracdo
ao primeiro ilustrissima/2019/07/ do espago. “A histdria comega junto com
passo na Lua como-foi-a-corrida-que- a era espacial, quando a Unido Soviéti-
hd 50 anos levou-ao-primeiro-passo- ca promove, em 4 de outubro de 1957, o
na-lua-ha-50-anos.shtml lancamento do Sputnik primeiro satélite
artificial da Terra. O “efeito Sputnik” e o
fim da Segunda Guerra Mundial, d& inicio
a Guerra Fria, “os americanos se sentiam
em inferioridade tecnoldgica (e militar)
comparados aos soviéticos”. Assim, fe-
z-se surgirem resultados impulsionados
pela competicdo da exploracdo espacial,
as primeiras naves, em missdes interpla-
netdrias, além da criacdo da Agéncia Es-
pacial, NASA.
3. Publico (Versdo Online) Ciéncia/ Lua/ 22/07/2019; “A sonda Chandrayaan-2 foi langada esta
india a https://www.publico. Publico 13h23 segunda-feira de manhd e, por enquanto,
caminho pt/2019/07/22/ciencia/ tudo estd a correr como previsto. A mis-
da Lua pela noticia/india-caminho- sdo tem como destino o pdlo Sul da Lua

segunda vez

lua-segunda-1880771

onde um veiculo deverd aterrar daqui a
47 dias”.

Em breve, a India deverd que é a quarta
nagdo a pousar no solo lunar. A ambicio-
sa missdo poderd confirmar a india como
“poténcia espacial de baixo custo”. Os
“130 milhdes de euros que a missdo cus-
tou vao servir para estudar a presencga de
dgua num lugar da Lua, o pdlo Sul, que
ainda ndo tinha sido explorado antes”. A
missdo envolveu quase mil engenheiros e
cientistas. “E liderada por duas mulheres,
Muthaya Vanitha (directora do programa)
e Ritu Karidhal (directora da miss&o)”.

Fonte: producio prépria
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https://www.publico.pt/2019/07/22/ciencia/noticia/india-caminho-lua-segunda-1880771

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
4. Folha de S.Paulo Ciéncia/ 22/07/2019; A missdo Chandrayaan 2. “se bem-suce-
Indianos (Versdo Online) https:// Mensageiro 14h21 dida, faréd da india o quarto pais a pousar
lancam a mensageirosideral. Sideral / Salva com sucesso na superficie lunar. Até hoje,
Chandrayaan blogfolha.uol.com. dor Nogueira s06 Russia, Estados Unidos e China realiza-
2, missdo que br/2019/07/22/indianos- ram essa faganha”. Por 15 dias o veiculo
tentard um lancam-a-chandrayaan- reduzird e circularizard sua orbita até estar
pouso na Lua 2-missao-que-tentara- girando a 100 km da superficie lunar”. “De
um-pouso-na-lua/ 14, em 1° de setembro, o médulo de pouso
Vikram (homenagem ao pai do programa
espacial indiano, Vikram Sarabhai) inicia-
rd a jornada para a superficie, onde deve
pousar, mais proximo do polo sul lunar do
que qualquer outra missdo ja realizada, em
6 de setembro. Uma vez em solo, o jipe ro-
bético Pragyan (“sabedoria” em sanscrito)
deve explorar a regido do pouso”.
5. Publico (Versdo Online) Ciéncia / Espaco 10/07/2019; “Os russos estdo a espera que a nave es-
Russia https://www.publico. / Agéncia Lusa 16h24 pacial chamada Federacdo esteja pronta,
prepara pt/2019/07/10/ciencia/ para poderem fazer o primeiro voo em
primeiro noticia/russia-prepara- 2022 — antes da data definida pelos nor-
desembarque desembarque-lua- te-americanos para voltar a Lua”. A Rus-
na Lua, 61-anos-americanos- sia prepara-se para ir a Lua em 2030, 61
61anos terem-ido-1879442 anos depois de os Estados Unidos terem
depois de ganhado a corrida lunar a Unido Soviética,
americanos que tinha sido pioneira nas viagens espa-
18 terem ido ciais. A agéncia espacial norteamericana,
planeia uma missdo tripulada a Lua em
2024, primeiro passo para chegar a Marte.
6. Folha de S.Paulo Ciéncia/Mensa 3/07/2019; A Nasa anunciou a contratagdo de trés
Nasa contrata (Versdo Online) geiro Sideral/ 2h10 empresas para fazerem carretos até a Lua,
trés carretos https:// Salva-dor entre 2020 e 2021. “E a primeira vez que
para a Lua mensageirosideral. Noguei-ra companhias sdo chamadas a fornecer um
blogfolha.uol.com. servigo de transporte de carga lunar, num
br/2019/06/03/ preltdio para o futuro envio de astronau-
nasa-contrata-tres- tas ao satélite natural da Terra”. “O primei-
carretos-para-a-lua/ ro deles deve acontecer em setembro de
2020, promovido pela OrbitBeyond. Em
julho de 2021, devem voar os outros dois
mddulos de pouso: o Peregrine, da Astro-
botic, de Pittsburgh. E uma amostra boa
de como as startups espaciais estdo mu-
dando o cendrio de possibilidades para a
exploracdo interplanetdria”.

Fonte: producio prépria

4.2. AVANCOS CIENTIFICOS, IMPACTOS

Esta categoria foi criada a partir do entendimento de que as noticias procuravam dar um sentido a
primeira alunagem humana. Também sobre as mudangas que ocorreram no mundo, a partir desta
missao, que segundo os jornais foi dinamizador de avancos cientificos, na engenharia, na informdtica
entre outos, conforme a sistematizagio dos dados, nos quadros 2A e 2B.
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Quadros 2A e 2B. Categoria: Avangos cientificos, impactos

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
1 Uol Noticias Ciéncia/ Da 09/07/2019; Mudou a maneira de ver a Terra e seu pa-
Agua, botas e (Portal online da Ag. AFP, em 10h46 pel no universo. A Miss&o Apollo 11 como
computacdo; Folha de S. Paulo) Washington catalisador de avancgos cientificos e de
veja avangos https://noticias.uol. engenharia com impacto e conquistas:
cientificos da com.br/ciencia/ultimas- Revolucdo informética; purificadores de
missdo a Lua noticias/afp/2019/07/09/ dgua; alimentos liofilizados; avangos mé-
grandes-avancos- dicos; de botas lunares a calcados espor-
cientificos-da-apollo- tivos; mantas; ferramentas sem fios...
que-transcenderam-
a-missao-a-lua.htm
2. Folha de S. Paulo Ciéncia/ 17/07/2019; A tecnologia se tornou mais sofisticada
Exploracdo (versdo online) Homem na Lua, 2h e acessivel, “de forma que um retorno a
lunar evoluiu https://www1.folha.uol. 50 / Salvador superficie lunar possa ser justificado ape-
e ficou mais com.br/ciencia/2019/07/ Nogueira nas pela ciéncia e por quem sabe, futuros
sofisticada, como-a-exploracao- interesses comerciais”. Chineses e india-
acessivel e da-lua-evoluiu-de- nos chegaram quase juntos, com as mis-
cientifica 1969-ate-hoje.shtml sdes orbitais Chang’e 1 e Chandrayaan 1,
em 2008. Em 2013, ocorreu o primeiro
pouso suave na Lua com a Chang’e 3. Em
2018, o jipe robdtico Yutu e realizou um
feito histdrico chinés, com o primeiro pou-
so suave no lado afastado da Lua.
3. Publico Ciéncia/ 20/07/2019; “Os avancos tecnoldgicos em termos
O legado (Versdo Online) Megafone 8h29 de engenharia, robdtica, inteligéncia ar-
da missdo https://www.publico. (Opinido) tificial, desenvolvimento de sistemas de
“Apollo 11” pt/2019/07/20/p3/ Ana Pires suporte de vida e fatos espaciais, a ten-
e o dominio cronica/legado-missao- (cientista- déncia serd para que os resultados te-
espacial apollo-11-dominio- astronauta) nham cada vez mais qualidade e sejam
espacial-1880290 mais precisos”. “Agora, com a recente
criagdo da Agéncia Espacial Portuguesa e
a construcdo do porto espacial nos Ago-
res, ndo temos duvidas que uma nova era
estd a comecar, até para Portugal, como
uma nagao emergente na drea espacial.”
Fonte: producio prépria
Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
4. Folha de S. Paulo / Ciéncia/ 21/07/2019; “H& grandeza nessa visdo da vida
Para lider UOL (versédo online) Homem na 2h no espacgo, assim como ha nos mitos
indigena, https://www1.folha. Lua, 50/ de origem dos povos nativos. E ha

conquista da
Lua contribuiu
para queda
do céu

uol.com.br/colunas/
marceloleite/2019/07/
para-constituinte-
indigena-conquista-
da-lua-contribuiu-para-
queda-do-ceu.shtml

Marcelo Leite

que pensar também nos muitos
subprodutos da aventura espacial
que hoje beneficiam a todos”.

Faz reflexdo a partir do livro do lider
indigena, Ailton Krenak, com base
em seu livro “Ideias para Adiar o
Fim do Mundo”. Considera, o autor,
um desperdicio viajar a outros
mundos, quando haé tanto por fazer
para salvar este aqui, a Terra.
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https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/como-a-exploracao-da-lua-evoluiu-de-1969-ate-hoje.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/como-a-exploracao-da-lua-evoluiu-de-1969-ate-hoje.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/como-a-exploracao-da-lua-evoluiu-de-1969-ate-hoje.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/como-a-exploracao-da-lua-evoluiu-de-1969-ate-hoje.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/como-a-exploracao-da-lua-evoluiu-de-1969-ate-hoje.shtml
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/cronica/legado-missao-apollo-11-dominio-espacial-1880290
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/cronica/legado-missao-apollo-11-dominio-espacial-1880290
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/cronica/legado-missao-apollo-11-dominio-espacial-1880290
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/cronica/legado-missao-apollo-11-dominio-espacial-1880290
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/cronica/legado-missao-apollo-11-dominio-espacial-1880290
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/marceloleite/2019/07/para-constituinte-indigena-conquista-da-lua-contribuiu-para-queda-do-ceu.shtml

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
5. Folha de S. Paulo / Ciéncia / 20/07/2019; A realidade comecava a ser absorvida
Transmissdo UOL (versdo online) Homem na 2h pelo espetdculo, com uma das primeiras
da atual https://www1.folha.uol. Lua, 50/ transmissdes globalizadas de TV. “Criada
corrida com.br/ciencia/2019/07/ Nelson de Sa pela Westinghouse, a cdmera SEC Vidicon
espacial tem transmissao-da-atual- foi a responsdvel por transmitir os primei-
diferentes corrida-espacial-tem- ros passos de Neil Armstrong, os saltos de
atores e vozes diferentes-atores- canguru de “Buzz” Aldrin e, é claro, a fixa-
e-vozes.shtml cdo da bandeira e a conversa com o presi-
dente”. A “cAmera que tinha 180 kg passou
para 3 kg e permitiu registro da chegada
do homem a Lua 50 anos atrds”.
6. Publico (Versdo Online) Ciéncia/ 13/07/2019; Eram quatro da manha do dia 21 de julho
50 anos https://www.publico. Espaco / 11h46 de 1969 em Portugal, quando os portu-
daida a pt/2019/07/13/ciencia/ Agéncia Lusa gueses ouviram o astronauta da NASA a
Lua: o salto noticia/50-anos-ida- proferir a frase que o tornou célebre: “E
gigantesco lua-salto-gigantesco- um pequeno passo para o Homem, um
para a humanidade-mao- salto gigantesco para a Humanidade”. O
Humanidade portuguesa-1879792 astronauta Neil Armstrong se tornou o
com mao primeiro Homem a pisar a Lua, “sob as
portuguesa cores de uma bandeira norte-americana,
cosida por uma portuguesa, Maria Isilda
Ribeiro, que trabalhava na fabrica Annin,
em Nova Jérsia.
7. Publico (Versdo Online) Ciéncia / 50 20/07/2019; A Nasa tem um calendério para voltar a
50 anos https://www.publico. Anos Apolo 11 7h5 levar astronautas a Lua e usar o nosso
depois, a pt/2019/07/20/ / Teresa Sofia satélite natural como uma “rampa de lan-
Lua é um ciencia/noticia/50- Serafim camento para Marte. Destaca-se a “sonda
trampolim anos-lua-trampolim- Smart-1 (da Agéncia Espacial Europeia —
para Marte marte-1880455 ESA), da Selene (do Japéo), da Chandra-

yaan-1(da India, que tem o lancamento da
Chandrayaan-2, da Lunar Reconnaissan-
ce Orbiter e da Grail (ambas da NASA)”.
A ESA prospeta estratégia para ciéncia
na Lua para os préximos dez anos. China
cria forca militar independente para mis-
sOes no espaco. Russia, anuncia que pre-
tende por astronautas na Lua em 2030.

4.3. DEPOIMENTOS

Fonte: produgio prépria

A categoria agrupa os variados depoimentos que os jornais reuniram e assim, optaram por fazer uma

recordacio do sentido do evento, para além de aproveitarem depoimentos daqueles que vivenciaram o

acontecimento e os fatos hd 50 anos, conforme dados dos quadros 3A e 3B.
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https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/transmissao-da-atual-corrida-espacial-tem-diferentes-atores-e-vozes.shtml
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/13/ciencia/noticia/50-anos-ida-lua-salto-gigantesco-humanidade-mao-portuguesa-1879792
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/50-anos-lua-trampolim-marte-1880455
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/50-anos-lua-trampolim-marte-1880455
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/50-anos-lua-trampolim-marte-1880455
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/50-anos-lua-trampolim-marte-1880455
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/50-anos-lua-trampolim-marte-1880455

Quadros 3A e 3B. Categoria: Depoimentos

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
1 Folha de S.Paulo Ciéncia / 14/07/2019; Cientistas, professores, outros profissio-
50 anos (Versdo Online) Homem na 2h. nais lembram daquele 20 de julho. Arms-
depois, https://agora.folha. Lua, 50 / Elaine trong Luiz Sinhorelli, Guarulhos (Grande
chegada do uol.com.br/sao- Granconato Sdo Paulo), ganhou o nome do homéni-
homem a paulo/2019/07/50- mo famoso da Nasa. Carrega ha 49 anos
Lua ainda anos-depois-chegada- o sobrenome do primeiro homem a pisar
apaixona do-homem-a-lua- na lua.
ainda-apaixona.shtml;
(https://www1.folha.
uol.com.br/ciencia/
homem-na-lua-50).
2. Publico Ciéncia/ 50 20/07/2019; “O site Hack The Moon apresenta os
“Hack The (Versao Online) anos Apolo 11 8h55 engenheiros e as tecnologias desenvol-
Moon”: https://www.publico. / José Volta vidas que tornaram possivel a ida do ser
os herdis pt/2019/07/20/p3/ e Pinto humano a Lua. Sdo mais de duas mil foto-
anénimos noticia/hack-the- grafias, 150 videos e quase 200 conteu-
da missao moon-os-herois- dos exclusivos abertos ao publico”.
“Apollo 11” anonimos-da-missao-
apollo-11-1880542
3. Folha de S.Paulo Ciéncia 21/07/2019; O jornal reuniu depoimentos de per-
Cientistas, (Versdo Online) / Homem na 2h sonalidades, sobre como receberam a
artistas e https://www1.folha.uol. Lua, 50/ Elaine noticia de que o homem havia posto os
politicos com.br/ciencia/2019/07/ Granco-nato pés em um novo mundo. Dentre eles:
contam suas cientistas-artistas- Ana Maria Braga, 70, apresentadora da
lembrancas e-politicos-contam- Rede Globo; Cid Moreira, 91, jornalista
do pouso suas-lembrancas-do- e apresentador da Rede Globo; Contar-
na Lua pouso-na-lua.shtml do Calligaris, 71, psicanalista e escritor;
Drauzio Varella, 76, médico e escritor;
Marcelo Gleiser, 60, fisico, escritor e
professor no Dartmouth College (EUA);
Rosaly Lopes, 62, astronoma, trabalha
no laboratdrio Jet Propulsion Laboratory
(JPL) da Nasa.
4, Folha de S.Paulo Ciéncia 20/07/2019; “Eu pensei que também poderia ser um
Depoimento: (Vers&o Online) /Homem na 2h. astronauta; “No meu caso, aquela con-
50 anos https://www1. Lua, 50/ Marcos quista da humanidade despertou meu
do homem folha.uol.com.br/ Pontes (Primeiro sonho de ser astronauta” “Eu era um
naluaea ciencia/2019/07/50- Astronauta menino de seis anos naquele 20 de julho
importancia anos-do-homem-na- Brasileiro) de 1969”. Em 1998 foi selecionado para

daquele fato

lua-a-importancia-
daquele-fato.shtml

curso de astronauta da Nasa, no Johnson
Space Center, em Houston, Texas. Rece-
beu meu “brevé” de astronauta profissio-
nal em dezembro de 2000. Decolou para
0 espaco na Missdo Centendrio, em 29

de marco de 2006.

Fonte: producio prépria
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https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://agora.folha.uol.com.br/sao-paulo/2019/07/50-anos-depois-chegada-do-homem-a-lua-ainda-apaixona.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/homem-na-lua-50
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/homem-na-lua-50
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/homem-na-lua-50
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www.publico.pt/2019/07/20/p3/noticia/hack-the-moon-os-herois-anonimos-da-missao-apollo-11-1880542
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/cientistas-artistas-e-politicos-contam-suas-lembrancas-do-pouso-na-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/50-anos-do-homem-na-lua-a-importancia-daquele-fato.shtml

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora

Resumo

5. Publico (Versdo Online) Ciéncia/ 14/07/2019;
Don Eyles, o https://www.publico. Entrevista/ 8h10
engenheiro pt/2019/07/14/ciencia/ Liliana Borges

de 26 anos entrevista/don-eyles- (Texto) e

que conduziu engenheiro-26-anos- Carolina

a chegada conduziu-chegada-lua- Pescada (Video)

alua—a 384-mil-quilometros-

384 mil distancia-1879582

quilémetros

de distancia

“Tinha acabado o curso de Mateméti-
ca e estava desesperado a procura de
emprego quando surgiu um anuncio de
uma vaga num departamento no MIT. Em
trés anos, Eyles estava a trabalhar no cé-
digo que colocaria a Apollo 11 — e toda a
humanidade — a tocar na Lua”. Integrou
em 1966 o programa Apollo e a quem
tinha sido atribuida a responsabilidade
de co-criar o cédigo para a aterragem do
moddulo lunar. “Se pudesse, Eyles teria
abortado a missdo quando tudo parecia
em risco e os ecrds de controlo se apa-
garam, confessa ao PUBLICO, hoje, aos
76 anos. O seu sistema sequencial ainda
é utilizado na Estagdo Espacial Interna-
cional. De olhos postos no futuro, o en-
genheiro norteamericano lamenta a falta
de visdo dos actuais lideres politicos na
exploragdo espacial”.

Fonte: produgio prépria

4.4. EVENTOS

A categoria relaciona os principais eventos anunciados pelos jornais, em comemoragio ao cinquente-

ndrio do homem a Lua. O evento que possibilitou novos eventos astrondmicos estd descrito no quadro

4 e reflete 0 agendamento do tema, a partir do acontecimento maior hd 50 anos.

Quadro 4. Categoria: Eventos

semana-da-lua-tera-
eventos-anuncios-e-
ate-lancamentos/

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo

1. Folha de S.Paulo Blog Mensageiro 15/07/2019; Nasa anuncia planos para missdes tripu-
‘Semana (Versao Online) Sideral/ Salvador 2h ladas a Lua e a Marte. SpaceX pretende
da Lua’ terd https:// Nogueira testar um protétipo de nave que poderd
eventos, mensageirosideral. levar humanos a Lua e a Marte.
anuncios e até blogfolha.uol.com.

lancamentos br/2019/07/15/

2. Publico Ciéncia / 15/07/2019;
A Lua vai ficar (Verséo Online) Astronomia / 21h5
parcialmente https://www.publico. Teresa Sofia

escondida pt/2019/07/15/ciencia/ Serafim

e hé festa noticia/noite-lua-vai-ficar-

pelo pais parcialmente-escondida-

ha-festa-pais-1879993

Em Portugal havera varias actividades
para observar grande parte da Lua a ser
tapada pela sombra da Terra. 66% da
Lua ficara tapada pela sombra da Terra.
Ao longo do pais, havera actividades
para celebrar a noite em que a Lua fica
parcialmente escondida.
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https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://www.publico.pt/2019/07/14/ciencia/entrevista/don-eyles-engenheiro-26-anos-conduziu-chegada-lua-384-mil-quilometros-distancia-1879582
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://mensageirosideral.blogfolha.uol.com.br/2019/07/15/semana-da-lua-tera-eventos-anuncios-e-ate-lancamentos/
https://www.publico.pt/2019/07/15/ciencia/noticia/noite-lua-vai-ficar-parcialmente-escondida-ha-festa-pais-1879993
https://www.publico.pt/2019/07/15/ciencia/noticia/noite-lua-vai-ficar-parcialmente-escondida-ha-festa-pais-1879993
https://www.publico.pt/2019/07/15/ciencia/noticia/noite-lua-vai-ficar-parcialmente-escondida-ha-festa-pais-1879993
https://www.publico.pt/2019/07/15/ciencia/noticia/noite-lua-vai-ficar-parcialmente-escondida-ha-festa-pais-1879993
https://www.publico.pt/2019/07/15/ciencia/noticia/noite-lua-vai-ficar-parcialmente-escondida-ha-festa-pais-1879993

noticia/festa-lua-
portugal-1880548

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo
3. Veja Folha de S.Paulo Painel do 20/07/2019; Dezenas de leitores enviaram suges-
legenda (Versao Online) Leitor - Homem 22h10 t0es para a imagem de Buzz Aldrin, no
vencedora https://www1. na Lua, 50/. concurso de legendas do jornal. O jornal
para foto folha.uol.com.br/ escolheu a legenda de Jean Céandido
de quando paineldoleitor/2019/07/ Pessoa, de Niterdi (RJ), como vencedora:
o homem veja-legenda-vencedora- “Acho que aqui eu consigo escapar do
chegou a Lua para-foto-de-quando-o- grupo da familia no WhatsApp”
homem-chegou-a-lua.
shtml
4. Publico Ciéncia / 20/07/2019; Ha filmes, musica, conferéncias, obser-
Uma festa (Versdo Online) 50 Anos 7h2 vagbes astrondémicas e outros acon-
para a Lua https://www.publico. Apolo 1. tecimentos especiais. O Instituto de
em Portugal pt/2019/07/20/ciencia/ Astrofisica e Ciéncias do Espaco (IA) e o

Museu da Presidéncia da Republica uni-
ram-se para celebracdo dos 50 anos da
chegada a Lua.

Fonte: producio prépria

4.5. FAKE NEWS, TEORIAS CONSPIRATORIAS

Os jornais procuraram enfrentar a questio das noticias falsas, com informagées detalhadas que possam

vir a confrontar os argumentos usados por aqueles que nao acreditam que o homem foi a Lua. O tema

¢ um dos mais desacreditado nas teorias conspiratdrias. Neste aspecto, no Brasil, por exemplo, sonda-

gens apontam que um em cada quatro brasileiros diz que pouso lunar é mentira, como descrito nesta

categoria, nos dados dos quadros 5A e 5B.

Quadros 5A e 5B. Categoria: Fake news, teorias conspiratdrias

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo

1. Publico (Versdo Online) Ciéncia/ 50 19/07/2019; “Do tremular da bandeira a ideia de que
Aida a Lua https://www.publico. Anos Apolo 20h33 foi tudo gravado num esttidio, o PUBLICO
ndo foi um pt/2019/07/19/ciencia/ 11/ Claudia desmonta quatro dos argumentos usados
embuste. noticia/sombras-falta- Carvalho Silva por quem ndo acredita que o homem foi a
Quatro -estrelas-leva-pessoas- Lua”. Dentre os argumentos citados estdo
teorias da -pensar-chegada-lua- o livro do oficial da Marinha Bill Kaysing,
conspiragao, -embuste-1880555 que ajudou a fabricar os motores do fo-
quatro guete Saturno V, usado nas missées Apo-
explicagdes lo. O livro é de 1976, “Nunca Fomos a Lua:

A Fraude de 30 mil milhdes de ddlares da
América” e ajudou a espalhar muitas das
teorias da conspiracdo. Depois vieram ou-
tras como: o tremular da bandeira; o escu-
ro do céu; a irregularidade das sombras; o
efeito Kubrick — que tem a ver com o filme
2001: Uma Odisseia no Espaco, realizado
pelo norteamericano Stanley Kubrick.
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https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/paineldoleitor/2019/07/veja-legenda-vencedora-para-foto-de-quando-o-homem-chegou-a-lua.shtml
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/festa-lua-portugal-1880548
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/festa-lua-portugal-1880548
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/festa-lua-portugal-1880548
https://www.publico.pt/2019/07/20/ciencia/noticia/festa-lua-portugal-1880548
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555
https://www.publico.pt/2019/07/19/ciencia/noticia/sombras-falta-estrelas-leva-pessoas-pensar-chegada-lua-embuste-1880555

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo

2. Folha de S.Paulo Ciéncia/ 15/07/2019; “Sete por cento dos brasileiros responde-
Em Terra (Versdo Online) Homem na 2h. ram ao Datafolha que a Terra € plana. Sig-
plana, ovo https://www1.folha.uol. Lua, 50/ José nifica dizer que, na era do conhecimento
de Colombo com.br/colunas/josehen- Henrique ao alcance dos dedos, para uma parcela
é quadrado riquemariante/2019/07/ Mariante. razodvel da populagdo a informagdo mais
em-terra-plana-o- crivel que aparece na tela do celular é a
vo-de-colombo-e- de que, em determinado ponto, a Terra
-quadrado.shtml simplesmente acaba. Sabe-se |8 como”.

Tem relagdo com misticismo e “a ignoran-
cia, estd longe de ser superado”.

3. Folha de S.Paulo Ciéncia/ Homem 18/07/2019; “Até o regime soviético, que perdia uma
O homem na (Vers&do Online) na Lua, 50/ 2h batalha da Guerra Fria, permitiu que o
Lua: como https://www?1.folha. Roberto Dias fato fosse noticiado. A chegada do ho-
noticiar algo uol.com.br/colunas/ mem a Lua é algo tdo extraordindrio que
tdo dificil de robertodias/2019/07/0- até hoje um quarto dos brasileiros ndo
acreditar? -homem-na-lua-como- consegue acreditar. O que da ideia do
-noticiar-algo-tao-dificil- desafio jornalistico”. Cita-se manchetes
-de-acreditar.shtml de jornais para o feito histdrico.

Fonte: produgio prépria

Titulo Veiculo / Fonte Coluna / Autor Data / hora Resumo

4, Folha de S.Paulo Ciéncia/ 50 16/07/2019; “Descrenca € maior entre pessoas que ja

Umem (Versao Online) Anos Apolo 11/ 2h eram nascidas em 1969, diz Datafolha”.

cada quatro https://www1.folha.uol. Blog Mensageiro Pesquisa realizada entre os dias 4 e 5

brasileiros com.br/ciencia/2019/07/ Sideral / de julho, em 103 cidades brasileiras.

diz que um-em-cada-quatro- Salvador “Entre os 2.086 participantes, 70%

pouso lunar brasileiros-diz-que- Nogueira consideram que, sim, Neil Armstrong

€ mentira pouso-lunar-e-mentira. e Buzz caminharam na Lua em 20 de
shtml julho de 1969. J& outros 26% acham

que ndo, e 4% declararam ndo saber.
Entre os que cursaram apenas o ensino
fundamental, 38% dizem que as viagens
a Lua foram uma mentira e 8% dizem
ndo saber. No grupo dos que tém até

o ensino médio, os que acham que as
missdes ndo aconteceram caem para
21%, e os que ndo sabem, para 3%. Por
fim, dentre os que tém ensino superior,
apenas 14% consideram as missdes
uma fraude, e sé 2% dizem ndo saber”.

Fonte: produgio prépria

4.6. 0 ACONTECIMENTO DE 50 ANOS REEDITADO PELO PUBICO E FOLHA DE S.PAULO

Como jd descrito, os jornais Pablico e Folha de S.Paulo, dedicaram ampla cobertura aos fatos relativos
a0 acontecimento dos 50 anos do homem na Lua. Identificamos variadas formas de apresentacio das
noticias, depoimentos, opinioes, histdrias, 6bitos dos personagens, Ilustracoes, infograficos, fotografias
(via banco de dados da Nasa), dudios e videos, compos a representagio do acontecimento, por aproxi-
madamente um més. Para esta andlise, a delimitagao temporal foi de 9 dias, entre junho e julho de 2019.
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https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/josehenriquemariante/2019/07/em-terra-plana-ovo-de-colombo-e-quadrado.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/colunas/robertodias/2019/07/o-homem-na-lua-como-noticiar-algo-tao-dificil-de-acreditar.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/ciencia/2019/07/um-em-cada-quatro-brasileiros-diz-que-pouso-lunar-e-mentira.shtml

Grifico 2. O percentual de publicacoes das doze categorias de andlise

14%

4% Avancos
0 T
14% Podcast FlentIfICOS.
0 fato impactos
histdrico /

N\

0%

Depoimentos

10% _

Mulheres
astronautas

8%

Eventos

8%

Fake news,
0 teorias
27 /0 4% conspiratdrias
Fatos Fator
decorrentes, econdmico

peculiaridades

Fonte: produgio prépria

Nesta andlise, como especificado anteriormente, agrupou-se as informagdes em 12 categorias, envol-
vendo 65 noticias, nos géneros reportagem, matéria e coluna opinativa. Como podemos observar no
gréfico 2, alguns temas tiveram mais publicacoes que a média de espagos dedicados a outros, sendo de
3 a 10 por cento.

Acima disso, por exemplo, a categoria “Fatos decorrentes, peculiaridades”, com 27 por cento das pu-
blicagoes, demonstra que ao reeditar o acontecimento, os jornais perseguem o tom de impacto, con-
sequente do fato e assim, procuraram trazer desdobramentos resultantes da missio do homem a Lua,
nestes 50 anos. No subtema sobre particularidades, os episédios noticiados contribuem para evidenciar
ainda mais o sentido de sensacional que o fato carrega, seja em acoes dos personagens ou no resultado
proveniente da missao espacial, como melhorias em tecnologia e produtos.

A partir deste entendimento, observamos que o Publico, por exemplo, divulgou, dentre as particulari-
dades, sobre o trabalho da operdria portuguesa, Maria Isilda Ribeiro, que trabalhava na fibrica Annin,
em Nova Jérsia e foi quem coseu a bandeira americana que o astronauta Neil Armstrong fixou no
solo lunar. A Folha de S.Paulo, trouxe uma matéria que explica sobre o avanco da fotografia, CAmaras
Hasselblad foram criadas para a missao. A concorréncia da melhor fotografia analégica também fez
parte da corrida espacial. Devido a missdo, muitas cAmaras, lentes e filmes foram desenvolvidos para
ser usados em condigoes extremas de frio e calor, informa a publicacio.
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Para melhor visualizagio das categorias criadas, o grafico 2 apresenta o percentual de noticias publica-
das em cada categoria. Ao agrupé-las evidenciam-se aquelas temdticas que ganharam mais espagos nos
jornais Publico e Folha de S.Paulo. Periodo esse das publicagoes noticiosas, nas subcolunas “50 anos
Apollo 11”7 e “Homem na lua, 507, respectivamente, divulgadas nas editorias de Ciéncia.

Observa-se que as noticias sobre fake news e teorias conspiratdrias surgem em quase todos os dias da
edigao. Assim, recebeu mais atengao que os fatores econdmicos e os recursos despendidos na missao.
E notavel que a midia tem ocupado-se deste tema, nos ultimos tempos, até por conta do crescimento
da problemitica decorrente da propagacio de noticias falsas. Além disso, podemos inferir que esse tipo
de teorias encontra no fato do homem ter pisado na Lua um elemento de contestagio e descrédito
contundente, por parte daqueles que entendem ser o fato, uma conspiragio americana.

Tais argumentos disseminam-se desde os tempos da Guerra Fria, quando da disputa entre russos e
americanos pelo protagonismo da conquista da Lua. As noticias enfrentaram estas questoes ¢ mostram
que os argumentos para descréditos continuam sendo os mesmos de 50 anos atrds, ou seja, jd torna-
ram-se crenga entre os que propagam a teoria de que o homem nio foi & Lua.

Os dados do grifico 2 mostram que a maioria das noticias agrupadas nas categorias que elencamos e
que estdo abaixo de dez por cento dos mais noticiados, tratam de eventos programados para acontecer
no periodo comemorativo, envolvendo principalmente planetrios e museus. Abordam também sobre
as mulheres astronautas que jd representam um importante papel nas missoes espaciais. Governos
agora querem incentivar ida a Lua por astronautas mulheres e jd planejam missdes para os préximos
anos. A Nasa anuncia para 2024, o projeto chamado de Artemis. Nesta 4rea, o protagonismo feminino,
por anos ofuscado, alcancga espago nesta drea e na midia, também na medida em que as pesquisadoras
morrem, como ¢ o caso da matemadtica, Katherine Johnson, uma mulher por trds do sucesso da Apollo
11, e que teve seus feitos amplamente noticiado apds a morte.

A categoria que aborda sobre o fato histérico, foi narrado e descrito em onze pegas, com reportagens
que resgataram o acontecimento em detalhes e valeram-se de dados e fotos, disponibilizados pela Nasa.
Neste conspecto é importante ainda observar que o critério noticioso das publica¢oes peculiares sobre
os 50 anos do homem a Lua permeou todo o contetido veiculado.

Outros recursos adotados pelos jornais para contar o fato, foram infograficos, ricos em detalhes e inte-
racoes. Especialmente para as edi¢oes online, aos podcasts, com sons e dudios resgatados dos arquivos
da Nasa tiveram protagonismo nas produgoes. Trés reportagens especificas narram a diversidade de
filmes, séries e documentdrios sobre o fato da missiao Apollo 11. Assim, constatamos que os jornais ao
debrucaram-se sobre este tema, trouxeram uma variedade de formas e recursos mididticos para contar
e apresentar uma histéria sagaz sobre a facanha humana na Lua.

CONCLUSOES

Ao considerar a proposta inicial deste artigo e tendo como objeto de estudo os 50 anos do homem 2
Lua, numa reedigio do acontecimento pela midia em 2019, identificamos os sentidos mididticos desta
reedicdo temdtica, pelos jornais Publico e Folha de S.Paulo. A partir de um material empirico amplo,
da delimitagao do corpus que contemplou as colunas de Ciéncia dos dois jornais, na versao online, no
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periodo de 13 de junho 4 22 de julho, de 2019, conseguimos alcangar entendimentos que reforgam as
nogoes das principais teorias descritas.

Do ponto de vista temdtico é notdrio que o tema Espago Sideral ¢ por si um fator de tematizagao a
ser explorado pelos jornais. Trata-se de uma drea bastante ampla que j nao restringe-se as diretrizes da
Fisica convencional. E evidente também que os jornais se atém mais aos acontecimentos que resultam
de pesquisas e missoes espaciais. Deste modo, a missao Apollo 11possibilita desdobramentos noticiosos
até os dias de hoje, como verificamos na anilise.

Nossa pergunta norteadora quis alcangar entendimentos variados e sentidos variados, sobre aquilo que
as publicagoes possibilitaram identificar. A primeira, como jd destacado, deixa evidente que o tema
alcanga amplitude de possibilidades de assuntos. Em ambos os jornais conseguimos identificar pela
variedade de subtemas a partir do tema principal. O grifico 2 detalha a variedade de subtemas que o
tema gerador possibilitou.

O segundo entendimento alcan¢a uma discussao mais ampla em rela¢io ao agendamento. Os jornais,
em alguns assuntos aparentam ter combinado mutuamente a pauta da edi¢ao. No entanto, sabemos
que nas engrenagens produtivas dos midias orbitam continuamente as mesmas fontes, mesmas agén-
cias e assessorias.

Evidentemente que, em se tratando de temas sobre o espago, as agéncias espaciais contribuem com
as publica¢oes, nomeadamente, neste episédio do homem a Lua, estd restrita 2 Nasa. Por tanto é
compreensivel que as fotografias, os videos e até mesmo a maioria das fontes, tenham na agéncia
americana o maior volume de dados. Além disso, o fato comemorativo faz com que a agenda noti-
ciosa seja retomada.

O terceiro entendimento encontra no fato do homem ter chegado a Lua, descrito pelos jornais, como
um acontecimento astronémico do século XX, como assinalaram as publica¢des da reedi¢io do fato.
Um dos entendimentos a que nos propomos foi o de procurar abranger o significado que o aconteci-
mento tem, em virtude do futuro das missdes espaciais. Isso posto, foi fundamental abranger sobre os
indicativos dos jornais, uma vez que o volume de noticias, sobre as missoes futuras a Lua adquire, cada
vez mais, importincia noticiosa, como constatamos pelas noticias dos primeiros dias do ano de 2019,
sobre a missdo chinesa Chang’e 4, no lado oculto da Lua, dentre outras.

Para tanto, foi necessdrio acompanhar as noticias sistematicamente e por um periodo maior daquele da
andlise. Assim, identificamos que hd, pela condugio noticiosa, uma corrida espacial em curso, envol-
vendo novamente a Lua. No entanto, esta nova era da corrida espacial nao envolve somente governos
e suas politicas ideoldgicas, mas o capital financeiro. Grande empresas e magnatas visiondrios estao a
trabalhar intensamente para preparar as proximas missoes lunares.

Ao compartimentarmos os dados em categorias fica visivel que a temdtica publicada nos jornais con-
verge para sentidos semelhantes, em ambos, os veiculos noticiosos, como demonstrado nos quadros
ilustrativos e no grafico 2. O alinhamento editorial deste tema pode ser visualizado claramente, quando
ao fatiarmos as publicagoes e depois agruparmos em categorias, alcangamos um entendimento mais
amplo sobre os significados, dentre os quais, o de que o advento do homem a Lua possibilitou melho-
rias e desenvolvimento em vdrias 4reas da vida humana.
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O outro argumento identificado nas produgées jornalisticas ¢ a de que ir 2 Lua é novamente necessdrio
e novas descobertas e inovagoes tecnolégicas podem advir do novo acontecimento. Essas ponderagoes
descritas, possibilitam constatar que a andlise conseguiu identificar e alcangar os sentidos aos quais se
propds. A partir desta suposi¢ao, adquirimos melhor percep¢io sobre a produgio noticiosa, ao circun-
dar os temas, sobre o Espaco Sideral, pela midia.
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Silvana Torquato Fernandes Alves
Universidade Fernando Pessoa
silvanatorquato@gmail.com

RESUMO

O jornalismo brasileiro deu seus primeiros passos na internet na década de 1990. Hoje, nés viven-
ciamos uma reconfiguragao da prética com o uso de dados e de métodos para apuragio e transmissao
da informagio em forma de novas narrativas: a visualizagio de dados em formato de videograficos. O
Nexo Jornal trabalhou esse estilo de distribui¢do da informagio ao transformar nimeros e dados de
um assunto que gerou duvidas e debates sobre a Reforma da Previdéncia em formato de video com
apresentador e grificos. Escolhemos o método de Estudo de Caso por entender que se trata de um
fendmeno contemporineo e é usado quando ¢é preciso responder a questdes do tipo “como” e “por-
que”. Percebemos que, por ser um formato interativo, os usudrios podem confrontar o tema, pesqui-
sar e construir sua prépria opinido. O viderogrifico escolhido parte da ideia de que foi buscada uma
informagio desestruturada, que se tornou dados, para passar pelo processo de informagao estruturada
gerando conhecimento acerca do fato escolhido.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo de dados; infografia; narrativa; videogréfico.
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INTRODUCAO

Na conjuntura atual, com o consumo cada vez maior da internet e de smartphones’, os veiculos de
comunicagio, sejam tradicionais ou multiplataformas, buscam novas maneiras de narrativas que con-
quistem o usudrio do ambiente online, que muitas vezes navega por vidrias plataformas e se dispersam.
O processo de produgio de noticias vem mudando ao longo dos anos de forma cada vez mais acelerada
e novos modelos de negdcios sao pensados para conquistar mais leitores.

O jornalismo na internet comegou no Brasil em 1995, com o Jornal do Brasil, que tinha sua versao im-
pressa e foi o primeiro veiculo a “entrar” na internet de maneira transpositiva. Esses foram os primeiros
passos do cendrio hoje, onde consumimos noticias, mas com outra configuracio.

Neste inicio, nao havia praticamente no¢ao alguma do que seria uma boa edi¢io de jornal para
web. A maioria dos veiculos impressos na rede nao estava preocupada em criar uma publicacio
especifica para a internet, fazendo basicamente uma versao muito semelhante a da edi¢io em
papel. Os grandes jornais do pais, no entanto, logo comegaram a perceber que nao havia motivo
para estar na grande rede se nio fosse para ter algo diferente do que ja era feito na edigao em pa-
pel. A presenca somente na internet ji ndo pareci ser a Unica justificativa para a existéncia dessas
publicacoes. (Pernisa Junior, 2010, 43)

A intengao desta pesquisa ¢ entender as novas narrativas apds duas décadas da presenga dos veiculos
de comunicagio na internet. A nogio de narrativa surgiu nas teorias de andlise estrutural do texto, no
entanto, também se aplica ao jornalismo. A partir dessas novas formas de contar histéria por meio do
texto é que entendemos como se constrdi e se manifestam as noticias a partir do Jornalismo de Dados
e visualizacdo dessas informagoes para facilitar o entendimento do leitor.

Na histéria do jornalismo, texto e imagem sempre se complementaram e propiciaram que o leitor pu-
desse ter uma visao mais ampla e completa da noticia posta. Mas outras experiéncias foram surgindo
e sendo testadas, como os videogrificos — as infografias animadas em forma de video. Tivemos que
percorrer pelas fases do infogréfico para analisar a experiéncia do Nexo Jornal® atualmente, que usa vi-
deosgrificos em algumas ocasides para ilustrar histérias, tornando-as simples diante de acontecimentos
mais complexos para serem mais bem informados.

Entendemos que esse tipo de construgio de narrativa se deve pelo fato de que o consumo de videos?
vem aumentando ao longo dos anos, refletindo o comportamento do usudrio de internet hoje em dia.

Desse modo, abordamos o referencial teérico acerca do jornalismo e visualizagao de dados, que pas-
sam a usar informag¢oes numéricas e transformd-las em narrativas mais acessiveis ao leitor. Para isso,

1 Hoje, nds ja somos 149.1 milhoes de usudrios conectados, o que representa 70% de toda a populagao do Brasil (211.6 milhées). J4 os usudrios de
mobile chega a 215.2 milhées. Consultado a 27 de margo de 2020. Disponivel em: https://hootsuite.com/resources/digital-in-2019.

2 O Nexo ¢ um jornal digital, langado em novembro de 2015, com o objetivo de trazer contexto as noticias e ampliar o acesso a dados e esta-
tisticas. Sempre de forma inovadora e a partir de contetidos amplos e instigantes, sua produgio editorial privilegia o rigor e a qualidade da
informagido. O Nexo ¢ uma iniciativa independente, financiada com recursos proprios, e tem trés cofundadores: Paula Miraglia, Renata Rizzi
e Conrado Corsalette. Com sede em Sio Paulo, sua equipe ¢ constituida por 30 pessoas com diferentes formagoes e habilidades, incluindo jorna-
lismo, ciéncias sociais, estatistica, ciéncia de dados, design, tecnologia, marketing e negécios. Consultado a 27 de margo de 2020. Disponivel
em: hteps://www.nexojornal.com.br/sobre/Sobre-o-Nexo.

3 Segundo pesquisa da Hootsuite, em 2019, 98% da populagio assistia video online. E Youtube é a plataforma mais usada por 95% da populagao
brasileira. Consultado a 27 de margo de 2020. Disponivel em: https://hootsuite.com/resources/digital-in-2019.
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escolhemos um videogrifico do Nexo Jornal para entendermos melhor esse novo cendrio, que utiliza

elementos da WebTV.

Para compreendermos o objetivo deste trabalho fizemos uma revisiao do estado da arte. Além de uti-
lizarmos o Estudo de Caso. Comumente, os estudos de casos s2o vistos como de natureza qualitativa,
no entanto, Yin (2001) lembra que a estratégia desse tipo de estudo nio deve ser confundida com
“pesquisa qualitativa”, pois podem incluir evidéncias quantitativas.

Sao vérias as definigdes sobre o estudo de caso, no entanto, Yin (2001, 32) afirma que o “estudo de caso
¢ uma inquiri¢ao empirica que investiga um fend6meno contemporineo dentro de um contexto da vida
real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao é claramente evidente e onde multiplas fon-
tes de evidéncia sao utilizadas”. O autor enfatiza ser a estratégia preferida quando ¢ preciso responder
a questoes do tipo “como” e “porque”. Indagagdes presentes neste artigo.

1. INFOGRAFIA

H4 mais de um século, os infogréficos fazem parte do fazer jornalistico para ilustrar as noticias. Texto e
imagem se completam e se tornam explicativos, ajudando o leitor a entender da melhor forma possivel
o que a informagio por escrita quer passar. Podemos afirmar que as primeiras integracoes de texto e
imagem surgiram com a xilogravura, que consiste em um desenho em alto relevo sobre a madeira.

Gutenberg ja demonstrou certo avango ao integrar texto e imagem em uma mesma mancha gréfica ao
utilizar a xilogravura na Biblia Pauperorum no século XV. Entende-se que j4 existia a necessidade de
integragao do texto, isto é, da linguagem verbal, com a imagem, neste caso, o pictdrio. Sancho (2001)
afirmava que produtos como livros tinham um apelo visual que conquistavam cada vez mais leitores,
por possuir um carater diddtico e pedagégico.

Cairo (2011) apontou que a histéria da infografia estd vinculada a da cartografia. Para o autor, mapa
constitui “a representagio de escala de uma superficie geografica”. (Cairo, 2011, 111. Tradugdo nossa)
e a conexio da cartografia com a infografia dd-se na geometrizagio, no simbdlico, no relacional e na
abstragao da realidade. No Brasil, a infografia comegou a ser usada a partir da década de 1990, “embora
a presenca de graficos informativos seja bem anterior a este periodo”. (Teixeira, 2010, 24)

Virios autores trabalham a temdtica e apontam o desenvolvimento dos trés estigios da evolugio da
infografia, entre eles, Teixeira (2010), Amaral (2010) e Rodrigues (2009). Para entendermos melhor
cada fase é necessdrio conceituar a infografia. Para Teixeira (2010),

Este termo como uma modalidade discursiva, ou subgénero do jornalismo informativo, na qual
a presenca indissocidvel de imagem e texto — e imagem, aqui, aparece em sentido amplo — em
uma construgao narrativa permite a compreensio de um fendmeno especifico como um acon-
tecimento jornalistico ou o funcionamento de algo complexo ou dificil de ser descrito em uma
narrativa textual convencional. (Teixeira, 2020, 18)

Rodrigues (2009, 35) aponta que a primeira fase da infografia é chamada de “Infogréficos Lineares”,
em que se apresentavam de forma estdtica sequencial. “Opera na logistica do impresso e nao apresenta
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nenhum tipo de avanc¢o quanto & incrementagio da narrativa visual”, tendo uma leitura totalmente
linear. Este periodo podemos compreender como o da fase transpositiva.

A segunda fase compreende os “Infogrificos multimidias”. “Esta fase é marcada pela introdugio de
elementos multimidias: imagens em movimento, gravagao sonora, ilustragao, fotografia, videos e ou-
tros recursos interativos”. (Rodrigues, 2009, 36). Neste periodo, o aplicativo Flash também permitiu a
criagdo de imagens em movimento e a leitura passou de linear para multilinear, em que o leitor passou
a interagir com o infografico. Periodo que marca o avanco da presenca do jornal impresso na internet.

E a terceira fase é a “Infograficos em bases de dados”, caracterizando-se pela introdugao das bases de
dados nas suas produgoes. “Este tipo de grafico tem um maior grau de interatividade. Sao infogrificos
que estdo num estdgio mais avangado do que os demais por recuperar base de dados internas ou do
ciberespaco para construgao dos grificos”. (Rodrigues, 2009, 36)

Os estdgios da infografia até entao estudados citam o uso de recursos multimidia como videos e dudios
quando a produgio ¢é para a internet, os chamados infograficos dinAmicos. Esse tipo de formato apre-
senta caracteristicas do jornalismo na web como apontava Palacios (2002, 2003): o da interatividade,
memdria, hipertextualidade, customizagao/personalizagio do conteido, instantaneidade/atualizagio
continua e multimidialidade/convergéncia.

Neste trabalho abordamos os chamados videogrificos, mais presentes em iniciativas de veiculos que
trabalham com o jornalismo de dados na internet. Os videosgréficos trabalham com um narrador, que
conta sua histéria, fazendo com que prenda a atencio do publico, utilizando-se de narragao, ilustra-
coes, textos, grificos, etc. Esse tipo de narrativa lembra ao da WebTV, que é um exemplo de conver-
géncia (entre televisio e web) que vem buscando construir uma linguagem prépria e um formato que
consiga sobreviver paralelamente as outras midias. A propagacio das WebTVs no Brasil comegou desde
2000% Segundo Silva (2014), no inicio, as WebTVs eram apresentadas como uma alternativa 3 TV
convencional e ao telejornalismo elitista e oligopolista das grandes redes de televisao.

Diante dessa discussio, percebe-se que muitos autores abordam essa categoria, dos videosgraficos,
como parte da Infografia Digital. No entanto, vamos abordar esse formato com um novo olhar.

Novas tecnologias de imagem introduzem novas formas de representar, comunicar, narrar, pro-
jetar ou simular na cultura, acompanhadas de novos dispositivos de meméria, novas formas de
pensar e perceber. Estudamos os infograficos digitais como um conjunto de histérias descritivas
e narrativas, levando em consideragao as diferentes formas de expressio nele concentradas (o
material textual, os videos, os dudios, os hipertextos que ele ativa) com suas caracteristicas. (Ma-
rin-Ochoa & Cano. 2018, 103. Traducio nossa)

Marin-Ochoa (2009, 66. Tradugao nossa) afirma que a “infografia digital aproveita as caracteristicas
de todas as midias e alcanca o desenvolvimento de sua madxima expressao possivel na rede (...) Todos os
recursos necessdrios para se tornar um produto trabalhoso em sua realizagio, mas simples e fascinante
para o usudrio final”.

4 As discussdes e publicagdes sobre WebTVs no Brasil datam-se no ano de 2000, vindo, em muitos casos, diante da discussao sobre convergéncia.
No ano a seguir, apareceram as primeiras experiéncias de WebTV no Brasil, o jornal UOL News e a primeira TV online universitdria do pais, a TV
UER]J, ambas revelando-se como frequentes estudos de caso.
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Alguns veiculos tradicionais jd trabalham com a categoria Video, mas vamos abordar o Nexo Jornal,
que também tem uma editoria chamada “Videos”, onde apresenta estilos variados como a video repor-
tagem e os videograficos, que iremos abordar neste trabalho'.

Diante da discusso feita até aqui, observamos as experiéncias atuais do infografico jornalistico/visuali-
zagao de dados em formato de vidogréfico. Dessa forma, este trabalho se propée a construir conceitual-
mente e trabalhar uma categoria evolutiva em termos de visualizagao de dados. Mesmo sendo modelos
que podem ser considerados “infogrificos para a internet”’, encontramos peculiaridades quanto ao
meio onde estd sendo publicado, neste caso, o Nexo Jornal, pelo fato de se identificar como um jornal
digital, com o objetivo de trazer contexto as noticias e ampliar o acesso a dados e estatisticas®.

Dessa forma, entendemos que entra na categoria “visualiza¢io de dados”, que pode ser considerada um
instrumento para que as pessoas sejam capazes de extrair significado daquelas informagées/dados. E
onde podemos ver além da complexidade dos dados e extrair insights a partir dos niimeros.

Segundo Cairo (2008), os dados, que nio tém valor informativo por si mesmos, se transformam em
informacdes por meio de uma organizagao visual e pode ser compreendida pelo usudrio, memorizada e
transformada em conhecimento. “A visualizagio se ocupa da apresentacio diagramadtica de dados, de sua
transformagao visual em informacio, para facilitar sua compreensao”. (Cairo, 2008, 27. Tradugao Nossa).

Para Cairo (2008), infografia e visualiza¢io sao termos intercambidveis. No entanto, para muitos auto-
res ndo hd uma discussio sobre o estado da arte para cada termo separado. Cairo (2011) ainda afirma
que alguns especialistas marcam uma fronteira entre a infografia e a visualiza¢ao baseando-se nos se-
guintes conceitos:

A infografia consiste em apresentar informagao por meio de gréficos estdticos, mapas e esquemas
(exposicdo), enquanto que a visualizagao se baseia na criacio de ferramentas visuais (estdticas ou

interativas) que um publico pode usar para explorar, analisar e estudar conjuntos completos de
dados. (Cairo, 2011, 123. Tradugio Nossa).

O autor complementa que a infografia e a visualiza¢io pertencem ao mesmo conjunto, mas cada um
ocupa extremos opostos de uma linha paralela cujos limites sio definidos pelas palavras apresentacio
e exploragao.

Alguns graficos sao de apresentagao e quase nada de exploragio, entio eles ‘sao mais para info-
gréficos’, enquanto que outros permitem um enorme nimero de leituras, dessa forma sao ‘mais
visualizagdes’. Mas toda infografia e toda visualizagio contém ambos ingredientes: expoem e
ajudam na reflexdo sobre o que se apresentam. Sao palavras sindnimas. (Cairo, 2001, 131. Tra-
ducio Nossa).

Por essa razio, como ponto de partida para a pesquisa, fizemos o seguinte questionamento: em que

consistem os recentes movimentos de visualizagao de dados nas plataformas multimidias? A indagacio
pretende observar com um novo olhar sobre fendmenos recentes dentro da visualizagio de dados.

1 Disponivel em: https://www.nexojornal.com.br/video/video/ Como-funciona-a-Previdéncia.-E-qual-o-debate-sobre-a-reforma

2 Disponivel em: (https://www.nexojornal.com.br/sobre/Sobre-0-Nexo) Consultado a 14 de margo de 2020.
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2. JORNALISMO DE DADOS

Para entendermos esse cendrio é preciso recorrer ao jornalismo de dados e suas nuances, culminando na
visualizagao de dados. Desde a década de 1960, a Reportagem com Auxilio do Computador (RAC), pre-
cursora do Jornalismo de Dados, comecou a usar bases de dados publicas com métodos cientificos para
fiscalizar o poder. Essa iniciativa aconteceu pela primeira vez em 1952, na rede de TV Americana CBS.

Uma década depois, surge o termo Jornalismo de Precisao criado para descrever o tipo de apuragao jor-
nalistica que emprega métodos de pesquisa das ciéncias sociais e comportamentais. O precursor Philip
Meyer defendia que eram necessdrios métodos cientificos para a coleta e andlise de dados.

No Brasil, a primeira iniciativa do Jornalismo de Dados partiu do jornal O Estado de Sao Paulo, que
utilizou bases de dados tradicionais para produzir infogréficos animados e matérias contextualizadas.
O Estadio Dados foi criado em 2012 na redagio do veiculo impresso e contava com quatro profissio-
nais: José Roberto de Toledo, coordenador e idealizador do projeto; Daniel Bramatti e Amanda Rossi,
repérteres — os trés possufam formagao universitdria em jornalismo —, ¢ Eduardo Malpeli, que era
programador.

Como afirma Bradshaw (2012, n.p), na obra Data Journalism Handbook, “O que ¢ jornalismo de
dados? Eu poderia responder, simplesmente, que ¢ jornalismo feito com dados. Mas isso nio ajudaria
muito”. Dessa maneira, Jornalismo de Dados vai além do uso de dados no fazer jornalistico.

Trata-se de saber trabalhar com os dados de modo que o profissional, ao fazer a mineragao
desse material bruto, consiga enxergar e disponibilizar, por meio de uma narrativa e da dis-
ponibilizagio dos préprios dados, a histéria que tais niimeros tentam contar. E por isso que
serd utilizado neste capitulo essa versio mais hibrida do conceito, uma vez que ela atende
melhor aos objetivos propostos. Ou seja, Jornalismo de Dados envolve processos, produtos,
habilidades e a convergéncia de diversos campos do conhecimento de modo a trazer para a
sociedade narrativas jornalisticas de interesse pablico. (Lima, 2016, 283)

Para entendermos melhor o conceito devemos nos remeter a pratica, pois o ponto central do debate
refere-se A incorporagio de novas competéncias ao campo jornalistico como o da estatistica e da com-
putagao. “O exame dessas competéncias, seja a partir de pesquisas do tipo etnogréficas ou do exame
do contetido e da forma do Jornalismo de Dados praticado no Brasil, pode ajudar a sair de algumas
dificuldades teéricas que ainda persistem”. (Mancini & Vasconcelos, 2016, 71)

Hoje, podemos concluir que a adogao da Lei de Acesso a Informacao (LAI) - Lei n° 12.527/2011,
colocada em prética em maio de 2012, pode ter favorecido o desenvolvimento do Jornalismo de Dados
no Brasil.

Segundo defini¢ao mais simples, Jornalismo Guiado por Dados ¢ aquele produzido com
dados, os quais podem ser gerados e disponibilizados por uma diversidade de fontes publicas
e privadas — inclusive as préprias organizacoes jornalisticas do mainstream — e podem estar
estruturados em sua forma mais bruta, comum, em planilhas Excel, ou mesmo publicados
segundo padroes de design e formatos diversos para a narrativa jornalistica que tiram partido
de recursos variados para a melhor apresentagio e compreensio do leitor/usudrio, do publi-
co. (Barbosa & Torres, 2013, 153)
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Vdrios autores trabalham termos diferentes, mas nesse trabalho usamos Jornalismo de Dados. Mas
em todos os aspectos entende-se como uma forma de fazer jornalismo usando base de dados como
norteadora para estrutura e organizagdo da narrativa. E a visualizagdo de dados, nesse processo,
resulta como a culminancia da apresentacio das informagdes coletadas, analisadas e traduzidas em
forma de narrativas atraentes para o usudrio. “Diz respeito aos modos diferenciados para se repre-
sentar informagdes jornalisticas, a partir da sua estruturac¢io em base de dados. Aqui sio intrinsecas
as nogdes de metadados ou metainformagoes, as técnicas de data mining, do tagging, entre outras”.

(Barbosa & Torres, 2013, 155-156)

Neste trabalho remetemos ao que é apresentado ao usudrio para que ele tenha uma informagio mais
detalhada e que ele possa fazer andlises a partir do que é posto em forma de narrativa.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao traduzir os dados numéricos em infogréfico e visualizacio de dados, o publico pode captar o invisi-
vel, aquela informagao que nao estd aparente em uma observagao sobre o assunto abordado. A partir da
narrativa visual ¢ que ele consegue fazer cruzamentos entre os dados apresentados e estabelecer anélises
diante do que estd sendo exposto.

Tudo comega com o levantamento dos dados, que, segundo Cairo (2011), os dados fazem parte do
processo de codificagio da mensagem. Sio representacoes de nimeros ou palavras que podem repre-
sentar a realidade. Por ser um produto visual, a representagio gréfica, segundo Cairo (2011), constitui
como a fusio da arte e visualizacio, resultando em narrativas onde os dados sio transformados em
informagio, e posteriormente em conhecimento.

Configurando como modelo auténtico e pouco usado em veiculos de comunicagao que utilizam a
internet como plataforma, a andlise buscou isolar e entender um exemplo divulgado pelo Nexo Jornal.
Ao mesmo tempo que trazemos a tona esse tipo de narrativa procuramos compreender novos modelos
que surgem e vao se desenvolvendo. O foco principal foi no formato, a narrativa que surgiu a partir da
visualizagao de dados posta pelo jornal escolhido para andlise. Fizemos o estudo com base na andlise
descritiva, que faz parte do universo do Estudo de Caso, método escolhido para este trabalho.

Figura 1. P4gina da publicagio do videogréfico no Nexo Jornal

Como funcionaa
Previdéncia. E
qual o debate
sobre areforma

José Roberto Castro, Ricardo Monteiro,
Rodolfo Almeida e Mauricio Abbade 13
de mai de 2019
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Entenda o sistema de aposentadorias
na Brasil, como é ealeulado o deficit, o
cfeito do envelhecimento da
populagio e o que é a proposta de
capitalizagfo,

Fonte: Nexo Jornal
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O tema reforma da Previdéncia foi bastante debatida durante o ano de 2019, sendo aprovada em 23 de
outubro daquele ano. Para detalhar o assunto, vdrios veiculos discutiram por meio de diversos formatos,
um deles foi a visualizagao de dados usada pelo Nexo, publicada em maio de 2019, como mostra a figura 1.

Foi um fendmeno contemporineo que gerou bastante ddvidas acerca do tema. O video introduziu a
temadtica falando de um contexto mais geral e histérico como mostra a figura 2.

Figura 2. Inicio do videogrifico no Nexo Jornal
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Fonte: Nexo Jornal

Ao longo de todo o video, que tem duragio de nove minutos e 35 segundos s3o usados elementos
de codifica¢io como na figura 3. Entendemos que hoje, contar uma histéria nio é mais traduzir os
dados com comeco e fim. Trata-se de descrever também com uso de graficos, mapas, infogrificos,
etc. A visualizagao encontra-se enriquecida pela “interatividade”. “Os leitores constroem uma nova
experiéncia: eles podem se confrontar com um tema de maneira inabitual, interativa, pesquisarem

sozinhos e, a partir dos fatos, construirem sua prépria opiniao”. (Charbonneaux & Gkouskou-gian-
nakou, 2015, 282)

Figura 3. Uso de codificagio no videogréfico no Nexo Jornal

Fonte: Nexo Jornal
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Para chegar a esse formato recorremos ao que Cairo (2011) abordou em um esquema conceitual que é

usado para explicar como ¢é processada e apresentada a informagio por meio da visualizagio de dados

como mostra a figura 4. Primeiro ¢ apresentada a informacgao desestruturada, que é a mesma coisa que

nossa realidade, como aponta Cairo (2011). “Sao todos os fendmenos suscetiveis de serem observados

que estao constituidos de informacgio”. (Cairo, 2011, 394. Traducio nossa)

Figura 4. Esquema conceitual usado para explicar como ¢ processada e

apresentada a informacio por meio da visualizagio de dados
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O exemplo escolhido para andlise trata-se de um tema que foi bastante complexo durante sua confi-
guracio enquanto projeto. Logo apds, segundo o esquema, buscamos os registros passivel de obser-
vacio, os dados, que descrevem a realidade por meio de nimeros ou palavras. E o primeiro nivel da
codificagao. Em seguida é configurada a informagao estruturada, onde ¢ dado sentido aqueles dados.
Para Cairo (2011, 406. Tradug¢io nossa), “o consumo de informa¢io pode levar ao aumento do co-
nhecimento. O leitor assimila o que ¢ apresentado, mesclando e comparando essa informagao com sua

prépria memoria e experiéncia’. E af que o videgrifico do Nexo Jornal buscou ao traduzir o contexto

da previdéncia para que cada usudrio andlise de acordo com o seu contexto.

Figura 5. Uso de dados em forma de grificos no videogrifico do Nexo Jornal
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E a sabedoria, que segundo o esquema apresentado por Cairo (2011), traduz como um conhecimento
profundo acerca do que foi absorvido nos passos anteriores.

Cairo (2011) complementa afirmando que a visualizagdo se baseia no uso de gréfico (representagio
visual esquemdtica) figurativos, que representam fendémenos fisicos, e os nao figurativos, abrangendo
os fendmenos abstratos.

Entendemos que o videografico produzido pelo Nexo também utilizou de elementos da WebTV, que
sao ancorados nos principios do seu meio de origem, a televisdo. No entanto, pode-se entender que
a WebTV possui uma linguagem prépria da internet. Nesse caso, utilizou de uma narrativa prépria
do ambiente online permeando com grificos para que pessoas fossem capazes de extrair significado
daqueles dados, adquirindo assim, conhecimento sobre a temdtica abordada, a reforma da Previdéncia.

CONCLUSOES

A partir da anilise feita no videogrifico do Nexo Jornal percebemos que a visualiza¢io de dados é um
componente indissocidvel ao jornalismo de dados. Além disso, por o video hoje possuir um consumo
elevado, o objeto para andlise obteve 202 mil visualizagoes, segundo consta na plataforma Youtube
onde foi publicado até o dia da andlise, que foi 27 de marco de 2020.

Com base no esquema apresentado por Cairo (2011), as informagées foram simplificadas para que os
dados possuam sentido e se tornem conhecimento e sabedoria, onde cada usudrio que consumir esse
tipo de visualizagio serd capaz de interpretar e fazer andlises a partir da sua realidade, de seu contexto.

Podemos compreender que a visualizagio de dados ¢ uma ferramenta que podemos usar para gerar in-
sights a partir dos nimeros que vemos todos os dias, e em muitas ocasioes sao dificeis de interpretagao.
Dessa forma, a visualizagao nos permite ver além da complexidade dos dados.

Veiculos como o Nexo Jornal é mais uma experiéncia digital que trabalha o jornalismo de dados para

dar mais contexto a realidade, e por meio dos videos, neste caso, do videografico, ampliar o acesso a
dados até entao pouco compreensiveis pelos usudrios de contetido online.
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A imagem do Brasil nas matérias das revistas
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RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ identificar, brevemente, a imagem do Brasil veiculada pela imprensa por-
tuguesa fundamentada no estudo das matérias produzidas pelas revistas ilustradas portuguesas (1834-
1922). Para realizar a andlise sao separados os titulos das matérias que dizem respeito ao Brasil, que
enfatizam os temas relevantes para o estudo no 4mbito da histéria do Brasil do periodo referente e
categorizados de acordo com a intensidade e a frequéncia com que surgem nas matérias. Como referen-
cial tedrico utiliza-se a linha de comunicagio, o conceito de imagem no contexto e o cendrio da midia
impressa portuguesa quando surgiram as revistas ilustradas portuguesas. Faz-se uso do estudo da nar-
rativa jornalistica. Situa-se como um estudo exploratério descritivo. Mediante as matérias analisadas
acredita-se, atingir o objetivo desejado uma vez que o estudo permite identificar os pontos relevantes
que chamam a atengio sobre o Brasil naquela época e a importincia que foi dada a cada um deles, de
acordo com o nivel de relevincia por tema a considerar a avaliagao por décadas no periodo abordado.

PALAVRAS-CHAVE

Imagens Brasil; Revistas [lustradas; Imprensa portuguesa; Midia.
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INTRODUCAO

Para Silverstone (2002, 43), estudar o discurso da midia implica encarar os meios de comunicagio em
sociedade como uma instancia de mediagio de significados. As imagens mididticas podem ser consi-
deradas, nesse contexto, representagdes discursivas complexas atribuidoras de significado a realidades
singulares, podendo indiciar nao apenas elementos concretos destas realidades mas também os valores,
interesses e objetivos dos enunciadores, operando por analogia entre representagdo e objeto representa-
do (Joly, 1996; Silverstone, 2002; Baldissera, 2003). Este tltimo, sugere igualmente, que uma imagem
resulta das impressdes manifestas dicursivamente em relago a algo, podendo ser positiva, quando pro-
move empatia e/ou simpatia em rela¢ao a realidade representada, ou negativa, quando promove aversao
ou antipatia, tendo, portanto, sempre um cardcter apreciativo, valorativo e de construgao mental. Além
disso, a construgio de uma imagem, dentro de um contexto sociocultural a partir do qual se produz
significagao para o mundo, depende dos discursos pré-existentes que circulam no meio social e de co-
nhecimentos prévios, bem como de informagdes e experiencias novas (Baldissera, 2003).

A imagem do pais na sua prépria midia e na midia de paises terceiros serd portanto, um filao de
pesquisa, pois uma cultura nacional ¢, essencialmente, um discurso simbélico identitdrio que
se delimita por contraposicio a outros discursos identitdrios de outras culturas nacionais, razao
pela qual cada cultura nacional se construird em funcio das diferengas que estabelece com outras
culturas nacionais, estabelecidas, também elas, por meio dos discursos que, disponiveis social-
mente, promovem a circulagio universal de signos e padrdes de significado, compreensiveis e
interpretados de acordo com contextos culturais determinados. (Hall, 2002, 78).

1. ESTADO DA QUESTAO

Para entender melhor o nosso pais no seu primeiro século pés-independéncia, busca-se identificar as
imagens que a midia impressa do pais colonizador projetava sobre o Brasil, até porque servird de insumo
para entender-se a origem e formagio do nosso pais e do povo brasileiro. Determinou-se, para efeito
desse estudo, preencher essa lacuna, indo & imprensa portuguesa oitocentista e do inicio de Novecentos
para identificar, quantificar por ordem de freqiiencia de surgimento nas matérias, quais as imagens do
Brasil difundidas em Portugal pela midia a partir do momento que tornou-se independente.

A escolha das matérias extraidas das revistas portuguesas como fonte do estudo aqui proposto decorreu
nao apenas da proximidade linguistica, afetiva e cultural, mas também da ligacao histérica entre os dois
paises, j& que foi Portugal a colonizar o Brasil e a aqui exercer o seu dominio durante 322 anos e pela
razdo de, tratarem-se essas revistas de documentos histéricos relevantes e essenciais para tal encontro.

Buscou-se, com esta breve pesquisa, dar resposta a uma questao que, face ao que foi enunciado, nos
pareceu relevante obter resposta da seguinte indagagio: de que forma o Brasil foi representado na im-
prensa portuguesa ao longo dos primeiros cem anos da sua existéncia como pais independente?

Determinar as imagens, do Brasil que, ao longo do primeiro século da existéncia do nosso pais como
estado independente, a imprensa portuguesa foi construindo, entender o contexto histérico no pe-
riodo é fundamental para nos trazer a compreensao da nossa origem. Para tanto, debrugou-se sobre o
conceito de imagem e fundamentou-se também sobre a origem das revistas ilustradas portuguesas no
periodo, fontes fundamentais para a pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. IMAGEM NO CONTEXTO DESSA PESQUISA

Como se definiria uma imagem? Esta pergunta nao é usual no imagindrio coletivo, tendo em vista que
as pessoas, na maioria das vezes, interpretam como uma imagem apenas aquilo que se passa na TV e
que veem nas fotografias. No entanto, olhando por outro viés, no caso, ao examinar pesquisas cientifi-
cas no contexto da teoria da imagem, encontramos diversas tradugoes para este termo conforme a 4rea
da pesquisa.

No entendimento de Joly (1996), para compreendermos o que é a imagem, podemos partir do sentido
de que esta “seria um objeto segundo com rela¢do a um outro que ela representaria de acordo com
certas leis particulares” (Joly, 1996,14). Quer dizer, a fungio de representagio ¢ a principal que uma
imagem adquire no seu momento de existéncia. Sendo assim, esta tem diversas utilidades seja para
representar um estado de espirito ou até mesmo uma organizagao.

Nessa perspectiva, podemos nos deparar com vérios estudos mais detalhados sobre a imagem e suas
caracteristicas. Dondis (2007) defende uma abordagem da percep¢ao visual denominada “alfabetis-
mo visual”, seria o caminho para a leitura e compreensao das imagens. Este principio afirma que os
individuos deveriam ser instruidos a uma percepg¢ao natural de sentidos de maneira que por meio da
aprendizagem das premissas essenciais da linguagem visual os receptores extraiam os mesmos sentidos.

Ainda no contexto da tecnologia da informagio tao presente em nossos afazeres didrios, para a arqui-
vologia que faz muito uso da técnica da digitalizagao de documentos Imagem?significa “Representagio
gréfica, pldstica ou fotogréfica de seres, objetos ou fatos”.

A digitalizagao significa “Representacao gréfica, pldstica ou fotogrifica de seres, objetos ou fatos”. A di-
gitalizagao’ de documentos é vista como “uma inovagao cada vez mais comum nas organizagoes publi-
cas brasileiras, fato decorrente da necessidade da agilidade na recuperacio e utilizagao da informagao”

(Schafer, M. B., & Flores, D. (2014).

Os profissionais de comunicagao lidam com uma sociedade na qual a cultura e a informacio possuem
um cuidado predominantemente visual. Onde o “visual predomina, o verbal tem a fun¢io de acrésci-
mo” (Dondis, 2007, 12). Por isto, as relagoes publicas lidam com imagens em virios ambitos de seu
trabalho, para construir a imagem de uma empresa, de uma marca, de uma pessoa, de uma organizagio
de terceiro setor, entre outros.

Dado ao seu aspecto universal, a linguagem visual, permite aos profissionais de relaces publicas que
lidam com o equilibrio entre a identidade e a imagem das organizagoes, e até mesmo de pessoas perante
os seus publicos, a assim difundir sentidos, ideias e conceitos através mesmo de pessoas perante os seus
publicos, a assim difundir sentidos, ideias e conceitos através das imagens.

3 Imagem - Diciondrio Brasileiro de terminologia arquivistica. http://www.arquivonacional.gov.br/images/pdf/Dicion_Term_Arquiv.pdf
5 Schafer, M. B., & Flores, D. (2014). A digitalizagio de documentos arquivisticos no contexto brasileiro. Tendéncias da Pesquisa Brasileira em Cién-
cia da Informacio, 6(2).
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O uso da imagem como ferramenta da comunicagio se faz essencial na sociedade contemporinea. Por
isto, atualmente percebemos que as imagens sao capazes de disseminar mais sentidos e entendimentos
que outras formas de representagio. Ela permite que sua compreensao seja obtida por quase todos,
percorre o mundo com mais rapidez através das midias digitais e amplia espago para com que todos
encontrem seu sentido, sua mensagem visual. Sendo assim, pode-se perceber que a utiliza¢io de ima-
gens pela comunicagio para disseminar contetido é necessdria para a sua melhor compreensio ou até
mesmo pode ser a Unica utilizada, dispensando o uso de elementos textuais.

2.2. AS REVISTAS ILUSTRADAS PORTUGUESAS (1834-1922)

Buscou-se entender o contexto sobre o qual foram criadas as revistas ilustradas portuguesas que, de

acordo com a pretensdo da pesquisa incidiu sobre o discurso da imprensa portuguesa publicada entre
1822 € 1922.

Selecionou-se para o estudo, apenas as revistas ilustradas portuguesas publicadas nesse periodo que con-
forme Sousa (2017a) essas revsitas eram escritas para serem consumidas pelo ptblico em geral, circulavam
por toda a sociedade alfabetizada portuguesa e tiveram grande sucesso (os periédicos politicos que domi-
navam a paisagem mididtica, pelo contrario, se dirigiam aos individuos doutrinados do sexo masculino).

Sendo assim, fez-se uso do inventdrio das revistas ilustradas portuguesas elaborado por Sousa (2017b),
tendo em conta as revistas acessiveis em arquivos e bibliotecas publicas portuguesas. Desse modo, es-
tudou-se as revistas ilustradas em Portugal em Oitocentos e no inicio de Novecentos (Sousa, 2017¢).

Segundo Tengarrinha (2006, 19), nessa época, a imprensa era o principal agente de sustentagio dos
movimentos de opinido publica que brotavam, essencialmente, entre a minoria de individuos alfabeti-
zados e politizados que existia, & época, em Portugal, para Riego (2001), a opinido publica

“com a sua presenga e tomada de consciéncia, influi na atividade politica (...). A (...) imprensa,
pelas vantagens que apresenta (...) quando confrontada com o livro, constitui-se assim no maiz
notable instrumento de difuso das ideas e das opiniones, una vez que establece un Novo e in-
fluente canal de comunicagio que subtrai a hegemonia ao discurso ao pilpito e aos estabelecidos
no Antigo Regime, circunscritos a una elite muito mais restrita do que a existente na nascente

sociedade liberal” (Riego, 2001, 97).

A imprensa industrial portuguesa, simbolizada pelo surgimento do Didrio de Noticias (1864), ainda
estava em processo de consolidagao. A querela politica alimentava muitos jornais de Portugal. Eram
tempos em que didrios republicanos, como O Século e O Mundo sustentavam polémicas ferozes com
jornais mondrquicos, como o Didrio da Manha, que, por vezes, até motivassem duelos (Sousa, 2017a).
Haveria, pois, grande liberdade estilistica e retérica nessa imprensa, que sé entéo ia solidificando gé-
neros jornalisticos. Mas os periédicos politicos que dominaram a imprensa portuguesa durante o sé-
culo XIX até ao inicio do século XX nao eram lidos por todos. Por um lado, a maioria da populagio
portuguesa era analfabeta; por outro lado, cada periédico politico era lido por um conjunto de fiéis
doutrinados, particularmente do sexo masculino (Sousa, 2017a, 139).

Havia porém, um tipo de imprensa que penetrava transversalmente toda a sociedade portuguesa alfa-
betizada de entdo: a imprensa literdria. Entre a imprensa literdria, as revistas ilustradas portuguesas fo-

120 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



ram as mais bem sucedidas, ji que, juntando iconografia a palavra, exerceram “um dominio avassalador
na difusdo massiva de imagens sobre a realidade” (Sousa, 2017b, 22). Segundo Sousa (2017, 20a), foi
entre a conquista da liberdade de imprensa, consolidada pelo triunfo liberal na Guerra Civil, em 1834,
e o arranque do primeiro grande projeto empresarial portugués de jornalismo, o do Didrio de Noticias,
em 1864, que, acompanhando experiéncias similares no estrangeiro, surgiu a imprensa ilustrada em
Portugal. As revistas ilustradas foram as pioneiras e as protagonistas desse segmento da imprensa.

Para Sousa (2017, 20b), a imprensa ilustrada tornou-se importante na sociedade oitocentista e nove-
centista porque permitia “ver” um mundo em violenta transforma¢io. Mas a mirada sobre a realidade
proporcionada pela incorporagao da ilustragao na imprensa era problemadtica: “quem vivia no tempo
da rainha Vitdria estava fascinado pelo ato de ver, pela questao da confiabilidade (...) no olho humano
e pelos problemas da interpretagio do que se via” (Flint 2000, ciz. in Sousa, 2017, 1).

Conforme Sousa, Hogart (1967, 12) assinala que as novas revistas ilustradas tornaram-se um dos meios
de comunicagio visual mais influentes do seu tempo, dando aos artistas-gravadores grande audiéncia.
Parte do éxito alcancado pelas revistas ilustradas ter-se-d devido ao facto de darem um aspeto lddico a
informagdo (Martin, 2006, 47). A ludicidade contrapunha-se 4 seriedade autoritdria do texto formal
dos artigos. As ilustragoes, elemento distintivo e identitdrio dessas publicagoes, contribuiram para a
“transformagdo da imprensa num produto de consumo guiado pela competi¢ao™ (Martin, 2006, 43)
e “imprimiram mensagens especificas na memoria dos seus leitores™ (Martin, 2006, 47).

“Por volta de 1870, a imprensa ilustrada tornou-se uma parte muito importante da industria da
imprensa ao informar semanalmente os europeus sobre os assuntos da atualidade. Periédicos e
ilustragoes tinham existido em separado durante centenas de anos, mas comegaram a ser conju-
gados regularmente desde os anos 1830. Contudo, foi s6 a partir dos anos 1840 que se encon-
tram revistas ilustradas que distribufam massivamente imagens de acontecimentos da atualidade.
Essas publicagoes contrataram vérios tipos de artistas e permitiram-lhes construir uma vida®”
(Martin, 2006, 71 cit. in Sousa, 2017).

No campo da comunicagio social, até ao final dos anos 40 do século XX, as revistas ilustradas exerce-
ram um dominio avassalador na difusio massiva de imagens sobre a realidade.

Esse dominio s mais tarde foi desafiado pelos jornais e, ainda mais tarde, pelos filmes noticiosos e
documentais (estes a partir do final do século XIX) e pela televisao.

Alids, as revistas ilustradas sé foram destronadas do papel principal na difusio social de imagens pela
televisao. Possivelmente, o dominio que exerceram deveu-se a sensa¢ao de verdade visual que emanava
das ilustragdes que cobriam a superficie das primeiras revistas ilustradas antes mesmo de a fotografia
ter irrompido em forga pelas suas paginas (Sousa, 2019, 22).

1 No entanto, para amenizar a leitura, as revistas ilustradas normalmente também publicavam
textos menos formais: curiosidades, anedotas, adivinhas, passatempos...

2 No original: “They were (...) means of imprinting specific messages in their readers’ memory”.

3 No original: “By 1870-1, the illustrated press had become a very important part of the press industry as a weekly means of informing
Europeans about current affairs. Periodicals and illustrations had existed separately for centuries, but had been put together
on a regular basis only since the 1830s. It is only in the 1840s that we begin to find widely distributed illustrated newspapers
spreading images of current events. These papers hired various types of artists and allowed them to make a living.”
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O jornalismo apercebeu-se cedo da importancia informativa, explicativa e até simplesmente ilustrativa
da imagem. A melhoria nas artes gréficas, os avancos na litografia, na gravura de madeira e, depois, nas
técnicas de reprodugao tipogréfica de desenhos e fotografias, o ambiente politico, social e econémico e
os progressos na educagio e no préprio jornalismo propiciaram o nascimento, em Portugal, do impor-
tante segmento da imprensa constituido pelas revistas ilustradas. Os periédicos ilustrados portugueses
beneficiaram, ainda, da liberdade de imprensa e do espirito liberal, sedento de formar cidadaos ilus-
trados capazes de intervirem politicamente, satisfazendo o principio constitucional da “soberania da
nagao’. Esses periédicos passaram a contar-se, pois, entre os principais instrumentos de dinamizagio e
de expansao da esfera publica em Portugal, tendo sido fulcrais para a popularizagio de novos e “Gteis”
conhecimentos e para a transmissao de novas ideias, por vezes agitadoras :

“Entendia-se que a ilustra¢io nao sé embelezava o texto, tornando-o mais atrativo, mas também
ajudava a sua compreensio, identificando melhor o leitor com o facto descrito. Essa necessidade
tornou-se (...) mais evidente com a larga divulgagio dos chamados “jornais populares”, para
publico mais amplo (...), e nos periédicos de modas. Reconhecia-se, pois, que a imprensa muito
ilustrada de cardcter popular permitia mais facilmente transmitir mensagens aos menos letrados

(...)” (Sousa, 2007, 23).

Um outro marco importante foi a introdugao da fotografia na imprensa (...) a partir dos fins do século
XIX (...), resolvidas certas dificuldades técnicas e a uniformizagao da qualidade do papel (...) (Tengar-

rinha, 2013, 865-866 cit. in Sousa, 2007,24a).

Naio foi preciso, no entanto, aguardar muitos anos até que surgissem as primeiras publicagdes ilus-
tradas jd4 nao tanto de fei¢do enciclopédica mas sim dedicadas, predominantemente, a um misto de
curiosidades, amenidades e atualidades, casos de O Ocidente e Ilustracio Portuguesa, entre outras. Essas
publicagbes ji pertencem a uma nova geragio da imprensa ilustrada — a geragao das revistas ilustradas
de atualidades* (Sousa, 2007, 24b).

Diante dessa contextualiza¢io, passou-se a descrever brevemente as revistas em questao, ou seja, aque-
las constantes no inventdrio de Sousa (2007), e que estiveram ao nosso alcance no ato da pesquisa,
seja por acesso fisico ou online. Como ndo foram encontradas matérias relevantes em todas as revistas
conforme abordagens previamente definidas optou-se por contextualizar todas as quarenta revistas que
trazem matérias de interesse da pesquisa, considerando que, conforme Sousa (2017b, 19), juntando
palavras e imagens, procuram informar, mas também ensinam e entreter. Sendo assim, apresentou-se a
seguir, a descri¢do da revista, os contetidos e resumidamente uma amostra do que cada uma traz sobre
o Brasil, conforme categorias previamente definidas para anilise.

Segundo Sousa (2017, 20), foi entre a conquista da liberdade de imprensa, consolidada pelo triunfo libe-
ral na Guerra Civil, em 1834, e o arranque do primeiro grande projeto empresarial portugués, de jornalis-
mo, o do Didrio de Noticias, em 1864, que, acompanhando experiéncias similares no estrangeiro, surgiu
a imprensa ilustrada em Portugal. Sendo estas as pioneiras e as protagonistas desse segmento da imprensa.

Sendo assim, a imprensa ilustrada tornou-se importante na sociedade oitocentista e novecentista por-
que permitia “ver” um mundo em violenta transformagio. Mas a mirada sobre a realidade proporcio-

4 A expressio “revista de atualidades” é usada, por exemplo, por Proenca e Manique (1990-12) para se referirem & Ilustragio Portuguesa
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nada pela incorporagio da ilustragao na imprensa era problemdtica. “Quem vivia no tempo da rainha
Vitéria estava fascinado pelo ato de ver,

pela questao da confiabilidade (...) no olho humano e pelos problemas da interpretagao do que se via™
(Flint, 2000, 1, cit. in Sousa, 2017, 20a).

Horgart 1967, 12 (cit. in Sousa, 2017, 20b), assinala que as novas revistas tornaram-se um dos meios
de comunicagio visual mais influentes do seu tempo, dando aos artistas-gravadores grande audiéncia.
Parte do éxito alcangado pelas revistas ilustradas ter-se-d4 devido ao facto de darem um aspecto lddico
a informagio (Martin, 2006, 47, cit. In. Sousa, 2017, 20c¢). A lucidade dos artigos®.contrapunha-se 2
seriedade autoritdria do texto formal

As ilustragoes, elemento distintivo e identitdrio dessas publicagoes, contribuiram para “transformacio
da imprensa num produto de consumo guiado pela competi¢ao™ Martin (20006, p. 43) cit. in Sousa,
2017, 20d) e “imprimiram mensagens especificas na meméria dos seus leitores™® (Martin, 2006, 47
cit. in Sousa, 2007, 20e).

3. METODOLOGIA

A pesquisa incide sobre o discurso da imprensa portuguesa a respeito do Brasil publicada entre
1834 ¢ 1922. Ao invés de recolher dados de toda a imprensa portuguesa publicada nesse pe-
riodo, foram selecionadas para o estudo, como amostra arbitrdria, apenas as revistas ilustradas
portuguesas publicadas nesse periodo dentre as quais aquelas que abordaram os temas que foram
identificados e classificados contidos nas matérias pelo viés do estudo da narrativa. Para realizar
a andlise, foram separados os contetdos das matérias conforme os titulos selecionados e catego-
rizados de acordo com o assunto, classificados dentro dos seguintes temas: a) Brasil etnografico;
b) Brasil geografico e natureza; ¢) Brasil produtivo; personalidades do Brasil e histéria do Brasil.
A primeira classificagdo estd ligada aos dados que trazem as imagens tratadas nas matérias sobre
a etnografia brasileira da época, sendo assim definida: populagio, cardter, usos/costumes e cul-
tura. A segunda, relacionada ao Brasil etnogréfico e natureza: navegagio, portos e monumentos;
A terceira classificagao trata dos dados sobre o Brasil produtivo (minas, agricultura e pesca); a
quarta classificago personalidades do Brasil, por sua vez, dé-se pela andlise dos itens: politicos,
literatos e artistas. Enquanto que a quinta classificagio trata da histdria do Brasil que analisa os
itens: comemoragdes civicas, progresso do Brasil, povoagio e expedicio. A pesquisa apresenta os
dados analisados de acordo com as décadas do periodo, num total de nove que corresponde ao
periodo de 1834 a 1922.

A pesquisa se auxiliou do inventdrio das revistas ilustradas portuguesas elaborado por Jorge Pedro Sou-
sa (2017b), que jd tem em conta as revistas acessiveis em arquivos e bibliotecas publicas portuguesas.

5 No original: Victorians were fascinated with the act of seeing, with the question of the reliability
(...) of the humaneye, and with the problems of interpreting what they see”

6 No entanto, para amenizar a leitura, as revistas ilustradas normalmente também publicavam
textos menos formais: curiosidades, anedotas, adivinhas, passatempos

No original: “Illustrations were part of the transformation of the press into a consumer product driven by competition”.

No original: “they were (...) means of imprinting specific messages in their readers’ memory”
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Assim sendo, foram estudadas as revistas de periodicidade semanal, quinzenal ou mensal sendo selecio-
nadas as que trazem matérias sobre o Brasil nos assuntos acima informados.

Na primeira parte da pesquisa foi efetuada a localizagio, inventariagio e recolha das matérias sobre o
Brasil/ brasileiros publicadas nas revistas selecionadas, entendidas como fontes de informagio docu-
mentais (andlise documental).

Seguidamente, procedeu-se a realizagdo de uma andlise quantitativa de conteido as matérias lo-
calizadas, para percepgao global dos temas abordados por termos indexados, com a finalidade de
identificar “os pontos substantivos” do discurso e de classifica-los por categorias, criadas a priori sem
prejuizo de um ajuste posterior (Sousa, 2006: 345). Seguiu-se a proposta operativa de Wimmer e
Dominick (1996, pp. 174-191), que estipula os seguintes passos para a realizacio de uma anilise
quantitativa do conteido da midia: Defini¢ao do universo de andlise (considerado o recorte tempo-
ral 1834-1922); Selecao do universo amostral (revistas ilustradas portuguesas publicadas entre 1834
e 1922, com foco nos temas relevantes sobre o Brasil) que mais aparecem nas revistas; Selegao da
unidade de andlise (matérias com referéncias ao Brasil e/ou brasileiros); Defini¢io das categorias de
andlise, anteriormente citadas.

Trabalhou-se com as seguintes categorias: Tipologia da matéria, em fungao da intencionalidade: in-
formativo-explicativo e interpretativo-opinativo; Tipologia formal da matéria: matéria s constituida
por texto escrito; Temas das matérias selecionados: geografia, etnografia e natureza; produtivo, perso-
nalidades do Brasil e histéria do Brasil. Estabeleceu-se um sistema de quantificagio (as matérias foram
quantificadas conforme décadas dentro do recorte temporal definido) e categorizagio do contetido (as
matérias foram contabilizadas nas categorias criadas).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Ap6s traduzidos os dados da andlise de contetido em gréficos diacronicos (evolugao ao longo do tem-
po), sincronicos (cada momento histérico) e totais, identificou-se a atengao dada ao Brasil ao longo
desse periodo (1834-1922).

Na segunda parte da pesquisa foi estudado qualitativamente o discurso produzido sobre o Brasil e/
ou brasileiros nas revistas que constituiram o universo amostral. Foi considerado, conforme Eduar-
do Meditsch (2008), que o jornalismo produz uma forma especifica de conhecimento sobre sin-
gularidades reais que, ndo sendo cientifica, igualmente se afasta do senso-comum. Foi trabalhado,
essencialmente, baseado no conceito tedrico de imagens correspondendo as projegoes do discurso
que ¢ apresentado sobre a mente de quem o apreende e as possiveis e consequentes construgoes
mentais de significados para as singularidades reais representadas nestes discursos mididticos, que
correspondem a formagao de um imagindrio (Sousa, 2017b: 30). Seguiu-se, neste ponto, a ideia de
Gilbert Durand (2002), segundo a qual o imagindrio, entendido como o acervo simbélico de ima-
gens disponiveis sobre a realidade, tem uma componente racional e outra nio racional, fundada,
esta, na imaginagio, na fantasia, no mito, enfim, na subjetividade. O mito salienta o autor, ¢ “um
sistema dinimico de simbolos, arquétipos e esquemas (...) (que) tende a compor-se em narrativa”

(Durand, 2002, pp. 62-63).
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Foi aplicada neste texto, uma andlise de contetido sugerida por Motta (2005) com base no estudo da
narrativa, onde sio elencadas as fontes de informagao (matérias) das revistas ilustradas portuguesas. Es-
tas foram escolhidas para andlise tendo em vista que, segundo Sousa (2017b, p.22) fazia parte de “um
tipo de imprensa que penetrava transversalmente toda a sociedade portuguesa alfabetizada de entao: a
imprensa literdria, dominio avassalador na difusao massiva de imagens sobre realidade”. Sendo assim
estas as mais bem sucedidas, que, conforme esse autor (...) “exerceram um dominio avassalador na
difusao massiva de imagens sobre a realidade”.

Segundo Tengarrinha (2013), a imprensa era considerada a época como o principal agente de sustenta-
¢ao dos movimentos de opinido publica que brotavam, essencialmente, entre a minoria de individuos
alfabetizados e politizados.

O processo narrativo pode ser notado em diversos produtos da linguagem, ji que “as narrativas sao
construgdes discursivas sobre a realidade humana” (Motta, 2005, p. 18). No campo do jornalismo,
elas estao presentes nas representagdes dos acontecimentos sociais que, por sua vez, carregam confli-
tos, reviravoltas, rupturas, ou seja, o suceder de agoes que implicam na transi¢ao de um estado para o
outro. (p. 48, narrativas mididticas). Para Motta (2005, p.5), “narrar é uma experiéncia enraizada na
existéncia humana (...) nossas vidas sao acontecimentos narrativos, o acontecer humano ¢ uma suces-
sao temporal e causal”.

A seguir com Motta, “estudar as narrativas como representagdes sociais pode ensinar muito sobre as
maneiras através das quais os homens constroem essas representacoes do mundo material e social”.
Segundo esse autor, grande parte dessas representages mentais se estrutura na forma de narrativas,
“tanto nos relatos pessoais (...) quanto na histéria universal ou nas histérias de povos ou nagdes” (Mot-
ta, 2012, p. 29). Nesse contexto, enquadra-se a histéria do Brasil, objeto desse estudo.

A época, conforme narrativas, o Brasil despontava com suas riquezas naturais a chamar a aten¢io do
mundo inteiro, um acontecimento inusitado, o descobrimento de um novo pafs, a formagio de uma
populagio, um acontecimento temporal marcante na histdria tanto do pais como do mundo.

Para fazer a andlise, foram separadas as matérias por temas afins, categorizadas de acordo com a identi-
ficagao, a classificacio e a caracteristica da informagao atribuida a fonte, assim como a intensidade e a
frequéncia com que o assunto surge nas revistas.

Em ultima anilise, esses dados incluem os temas subdivididos conforme classificagao: Geografia — ci-
dades, navegacio, portos, monumentos; Etnografia e natureza - populagio, cardter, usos e costumes,
lingua, ragas, religido; Brasil produtivo — minas, agricultura e pesca; Histéria do Brasil - Povoagao,
expulsdo, invasio, expedi¢io; Personalidades brasileiras: politicos, datas civicas, escritores, artistas e
esportistas; economia e relagdes internacionais; pecas literdrias (poesia e prosa literdria da autoria de
brasileiros publicada nas revistas ilustradas portuguesas).

Na sequéncia, comenta-se as matérias de cada tema especifico conforme posi¢ao na classificagio final.
A andlise dos dados estd representada posteriormente por meio de quadro, tabela e grifico, a amostra
corresponde a frequéncia conforme surgimento por década:

O tema personalidades do Brasil, ficou classificado em primeiro lugar, por ter sido o mais citado

com duzentas e dez matérias publicadas e distribuidas entre comemoragées sobre o descobrimen-
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to, comemoragdes de datas civicas, tendo sido a década de 1904 a 1913 a que teve mais matérias

publicadas.

A temidtica Geografia do Brasil com matérias destacadas sobre monumentos, paisagens, navegacio,
cidades e viagens, foi o segundo tema com mais aparigao sobre o Brasil num total de cento e dezenove
citacoes sendo que a década que mais aparece é a de 1884 a 1893 com 44 matérias na maioria sobre
paisagens.

Em terceiro lugar, surgiu o tema Histéria do Brasil com noventa e duas matérias sobre os seguintes
itens: expulsdo, invasio, povoagio, expedi¢io e comemoragdes civicas, sendo que a década de 1884 a
1893 foi a que apresentou mais com 39 matérias sobre os itens comemoragoes civicas e progresso do
Brasil;

Em quarto lugar, o tema Etnografia e natureza traz matérias publicadas sobre a populacio, o cardter,
usos e costumes, a lingua, as ragas e a religido, foi o quarto tema de destaque no geral num total de
trinta e seis matérias sendo que a década que mais aparece é a de 1904 a 1913 com vinte e sete matérias,
com destaque para ragas.

E por tltimo, em quinto lugar, ficou o tema Brasil produtivo que destacou matérias sobre minas, agri-
cultura e pesca, num total de vinte e duas matérias, sendo que a década que mais aparecem matérias é
a de 1834 a 1843 com destaque para os itens comércio e industria no Brasil. A seguir, representagoes
traduzidas por meio de tabela e grafico.

Tabela 1: Anélise de contetdo global.

Personalidades do Brasil (politicos, datas civicas, escritores, artistas e esportistas; economia 210 368
e relagBes internacionais; pecgas literdrias (poesia e prosa literdria da autoria de brasileiros). ’

Brasil geogréfico (navegagao, portos e monumentos) 159 279
Histdria do Brasil (comemoracdes civicas, progresso, povoagao e expedicdo). 152 26,7
Brasil etnogréfico e natureza (populagdo, cardter, usos/costumes e cultura). 27 47
Brasil Produtivo (minas, agricultura e pesca). 22 3,9
Total 540 100

Fonte: elaborada pela autora (2020)
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Tabela 2: N° de matérias de temas por década.

Tema/Década 1834 1844 1854 1864 1874 1884 1894 1904 1914 Total
-1843 -1853 -1863 -1873 -1883 -1893 -1903 -1913 -1922
Personalidades 1 2 3 3 32 52 24 51 42 210
Geogréfico 12 7 17 1 28 44 12 27 " 159
Histdria 18 0 7 0] 10 39 20 34 24 152
Etnografico 2 1 1 4 3 5 1 7 3 27
Produtivo 5 4 0] 2 0 3 1 3 4 22
Total 38 14 28 10 73 143 58 122 84 570
% 6,7 25 4,9 1,8 12,8 25,1 10,2 214 147 100

Fonte: elaborado pela autora (2020) .

Grifico 1. Nimero de matérias por categoria.

Produtivo

27

Personalidades 210

Etnografico

Nimero de matérias

Categoria temadtica

Fonte: elaborado pela autora (2020)
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CONCLUSOES

Este texto, teve como objetivo o de analisar alguns aspectos sobre o Brasil, a partir dos temas das maté-
rias publicadas sobre os assuntos distintos - Geografia, Etnografia, Produtivo, Personalidades e Histéria
do Brasil em determinado recorte temporal (1834-1922), conseguiu-se assim evidenciar as imagens
de destaques dadas ao Brasil no periodo pesquisado. Ao propor diferenciagoes estabelecidas, a partir
da teorfa da narrativa, foi possivel detectar que as duas décadas (1884 a 1893) e (1904/1913) tiveram
destaque especial para os temas Personalidades e Histéria do Brasil, dentre os publicados com mais
freqiiencia - Personalidades e Historia do Brasil.

Sobre anilise da narrativa jornalistica, Motta afirma que ao fazé-las:

“estamos buscando compreender o jornalismo como uma atividade produtora de sentidos, for-
madora e estruturadora do pensamento contemporéneo em todas as dimensées que esta afirma-
cao sugere” (Motta, 2005, 23).

Acredita-se assim que, as revistas ilustradas portuguesas tenham exercido tal fungao comunicativa, ou
seja, a de mostrar para o mundo um novo pais.

Conforme foi evidenciado nos resultados da andlise, as matérias que tratam da temdtica Brasil Pro-
dutivo e Brasil Etnogréfico, foram as menos citadas. O destaque foi, para as categorias temdticas re-
lacionados as Personalidades do Brasil e Brasil Etnogrifico, resultado que ressalta a importincia para
a época do nascimento de desenvolvimento de uma nova nagio e das diversificadas caracteristicas do
povo brasileiro, enquanto que o tema Histéria do Brasil, aparece majoritariamente nas matérias, visto
que destacava em amplitude os fatos, os acontecimentos etc.

Foi possivel observar em todas as matérias encontradas sobre o Brasil que era dada muita atengio ao
pais por tratar-se de um pais do novo mundo, em perspectiva de transformar-se uma grande potencia.
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Jornalismo e histérias de vida: um estudo de
caso sobre a participa¢io do idoso na TV
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RESUMO

Este artigo tem como objectivo analisar o poder de incentivo e de motivagio que um programa de en-
trevistas na televisao consegue exercer junto aos estudantes de terceira idade nas universidades seniores.
Metodologicamente o estudo promove uma revisao da literatura a partir do conceito de educagio para
a terceira idade (Antunes), a psicologia do envelhecimento (Fonseca e Fontaine), a nova velhice (Si-
maoes), a relagio entre a midia e os idosos (Brandio), motivacao (Pink), entre outros. Posteriormente, a
parte empirica do trabalho estd direcionada para um estudo de caso sobre o programa “Encontros que
geram Agoes”, que ¢ realizado em parceria entre a Universidade Senior Pedras Rubras e a Universidade
Fernando Pessoa, ambas instaladas na cidade do Porto.

A andlise critica considera toda a dindmica de elaboragio e produgao das entrevistas, o formato de
storytelling, além da repercussao junto aos proprios participantes seniores. Em pauta, tem-se uma con-
versa entre uma pessoa da terceira idade e um estudante de licenciatura a partir de experiéncias ou
expectativas afins, sempre finalizada com uma proposta de a¢io concreta a ser implementada pelos dois
entrevistados nos respectivos episédios. Os resultados ji apontam para o éxito da iniciativa enquanto
produgio de contetido e disseminagao de valores a partir das vivéncias dos idosos. Além disso, a estra-
tégia se mostra eficaz quanto ao potencial de inclusao e de motivagio dos seniores, bem como na criagao
de expectativas dos mesmos quanto ao momento de participar das entrevistas.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo; Televisao; Histérias de Vida; Storyzelling.
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INTRODUCAO

Educagao, comunicagao e produgio de contetidos sao trés distintos processos que, invevitavelmente,
caminham juntos e interligados, numa evidente demonstracio de interdependéncia. Muito além de
uma mera transmissao de conhecimentos destinados a receptores pasivos, a combina¢io — educagio,
comunicag¢io e contetidos — implica em se realizar um trabalho em conjunto. E este tipo de atuagio
recorre a aspectos importantes como “empatia, experimentagao e prototipagem”, em sintonia com
“autonomia, mestria e sentido” (Pink, 2011, 28-30).

Se nas escolas ditas formais (educagio bésica infantil, licenciatura, pés-graduacio) j4 se trata de um
gigantesco desafio, em projetos extracurriculares as dificuldades tornam-se ainda mais complexas. Por
outro lado, tudo isso pode se transformar em aspectos facilitadores estratégicos de aprendizagem, em
quaisquer situacoes educacionais. Abordando, especificamente, as experiéncias das universidades se-
niores de Portugal, pode-se afirmar que se trata de uma grande oportunidade de transformagio.

Sobre a abordagem a respeito da importincia da participagao das pessoas de terceira idade nos proces-
sos sociais (Debert, 1996:1), cabe ressaltar:

Seu uso corrente entre os pesquisadores interessados no estudo da velhice nao é explicado pela re-
feréncia a uma idade cronoldgica precisa, mas por ser essa uma forma de tratamento das pessoas
de mais idade, que nio adquiriu ainda uma conotagao depreciativa. A inven¢ao da terceira idade
¢ compreendida como fruto do processo crescente de socializacio da gestao da velhice: durante
muito tempo considerada como prépria da esfera privada e familiar, uma questao de previdéncia
individual ou de associagoes filantrépicas, ela se transformou em uma questao publica. (Debert,

1996:1).

Neste sentido, o incentivo & participagao dos seniores em projetos conjuntos de educa¢io, comunicagio
e producio de contetidos nio somente facilita a inclusdo de pessoas da terceira idade nas relagoes so-
ciais como, principalmente, contribui para que os processos acima cumpram a fungio de transforma-
¢ao da sociedade. Afinal, a participagdo dos seniores -seja como estudante ou, ainda mais importante,
como aqueles que partilham as suas experiéncias — torna-se um grande diferencial para quem trabalha
neste campo.

Trata-se, na verdade, de uma questiao de protagonismo, na medida em que o desafio é convencer
pessoas de terceira idade a voltarem para as salas de aula pode encontrar uma grande contribuigao na
comunicagio jornalistica. Mais que aprender, os estudantes seniores tém muito a ensinar. Neste sen-
tido, o formato de entrevistas televisivas apresenta-se como instrumento ideal para levd-los a partilhar
as suas experiéncias de vida e de trabalho. Atualmente, existem cerca de 300 universidades seniores em
Portugal, com a participacio efetiva de mais 45.000 alunos e 5.500 professores voluntirios. Trata-se
de um espago educacional bastante promissor, para o qual a comunica¢io deve atuar como mais um
aspecto motivacional.

Desta forma, este trabalho aborda a oportunidade de insergio de seniores nos processos de educagio
e de comunicagao a partir da produgio de contetidos pelos préprios participantes. Para tanto, tem-se
como itinerdrio pedagégico os seguintes topicos: Educagio para a Terceira Idade, Psicologia do Enve-
lhecimento, A Nova Velhice, A relacio entre a Midia e os Idosos. Além da abordagem teérica, tem-se

132 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



a intervengao, de cardter empirico, a fim de mensurar o nivel de percepgao e de satisfacao dos partici-
pantes seniores nestes processos.

Todo o trabalho conta com uma parceria que tem sido fundamental: Universidade Senior de Pedras
Rubras (Maia, Portugal) e Universidade Fernando Pessoa (Porto, Portugal). Foi, por sinal, esta atuagio
em conjunto que proporcionou a criagdo do programa de televisao intitulado “Encontros que geram
Agoes”, no Laboratério de TV da Universidade Fernando Pessoa (figura 1). Os principais insumos para
este trabalho tem sido os contetdos ministrados e partilhados nas seguintes disciplinas: Comunicagio
e Criatividade (figura 2), Histérias de Vida, Oficina dos Media, Programa de TV. Trata-se, na verdade,
de experimentos das técnicas de storytelling (com contributos da realidade dos participantes), inclusao
dos seniores, partilhas de experiéncias, sentimento de pertenga e agoes concretas’.

1. ESTADO DA QUESTAO

Lecionar disciplinas como Comunicagao Criativa, promover oficinas practicas para produgao de con-
teudos das midias e reproducir — em sala de aula ou em laboratério — o formato televisivo nao é novi-
dade, muito menos carrega em si grandes dificuldades. No entanto, realizar tudo isso com estudantes
seniores ji parece um pouco mais inovador e complexo. Convencer as pessoas de terceira idade a parti-
ciparem destes experimentos foi, sem divida, o maior desafio a ser enfrentado.

Certamente, motivagio ¢ a palavra chave para um trabalho desta natureza. Trata-se, portanto, de um
importante aspecto que tem papel decisivo para o sucesso de qualquer atividade humana. Sobre a ne-
cessidade de motivar as pessoas para um determinado projecto, é importante destacar os trés elementos
fundamentais para a verdadeira motivagao: “autonomia, mestria e sentido” (Pink, 2011, 74). Para além
disso, cabe também sugerir as criativas metodologias para que tal experiéncia ocorra na prdtica. Algo
bem préximo, por sinal, do que se entende como premissa bdsica para qualquer trabalho que envolva
a educagio e a comunicacio.

Nesta correlacgdo com o pensamento do especialista’® em design, hd bastante evidéncias de “autonomia”
no desenvolvimento deste trabalho com os seniores na medida em que os participantes sao os proprios
protatogonistas de tudo o que ¢é e foi producido. Afinal, as suas histérias de vida, de acordo com a me-
todolodia do storytelling, preenchem os contetidos para a televisdo e para o jornal impresso.

Por sua vez, a mestria (ou maestria, no sentido de exceléncia) também encontra-se presente na vali-
dac¢io dos contetidos (produzidos ou relatados) pelos participantes. A exibi¢ao dos depoimentos e das
entrevistas do programa “Encontros que geram ag¢oes” é uma confirmagio do reconhecimento de que
aqueles estudantes de terceira idade sao verdadeiros mestres nas actividades que estao realizando.

Por fim, o sentido pode ser verificado na grandiosidade do trabalho que os seniores estao a desenvolver
voluntariamente. Falar, com orgulho, da prépria histéria de vida, partilhar as suas experiéncias — as
boas e as mds — com as pessoas mais jovens e assumir o proprio protagonismo diante de ferramentas

9 O presente estudo faz parte das experimentagdes de campo desenvolvidas durante o curso de Doutoramento em Jornalismo e Estudos Medidticos,
realizado pelo autor entre Novembro de 2016 e Marco de 2020.

10 Daniel H. Pink, autor de diversos livros sobre design e motivagio, destaca que todo esforgo deve ser direcionado para propor solugoes e melhoria a
vida das pessoas (Pink, 2011, 68).
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de comunica¢io com as quais nao tém grandes intimidades sao sinais evidentes do quanto este desafio
transformou-se num sentido de vida para os participantes'.

Para a maior parte das pessoas, a melhor forma de motivar-se, a si mesmo e aos outros, é com a pro-
messa de recompensas exteriores, como incentivo financeiro, por exemplo. No entanto, o segredo dos
bons desempenhos e da satisfacdo com o trabalho ¢ a prépria “necessidade humana de criar algo novo”,
bem como buscar melhorias, tanto para si préprio quanto para o mundo (Pink, 2011, 68). Apés 40
anos de investigacdo académica sobre a motivagao humana, o autor mostra uma discrepancia entre o
que a ciéncia conhece e as corporagoes aplicam, evidenciando como isso pode afetar todos os aspectos
da vida das pessoas.

Ainda que, para algumas pessoas, os temas se mostrem estanques; a motivagao dos individuos e a triade
do design e da comunicagao (a saber: empatia, colaboragio e experimentagio) devem ser trabalhadas
de maneira muito préxima e complementar. Ou seja, a 16gica da interdisciplinariedade — tao necessaria
as practicas do design, da comunicagdo e da educagio — permite uma espécie de ampliagao do olhar,
onde todo o foco deve recair sobre as pessoas. A atuac¢io no programa de entrevistas na TV parece ter
provocado este espirito motivacional nos estudantes das universidades seniores portuguesas. Trata-se,
também, de uma actuagio com a visio critica de quem jd acumula diversas experiéncias de vida.

Pode-se entender a escolha critica do aluno a partir da experiéncia sobre a “sala de aula interactiva’
(Silva, 2012, 19). Para o autor, é importante reconhecer a figura de um “novo espectador”, que “apren-
de com a nio linearidade, com a complexidade das coisas”. Ou seja, a juventude em particular vem
passando por uma “mutagio perceptiva’. Segundo o autor, os novos universitdrios transitam da “per-
cepgao tradicional” estdtica, linear, & percepcio baseada na “colagem de fragmentos”. Tudo isso muito
préximo do que significa o design: na sala de aula e nas pricticas de mercado. Os estudantes seniores
confirmam o pensamento do autor, apesar das suas diferentes realidades: modelo educacional, cultura,
comportamento social, manuseio das tecnologias, etc.

Numa espécie de “engenharia reversa”, as entregas sugeridas por quem trabalha com design, educacio
e comunicacio (por exemplo) dependem necessariamente da capacidade do profissional de motivar e
mobilizar as pessoas para as quais desenvolve solugoes. Assim, torna-se fundamental entender a auto-
nomia daquele que se pretende atender, da mesma forma que apontar um propdsito para a relagio com
ele. Finalmente, é necessirio reconhecer a capacidade do outro para a realiza¢io das coisas, bem na
linha conceitual do “drive” para a motivagio das pessoas: “autonomia, mestria e sentido” (Pink, 2011,
29). Algo que o programa “Encontros que geram ag¢des”, enquanto derivagao das aulas de Comunica-
¢ao e Criatividade (na Universidade Senior) e da investigagao de doutoramento (“Jornalismo e Estudos
Medidticos”, na UFP), vem alcangado com sucesso.

Afinal, enquanto uma equipe lapida as ideias e explora os novos direcionamentos, os projetos devem
percorrer tais espagos mais de uma vez. “A razio para a natureza interativa e nao linear da jornada nao
¢ que os design thinkers sejam desorganizados ou indisciplinados”, mas por tratar-se de um processo
fundamentalmente exploratério (Brown, 2010, 52). A comparagio parece adequada aos profissionais
de comunicagio, tanto aqueles que trabalham na televisao quanto nos jornais impressos. Para o autor,
uma experiéncia bem feita leva, invariavelmente, a descobertas inesperadas ao longo do caminho e “se-

11 Para este trabaho, o foco foi exclusivamente voltado para a andlise da motivacio dos seniores. No entanto, em outro artigos, aborda-se também a
¢ 8
questdo sobre o olhar dos jovens, cujos resultados nio sao tao diferentes, em que pese a diferenca de idade e de perspectivas de vida.
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ria tolice tentar ver para onde elas levariam”. Na prctica, ele estd ressaltando que uma descoberta pode
ser integrada ao processo de forma continua. E explica: “em outras ocasioes, a descoberta motivard a
equipe a rever algumas de suas premissas mais bdsicas. Enquanto testa um produto, por exemplo, os
consumidores podem nos proporcionar inimeras ideias” (Brown, 2010, 54).

1.1. UMA PROPOSTA DE INCLUSAO SOCIAL PARA OS SENIORES DAS UNIVERDADES

A escolha de trabalhar com os estudantes das universidades seniores através de experiéncias de midias
— televisao e jornal — baseou-se também nas observagoes das relagdes entre o ambiente mididtico e as
pessoas da chamada terceira idade. Dos aspectos meramente comerciais — o idoso visto como grande
potencial de consumo — a presenca esteriotipada do senior nas midias, as evidéncias apontam para uma
convivéncia pouco respeitosa e, ainda mais, grave com forte desperdicio do potencial de protagonismo
das pessoas de terceira idade.

Sobre estes aspectos, cabe assinalar a relagao entre as fases da vida e o aprendizado dos individuos
(Sant’anna, 2006, 107):

Nao por acaso, o presidente da Associagao Internacional das Universidades da Terceira Idade
(AIUTA), na Franca declarou recentemente que aquela fase da vida ¢, entre tantas coisas, épo-
ca de aprendizado. O gosto pelo presente parece, desse modo, ganhar relevo entre os que nao
possuem mais um extenso futuro pela frente. Afinal, a intensidade da vida pode ser tio ou mais
importante do que sua extenso futura. (Sant’anna, 2006, 107).

Entretanto, de acordo com a visao sobre a presenca do individuo velho na midia, é importante ressaltar
a importancia das organizagoes mididticas na veiculagao da imagen dos idosos. Afinal, “a midia veicula
certas representacoes dos velhos, da velhice e do envelhecimento”, e, neste caso, “exerce fungao de
ponto de referencia’ (Corte, 2006, 35-36). E hd que se responsabilizar os meios de comunicagio pelo
imagindrio coletivo que é frequentemente construido na mente das pessoas. “A imagem ou imagens
apresentadas aos leitores tem importincia significativa na construcio dos discursos” (Corte, 2006, 36).

Se o tratamento que os seniores recebem dos meios de comunicagio ainda nao sao os ideiais, do ponto de
vista do protagonismo e do respeito as suas histérias de vida, hd que se reconhecer algum avango nesta
relacdo. Ou seja, o velho j4 foi “tratado com indiferenca pelas empresas em seus antncios nas midias”
(Brandao, 2007, 49). Mas, segundo o autor, a partir do momento em que o idoso passou a ser considera-
do como potencial consumidor, as midias — publicitdrias, principalmente — comegaram a expor uma nova
imagem das pessoas de terceira idade, cuja importincia para o mercado ganhou evidéncia.

Desta forma, para todo o planeamento do trabalho pritico e pedagdgico com os estudantes das univer-
sidades seniores de Portugal foi considera esta reflexdo sobre os contetidos veiculados pela midia. Longe
de uma espécie de aversio aos meios de comunicagio, a proposta foi aproximar os dois ambientes —
idosos e midias — de forma a otimizar o que hd de melhor em cada um deles. “A educagio para a midia
deve desconstruir os efeitos que ela produz nas pessoas. Nao se trata de fazer algo contra a midia, pois
ela tem o seu lado importante na sociedade” (Ceccarelli, 2009: 277).

Para tanto, hd o entendimento de que é fundamental reconhecer o empoderamento das pessoas de ter-
ceira idade e avangar de um tradicional modelo “de para”, no qual sobressai o pensamento de transmis-
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sao (informagdes, conhecimentos, persuasoes), para um formativo de maior interacgao, num modelo
“com”. Neste sentido, o idoso deve ser abordado através de algo que lhe proporcione um “sentimento
de satisfagao” e que lhe garante um “modo de vida socialmente inclusivo” (Simées, 2006, 37). Ou seja,
trata-se de manter o idoso ativo e em constantes actividades.

As experiéncias nas universidades seniores de Portugal, nomeadamente no que diz respeito a utilizagao
de diversas midias em salas de aula e nos laboratérios, tém se apresentado com uma proposta de in-
clusdo e de participagao ativa dos idosos. Para além da visibilidade televisiva e do exposi¢ao enquanto
argumento para convencimento mercadoldgico, o trabalho busca extrair do universo mididtico toda
a sua magia de encamento, porém devidamente suportada por verdadeiros contetdos oriundos das
histérias de vida dos participantes.

Na prictica, todo este esforco acaba por se refletir também no comportamento fora das salas de aula
e dos laboratérios. Como, praticamente, em todas as universidade seniores de Portugal existem outras
atividades escolares (formagao, orientagdo para criancas, trabalhos de casa, semindrios, etc), a presenca
e o dinamismo dos idosos chamam a atengio dos demais frequentadores das instituicoes. Neste sen-
tido, a troca de informagdes motivada, muitas das vezes, pela curiosidade acaba por promover uma
espontdnea partilha de experiéncias. Uma espécie de um bom “efeito colateral” da presenca de seniores
em ambientes, tradicionalmente, frequentado por jovens.

1.2. O ENVELHECIMENTO VISTO A PARTIR DE UM NOVO PONTO DE OBSERVACAO

E natural e consequente que, do envelhecimento humano, surjam mdltiplas transformacées e, in-
clusive, um processo de crescente degeneragao (Fontaine, 2000, 76). No entanto, nesta trajetéria, hd
um grande diferencial que cada pessoa traz consigo. Ou seja, hd todo um processo de acumulagio de
saberes que vai-se dando ao longo da vida, por onde as pessoas passam. Cabe, neste sentido, as dreas da
comunicag¢io e da educagio otimizarem estas caracteristicas a partir do protagonismo do sujeito senior.

Assim, de acordo com o pensamento da “psicologia do envelhecimento”, toda iniciativa com seniores
deve implicar em garantir que a pessoa idosa tenha “dignidade pessoal e capacidade de participagao
social” (Fonseca, 2006, 121). O autor propoe, inclusive, uma mudanca de enfoque das politicas e das
representagoes elaboradas sobre o envelhecimento. Ele defende, ainda, a uma visao mais compreensiva
deste proceso, bem como a tomada de medidas preventivas ao longo de todo o ciclo de vida. Dentro
do que oferece, as universidades seniores através das oficinas de media estao conseguindo cumprir tais
proposigoes.

Especificamente sobre a educagao para os idosos, pode-se afirmar que (Antunes, 2017, 157):

A educagio na, e para a, terceira idade evidencia-se como instrumento de importante relevincia,
uma ferramenta que ajuda o idoso a adaptar-se e ajustar-se as alteragdes caracteristicas da nova
etapa da vida, pois é, sobretudo, nessa capacidade de adaptagio (chamado por muitos de resilién-
cia) que reside o sucesso de um envelhecimento bem-sucedido. (Antunes, 2017, 157).

Nesta defesa da importdncia do ato de “educar na terceira idade” (Antunes, 2017: 158), cabe recorrer,

cada vez mais, a um processo que consiste em “utilizarmos todos os recursos existentes de modo a que
os idosos possam continuar o seu processo de desenvolvimento e plena realizagao” (Dias, 2009, 98-
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99). Somente desta forma torna-se possivel o desenvolvimento do idoso “segundo uma perspetiva de
aprender a aprender”. Assim, promove-ses uma “estimulacio do pensar, do fazer, do dar, do trocar, do
reformular”, (Zimerman, 2000, 34).

2. REFERENCIAL TEORICO

Uma visio multidisciplinar motivou a escolha do referencial tedrico a fim de constituir a matriz da in-
vestigagdo e da consequente interpretagao dos resultados. Nomeadamente, buscou-se uma ancoragem
em disciplinas como educagdo, comunicagio social e design. A abordagem sobre a questao da terceira
idade (educagao, incluso, espagos nas midias, etc) retine diversas correntes de pensamento. Das pecu-
liaridades na “educacgio para a terceira idade” em Maria da Concei¢io Antunes (2015), ao “envelhe-
cimento” em Antonio Manuel Fonseca (2006) e em Roger Fontaine (2000), passando por uma “nova
visdo sobre a velhice” em Antdnio Simées (2000), e pela “relagio com a midia”, em H. Brandio (2007)
sao alguns dos contributos. Mais especificamente, recorre-se também a Daniel Pink (2011) a fim de
abordar os aspectos intrisecos da “motivagao” das pessoas.

3. METODOLOGIA, DESENVOLVIMENTO E OBJETIVOS DO TRABALHO

O objetivo principal deste trabalho — “Analisar o poder de incentivo e de motiva¢ao que um programa
de televisao consegue exercer junto aos estudantes de terceira idade nas universidades seniores” — conta
com o suporte de quatro objetivos secunddrios. Sao eles: 1- revisitar a literatura no tocante, especifi-
camente, 4 educagao para idosos e a inclusao medidtica das pessoas de terceira idade; 2- prospectar as
posibilidades de aplicagao das préticas televisivas aos estudantes seniores; 3- avaliar os indicadores de
reacao do programa televisivo “Encontros que geram agoes”; e 4- analisar criteriosamente as percepgoes
dos participantes a partir de pequisa qualitativa e quantitativa.c

3.1. EXPERIMENTOS E VISITAS AS PRATICAS TELEVISIVAS

Da contribuigao da teoria passa-se as atividades priticas da comunicagio. Ou seja, a implementacio da
oficina das midias contribui verdadeiramente para que os estudantes seniores possam produzir conteu-
dos e atuar a frente de algumas ferramentas de midia, nomeadamente a televisao e o jornal impresso.
Entrevistas, cobertura de eventos factuais, espacos editoriais opinativos sao algumas das praticas j4
experimentadas pelos alunos das universidades serniores em Portugal.

3.2. 0S METODOS UTILIZADOS NA PESQUISA

De Novembro de 2018 a Fevereiro de 2019, foram aplicadas pesquisas quantitativas e qualitativas com
os envolvidos a fim de mensurar as suas percep¢des e grau de satisfagio com os trabalhos em sala de
aula e nos laboratérios de televisao e de jornal. Os objetivos gerais desta investigagdo foram revelar as
reacoes dos envolvidos no processo, bem como uma nova maneira de levd-los a refletir sobre o potencial
dos meios de comunica¢io (nomeadamente o jornalismo e o entretenimento de televisio) na relagao
com as pessoas da terceira idade. Mais do que um alvo de persuasio para o consumo, deslumbrou-se a
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oportunidade de inclusao dos idosos como narradores da prépria histéria de vida. Neste sentido, nada
mais oportuno que levantar e conhecer a prépria opiniao dos participantes.

Para tanto, o inquérito abrangeu 30 universidades seniores (10% das 300 existentes em Portugal), cujo
questiondrio foi respondido por 1.350 estudantes seniores (3% dos 45 mil). Foram elaboradas nove per-
guntas, sendo trés de cardter qualitativo (bloco 1) e outras seis de cardcter quantitativo (bloco 2). A
saber: “O que mais motiva a participar”’, “Beneficios adquiridos que reconhece por participar” e
“Perspectivas apés a participagao” — bloco 1. No bloco 2, os entrevistados atribuiram notas (0 a 10) e/
ou conceitos (ruim, indiferente, bom, 6timo) para os seguintes aspectos: “qualidade do aprendizado”,
“experiéncia pratica”, “sentimento de perten¢a”, “sensac¢ao de inclusao”, “satisfagao com o que rea-
lizou” e “repercussao”. A amostragem dos entrevistados foi elaborada de forma aleatoria e a distribuigao

quantitativa dos respondentes em relagdo as universidades que frequentam foi da ordem de 45 pessoas.

Figura 1: Estudantes seniores apés gravacdes de alguns episddios do programa de TV

Fonte: Acervo do autor

O perfil dos entrevistados apresenta a seguinte configura¢io nas categorias

Sexo, Faixa Etdria, Nivel de escolaridade e Regido de moradia:

Sexo - Mulheres (58%) e Homens (42%);

Faixa Etdria - Acima dos 70 anos de idade (36%), dos 60 aos

70 anos (46%) e menos de 60 anos (18%);

Nivel de Escolaridade — Ensino fundamental (38%), Licenciatura (42%), Pés-graduagio (20%).
Regiao de Moradia — Lisboa (28%), Porto (30%), Braga (22%), Settibal (18%), outras (12%).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO APOS AS ENTREVISTAS COM
OS ESTUDANTES SENIORES PORTUGUESES

Em consideragio a primeira pergunta em aberto - “O que mais motiva a participar” — as respostas es-
pontaneas' mais frequentes, em ordem de apari¢do, foram: “receber novos conhecimentos”, “conhecer

1 DPara efeitos de redagio, as respostas foram agrupamentos em expressoes afins, de acordo com o autor.
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outras pessoas’, “ter atividades prdticas”, “voltar a estudar”, “partilhar experiéncias”, “motivo para sair
de casa”, “entrar nas redes sociais”, “trabalhar com computadores”, “desafiar os familiares”, “se divertir”.

Quanto aos “Beneficios” de estar numa Universidade Senior, as respostas® livres apontaram o seguin-
te: “passou a fazer parte de um grupo”, “tém mais assuntos para tratar com os familiares e os amigos”,
“atividades a fazer”, “passou a receber convites para eventos sociais”, “sente-se acolhido”, “sente-ses
util”. Agrupando-se, por afinidades, e comparando entre si estas respostas espontineas, verifica-se o
seguinte resultado quantitativo: “sentimento de pertenga” (38%), “sensa¢do de inclusao” (34%), satis-
fagao com o que produziu - autoestima (28%).

As “Perspectivas” apontadas® em palavra livre, pelos respondentes foram: “usar mais o computador”,
“aplicar algumas atividades das aulas com os netos”, “realizar trabalhos de arte (pintura, desenho,
fotografia, poesia, musica, etc)”, “participar mais intensamente de eventos nas comunidades onde resi-
dem”, “passar a falar em publico”, “voltar a ler com mais frequéncia”, “ter mais asuntos com os amigos”,
“comentar melhor os asuntos da televisao”.

Figura 2: Atividades lddicas nas aulas de Comunicacio e Criatividade, em Pedras Rubras

Fonte: Acervo do autor

Quantitativamente, a “qualidade do aprendizado” recebeu notas 9 e 10 de 54% dos entrevistados,
notas 7 e 8 atribuidas por 43% e notas inferiores a 7 foram apontados por apenas 3% dos alunos. J4 a
“experiencia pratica” agradou ampliamente a maioria: 78% classificaram como “6tima”, 21% como
boa e apenas 1% como indiferente. Dos quase 80% que consideraram as atividades préticas como 6ti-
mas, cerca de 45% declararam a intengao de reprodudir algumas das dindmicas em casa.

2 Idem a nota anterior.

3 Idem i nota 2.
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O “sentimento de pertenga” praticamente atingiu a unanimidade entre os respondentes. Ou seja,
98% dos estudantes seniores declararam que se sentam como parte dos seus grupos. Nao por acaso,
este quesito (para o qual os entrevistados atribuiram notas de 0 a 10) foi o mais citado espontaneamen-
te (38%) dentre os beneficios proporcionados pelas Universidades Seniores.

E como os alunos avaliaram o quesito seguinte: “sensagido de estar incluido”? Otima para 72% dos
entrevistados, Boa para outros 24% e Indiferente apenas para 2% da amostra. Outros 2% nao quise-
ram quantificiar. E, segundo os estudantes, a sensagao de inclusio evidencia-se tanto nas atividades em
salas de aula quanto nos momentos de intervalos entre as atividades e, muitas veces, em encontros sem
marcacio fora das universidades.

Para o grau de satisfagio com “as préprias realizagbes”, os resultados foram bastante satisfatérios,
embora expressem uma especie de auto cobranga por parte dos estudantes. O conceito 6timo recebeu
42%, o bom ficou com 40% e o indiferente teve 18% das indicacbes. No entanto, varios comentérios
assumiram que esperavam mais de si em determinadas atividades préticas (teatro, musica, poesia, de-
senho, pintura, etc).

Aparecer na televisiao pode nio ser tio simples ou corriqueiro para os estudantes seniores portugueses.
Assim, a pregunta seguinte mensurou as suas percepgoes sobre as repercussoes do programa “Encontros
que geram Agoes”. Alguns se mostraram timidos (19% disseram que nem quiseram ouvir os comen-
tdrios das pessoas conhecidas e classificaram como ruim a experiéncia). No entanto, a maioria (67%)
reconheceram que o desafio foi 6timo, visto que “toda a gente gostou do programa” no qual participou.
Os demais 14% assinalaram que a “repercussao” foi boa.

Figura 3: O desafio das cAmeras de TV e do jornal impresso: convergéncia de midias
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4.1. 0 PROGRAMA DE ENTREVISTAS E AS REACOES DOS WEBESPECTADORES

Entre os meses de Fevereiro e Junho de 2019 foram produzidos e veiculados 12 episédios do programa
“Encontros que geram Agoes”, através do canal no YouTube do LAB TV da Universidade Fernando
Pessoa. O levantamento da audiéncia e das reagoes (tabela 1) confirma o sucesso da iniciativa. O for-
mato de storytelling a partir de situagoes reais e andnimas mostrou-se adequado em relagio ao publico
envolvido. No quadro abaixo, portanto, tem-se um apuramento da quantidade* de visualizagoes, rea-

coes positivas e reacoes n

gativas para cada episddi

exibibo

. . ~ REACOES
1
TEMA DO EPISODIO VISUALIZACOES REACOES POSITIVAS NEGATIVAS
Psicologia e Saude 3.526 189 8
)
Separacdo de Familias Tabela l.ﬁ&de dos programas exibidd 513810 canal YouTube do LAB TV UFP.
6
Viaadanca ae plUIibbaU Z2.007 250
B-ggm?of’é’s%ﬁégéﬁorto 1759 Visualizacées 129 Reacdes positivas® 12  Reacgdes negativas
CliesRprasiddade 4102 3.526 284 189 " 8
EORInde RIS o 3987 qu 206 126
Sairda casa dos pais 2121 187 3 6
Mudanca de profissao 2859 156
Dalinincir‘l::dn 1564 142 9
AB{astlt';ggo%ssggoDesporto 2223 1759 157 129 > 12
Aelebmpay g S Idade 1.467 4102 105 284 3 B
Empreendedorismo 3.987 206
Sairda casa dos r\:-\i': 2121 187 3
T PISODIO VISUALIZAGE REACOES POS{TIVAS? REAGOES
EM@lBQO%dé CYE84 G #3 NEGATIVAS 9
PaigelegadfiSsiide 3.526 2.223 189 157 8 2
SRRAragae de Familias 3161 1467 126 105 6 3
Mudanca de profissao 2859 56
Bastidores dq Desporto 1759 L 129 . . 12 - .
| Tema do episédio Visuali Reac positivas® Reac negativas
Cultura para a 32 ldade 4102 284
- - - 1"
ERfirelania forriidls 3.987 3.526 206 189 8
SSepiragda despaidias 2121 3.161 187 126 3
3]
Rmeﬂe@e@ profisso 1.564 2.859 142 156 9
?r?r(?pflqssn Desporto 2.223 1759 157 129 2 12
Arte com as maos 1467 105 3
CUiidia pPdid a o idddC 4102 284
Producio-de-Midias 1.352 fole 1 o’
poaRLespagderismo 3762 3987 326 206 4
.2 321 18 3
Tabe s P6GP8HE os programas exibidbs pelo canal YouTubédo LAB TV UFP.
Religiosidade 1.564 142 9
Arte e Profissdo 2.223 157 2
Arte com as méos 1.467 105 3
Producdo de Midias 1.352 99 1
Poesia e Educacéo 3762 326 4

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Considerando-se o tipo de midia que é utilizada para a divulgacio (apenas pelas redes sociais), pode
se admitir que a recep¢do ao programa tem sido bastante favordvel. Acrescente-se a isso o fato de ser
o préprio webespectador responsavel pela exibigio, de acordo com os seus hordrios e as suas dispo-
nibilidades. Ou seja, o assistente toma, por si s, a decisao de conectar-se ao programa, ao contrdrio
das midias de massa onde a exibi¢ao ocorre simultdneamente para multidées de espectadores. Outro
importante fator a ser levando em conta ¢ a disseminagio do tipo “boca a boca”, que ocorreu tanto
através dos protagonistas (os seniores) quanto dos seus admiradores.

Com relagao aos comentdrios extraidos das reacoes dos webespectadores, destacam-se as intimeras cita-
coes elogiosas, do tipo (como exemplos): “iniciativa brilhante”, “dar voz aos idosos é reconhecer o seu
valor”, “a partilha de saberes ¢ uma forma de educagao”, “lindo ver um encontro entre jovens e idosos”,
“toda a gente tem histdria para contar”, “uma sociedade que respeita os seus idosos torna-se mais sabia”,
“precisamos sempre aprender com quem ja viveu mais que a gente”.

p q J q g

Mas, em se tratando especificamente da Universidade Senior de Pedras Rubras, o trabalho com os se-
niores nao se limita 2 televisao, enquanto produg¢io de contetidos para as midias. Afinal, os estudantes
sao responsaveis também pela edi¢ao de um jornal impresso semanal (figura 3). Em pauta, sao publica-
das noticias sobre os acontecimentos a institui¢ao, cujas apuracoes das informagdes e a redacio das ma-
térias sao realizadas pelos alunos, sob a supervisao dos professores da disciplina “Oficina dos Media”.

Além da ampliacio das midias para o aprendizado, esta iniciativa se caracteriza, ainda, por outro aspec-
to fundamental em tempos de multiplas ferramentas e plataformas de de comunicagio: a convergéncia
das midias. Ou seja, alguns dos assuntos que sao abordados na televisio recebem um tratamento de
continuidade e de desdobramento no jornal em papel. De acordo com as peculiaridades de cada vei-
culo (tempo na TV e espago no jornal, por exemplo), os assuntos acabam se complementando, o que
garante ao receptor (seja o leitor e/ou o webespectador) um aprofundamento do contetido que lhe é

disponibilizado.

CONCLUSOES

Apbs a revisdo da literatura e a aplicagao de pesquisa de cardcter quantitativo e qualitativo junto aos
estudantes seniores, pode-se afirmar que uma das palavras de ordem do projeto analisado neste artigo
chama-se inclusao. E trata-se de uma inclusio social, no sentido lato da concecio, além da insercao
dos seniores em diversos outros campos de actuagao: sala (interativa) de aula, veiculos e ferramentas de
comunica¢io medidtica, convivio e relacionamento entre si e com geragoes bem mais jovens.

A partir de uma combinagio entre educagio, comunica¢io jornalistica e produc¢io de contetdos, o tra-
balho confirma-se como grande fomentador motivacional a partir da empatia, da experimentagio e da
elaboracdo de solug¢des e ensaios em equipe (prototipagem). Como diferencial, a iniciativa destaca-se
pela participagio e pelo protagonismo dos participantes de terceira idade que trocaram os bastidores
pela cena principal, que sairam da passividade para a contacio da prépria histéria de vida. De modo
a partilhar, a ensinar e a incentivar as pessoas de geragdes mais jovens. Neste aspecto da partilha, cabe
ressaltar a questdo da transmissao do conhecimento, dos legados e da prépria histéria de vida.

Num momento em que os mais diversos segmentos da sociedade buscam novas formas de interacgao,
a experiéncia deste projeto pode apontar alternativas. Se as facilidades tecnolégicas podem compro-
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meter as relacoes (ainda que tenham trazido inimeros beneficios do ponto de visto do manuseio do
conhecimento), a convergéncia de midia a partir da educagio pode ser uma solugio para o desafio de
se resgatar a palavra e o ato de pensar criticamente.

Os professores de todos os cantos do mundo convivem com sérias difilcudades para atrair e motivar
os seus alunos, que ji chegam as salas de aula repletos de informagées. Sofrem, também, com a neces-
sidade de dar foco e atribuir sentido a diversas legioes de nativos digitais, cuja base de conhecimentos
jé vem hd muito ampliada. Em contrapartida, a resposta dos seniores aqui estudados é um estimulo a
prética do ensino partilhado. Afinal, educagio e comunicagio cumprem melhor o seu papel transfor-
mador na medida em que utilizam-se dos contetidos dos préprios participantes para acontecer.
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RESUMO

O objetivo geral da presente pesquisa é constatar como se configura o consumo de contetido jornalis-
tico entre os estudantes de Ensino Médio de escolas de Santa Cruz do Sul (Rio Grande do Sul, Brasil).
Parte-se do pressuposto de que estes jovens, pertencentes & chamada geracio Z, tém hébitos diversos
daqueles mantidos pelas geragoes que os antecederam. Através de uma abordagem quanti-qualitativa,
foi aplicado um questiondrio a 101 estudantes e verificou-se que, apesar de terem acesso 2 internet e
usarem variados dispositivos digitais, eles consomem pouco contetdo jornalistico — 45% dos respon-
dentes da escola particular e 48% da escola publica afirmam nao ler noticias todos os dias. Infere-se
que o uso da tecnologia desde a infincia faz com que os jovens dominem a literacia digital, que envolve
o contato com novos dispositivos, mudangas na apropria¢io de linguagens, estilos e caracteristicas de
um meio por outro (Garcia, 2009). No entanto, a leitura de contetdo jornalistico nao é uma prdtica
socialmente compartilhada entre eles.

PALAVRAS-CHAVE

Literacia digital; estudantes de Ensino Médio; geragio Z; consumo de noticias.
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1. CONTEXTUALIZACAO

O processo de convergéncia mididtica (Jenkins, 2009) pelo qual a sociedade estd passando desencadeia
novas formas de literacia (Melao, 2010), desafiando os produtores de contetido e também o publico,
que precisa ampliar e adaptar suas habilidades de leitura. A introdugao ou aprimoramento da lite-
racia digital (Garcia, 2009) envolve o contato com novos dispositivos, mudangas na apropriacao de
linguagens, estilos e caracteristicas de um meio por outro. Midias contemporaneas passam a coexistir
e interagir com as anteriores, em movimentos de remedia¢ao (Bolter; Grusin, 1998), sendo que a
materialidade dos artefatos portadores de texto exige outros letramentos, dependentes do dominio de
diferentes camadas que compdem os dispositivos (Gruszynski, 2016).

Os jovens que integram a chamada geracdo Z, nascidos a partir da década de 1990, (Campeiz et
al., 2017), também conhecidos como “nativos digitais”, atendem a estes quesitos naturalmente, uma
vez que a tecnologia estd presente no seu desenvolvimento. Eles usufruem de dispositivos digitais de
comunicag¢do e entretenimento (Prenski, 2001) e compoem a parcela da popula¢io que atualmente
frequenta o Ensino Médio. Assim, parte-se do principio de que a literacia digital nio é uma barreira
para que este ptblico consuma contetidos jornalisticos nos ambientes online. Neste contexto, coloca-se
a hipétese de que os jovens da geragio Z dominam os dispositivos digitais que emergem do cendrio
convergente, cuja produgio e distribui¢ao de contetido estrutura-se em multiplataforma, e, portanto,
tém hébitos de consumo de noticias distintos das geragoes anteriores. Busca-se, entdo, compreender tal
dinimica entre os estudantes de Ensino Médio de escolas Maud e Ernesto Alves de Oliveira — particular
e publica (estadual), respectivamente —, de Santa Cruz do Sul-RS, cidade localizada no estado do Rio
Grande do Sul (RS), Brasil, sede do campus central da Universidade onde o projeto foi executado.

Estabeleceu-se como problema norteador da investigagio o seguinte questionamento: como se confi-
gura o processo de consumo de contetido jornalistico entre os estudantes de Ensino Médio de escolas
de Santa Cruz do Sul? E crucial investigar tal fendmeno, visto que a conjuntura atual do jornalismo
estd vivenciando inGimeras e aceleradas transformagées, fortemente acarretadas por fatores tecnoldgi-
cos, mas também sociais. Concomitante a isso, a redu¢io do consumo de jornais em papel é expressiva,
contudo, os leitores nao migram em sua totalidade para o ambiente digital. Investigar este impasse é
imprescindivel para ampliar a compreensao acerca dos estudos mididticos contemporineos, o que pode
ser feito através da andlise de comportamento do publico — jovem, neste caso.

Nesta dire¢io, o objetivo geral do presente estudo cientifico é constatar como se configura o consu-
mo de contetido jornalistico entre os estudantes de Ensino Médio de escolas de Santa Cruz do Sul.
Como objetivos especificos foram estabelecidos: 1) Mapear quais os dispositivos mais utilizados pelos
estudantes para acesso e consumo de contetdos informativos; 2) Identificar as dinimicas de leitura
estabelecidas nas rotinas dos estudantes; 3) Compreender qual a percepgio dos estudantes em relagio
a0 conceito de noticia. Para cumpri-los, a metodologia utilizada foi uma abordagem quantitativa e
qualitativa, com pesquisa bibliogréfica e questiondrio.

2. DE OLHO NO PUBLICO JOVEM

Nas palavras de Lopes (2005, 122), “o real nunca toma a iniciativa, uma vez que s6 pode responder se
for interrogado”. Ainda em progresso, a convergéncia mididtica (Jenkins, 2009) representa uma mu-
danca de paradigma, que acontece de tempos em tempos, e desafia os diferentes agentes que compdem
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o campo da Comunicagao — merecendo, portanto, ser investigada. Vivencia-se, nesta fase, alteragdes na
relagdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e ptblicos, bem como na l6gica pela
qual a inddstria mididtica opera e pela qual os consumidores processam os contetdos.

Desde que surgiu no Brasil, em 1995, o jornalismo digital enfrenta dificuldades em consolidar um mo-
delo de negécio financeiramente rentdvel e equilibrado. Como consequéncia, demissées em massa de
jornalistas vém ocorrendo tanto no Brasil', quanto em paises como Reino Unido, Portugal, Espanha,
Austrélia, Estados Unidos (Cardoso et.al., 2015; Castilho, 2008), fragilizando o campo. A produgao
jornalistica e o consumo de noticias se dd neste sistema, cada vez mais complexo, em que a adesdo do
publico é fugaz e disputada, e as plataformas méveis juntam-se “[...] ao impresso, ao rddio, a televisao,
aos sites web, as redes sociais, dando forma ao que denominamos de continuum multimidia de fluxo
horizontal e dinAmico.” (Barbosa et. al., 2013, 11). Nessas circunstancias, para além de acompanhar
as transformagdes tecnoldgicas, oferecendo aos cidadaos conteidos multiplataforma, atualizagio con-
tinua e atrativos diversos em dispositivos que cabem na palma da mao, ¢ fundamental que os veiculos
entendam o comportamento da sua audiéncia.

Em consonincia com o que pontuou-se em pesquisas anteriores (Lindemann, 2014; Lindemann, et.
al, 2018; 2019), entende-se que a convergéncia mididtica é um processo que pode ser analisado sob
diferentes perspectivas: empresarial, editorial/contetido, dos meios e das audiéncias. Ao investigar ini-
ciativas do jornal Zero Hora, que faz parte do maior conglomerado mididtico do Sul do Brasil (a Rede
Brasil Sul — RBS) e é um dos que mais circulam no pais, verificou-se que muitas agoes estratégicas (de
processos produtivos e de cunho editorial) sao fomentadas verticalmente, ou seja, partem da gestao,
desconsiderando os jornalistas da redagio e o comportamento do puiblico. Os movimentos com vistas a
acompanhar o processo de convergéncia mididtica acontecem, em udltima instincia, para garantir a ma-
nutencio e fortalecimento da marca, relacionando-a & imagem de uma empresa inovadora, em especial
no que diz respeito ao acompanhamento da evolugio tecnolégica. (Lindemann, 2014; Lindemann, et.
al, 2018; 2019) Também detectou-se que o referido veiculo preocupa-se em orientar seus consumi-
dores em relagdo a novas formas de literacia, em especial no que tange aos contetidos multiplataforma
(Lindemann, et. al., 2019). Evidentemente, os estudos realizados sao bastante especificos, pois se de-
brucam sobre um tnico jornal (Zero Hora), mas outras pesquisas indicam semelhancas na conduta de
veiculos brasileiros e estrangeiros, além de darem saliente atenc¢do ao eixo tecnoldgico da convergéncia
mididtica (Barbosa, et. al., 2013, 2016; Masip et. al., 2015; Menke, et. al., 2018).

Assumindo um viés distinto (ndo mais da perspectiva dos veiculos), a presente investigagao volta-se
para o comportamento dos estudantes de Ensino Médio de escolas de Santa Cruz do Sul em relacao
a0 consumo de contetdo. E fundamental esta abordagem, visto que o discurso jornalistico nao produz
significados por si s6, mas a partir da intersec¢ao com as demais esferas da convergéncia (recém citadas)
e os jovens pesquisados permitem (mesmo que de forma limitada) compreender o comportamento sin-
gular da chamada geracio Z — em especial, como se relacionam com o contetido noticioso. Enquanto
as geragoes anteriores eram bastante fieis aos jornais impressos como fonte informativa didria, o pud-
blico nascido a partir de 1990 — ou até um pouco antes — passa a ter na ponta dos dedos, a qualquer
momento do dia, uma quantidade imensurdvel de fontes digitais de informagcao, estabelecendo hdbitos
de consumo jornalistico bastante distintos daqueles adotados por seus antecessores.

1 Conforme levamentamento do Volt Data, desde 2012 um total de 2.327 jornalistas foram demitidos de redagdes e 7.817 de empresas de midia.
Disponivel em: http://passaralhos.voltdata.info/ Acesso em: 25 fev. 2019.
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3. A CONDUTA VEICULOS JORNALISTICOS E O PERFIL DA GERACAO Z

Bolter e Grusin (1998) afirmam que novos meios de comunicagao tendem historicamente a reprodu-
zir e alargar caracteristicas e principios daqueles que os precederam, enquanto que os antigos buscam
emular recursos novos, o que denominam de remediacio (remediation). Fundado no estudo dos meios
e suas configuragées, o conceito leva ao entendimento de que as prdticas profissionais se transformam a
partir da apropriagdo das potencialidades e limitacoes das midias e, consequentemente, tem-se também
uma alteragio no 4mbito do consumo.

Percebe-se, a partir das etapas evolutivas do jornalismo digital, que hd, na fase mais recente, um gran-
de investimento em elementos como multimidialidade e interatividade (Palacios, 2002; Rost, 2014;
Salaverria, 2014) para oferecer ao publico produtos que gerem engajamento e fidelizem a relagao entre
audiéncia e veiculos. Desde o seu surgimento no Brasil, em 1995, o jornalismo digital vem sendo estu-
dado por diferentes autores e pelo menos cinco etapas evolutivas constituem o histérico desta pratica
(Mielniczuk, 2003; Barbosa et. al., 2013) — dentre as quais é pertinente destacar, nesta investigagao, as
duas mais recentes.

A quarta constitui-se pelas atividades e produtos estruturados em bases de dados, bem como pelo
desenvolvimento de sistemas de gestdo de conteddos mais complexos; acesso expandido por conexdes
banda larga; proliferacao de plataformas méveis; incorporagio de sistemas que habilitam a participacio
efetiva do usudrio na produgio; sites dindmicos e narrativas multimidia; uso do conceito de geolocali-
zagao de noticias; aplicagao de novas técnicas para gerar visualizagoes diferenciadas para os contetdos
jornalisticos (Barbosa, 2013; Barbosa ez. al., 2016).

A quinta etapa tem como marca o uso das midias méveis como “agentes propulsores de um novo ci-
clo de inovagio, no qual a emergéncia dos chamados aplicativos jornalisticos autctones para tablets
sao produtos paradigmadticos” (Barbosa ez. al., 2013, 34). Além disso, revela um nivel expressivo de
replicagio de contetidos na distribui¢io multiplataforma, acarretando, muitas vezes, no surgimento
de edigoes extras, com a finalidade de atrair o pablico por um periodo mais longo de tempo, o que
impacta nas prdticas profissionais.

Ou seja, a evolugao da prdtica jornalistica em rede vem se desenvolvendo dentro do contexto de con-
vergéncia mididtica (Jenkins, 2009), um processo que impacta nao apenas produtores, mas também o
publico receptor. Assim, entende-se que, imersos nestas transformagoes, os veiculos jornalisticos favo-
recem a formagao de uma nova literacia, compativel com os dispositivos digitais contemporaneos, cuja
produgio de contetdo estrutura-se em multiplataforma. Portanto, é necessirio considerar alteracoes
significativas na esfera do consumo.

Jenkins (2009, 47) fala sobre narrativa transmididtica, que envolve consumidores que “devem assumir
o papel de cagadores e coletores, perseguindo pedacos da histéria pelos diferentes canais”. Para o autor,
a convergéncia é um movimento continuo em que hd um fluxo de conteddos em diversos suportes
mididticos, a cooperagio de mercados de midia e um comportamento de migragao da audiéncia que
transita entre diferentes plataformas na busca de experiéncias.

A preocupagao com a circula¢ao multiplataforma, na visao de Bastos (2012), d4 énfase na forma e na

eficdcia da distribui¢io, bem como na tecnologia, deixando de lado a eficdcia da informagao, acarretan-
do falta de diversidade noticiosa. Projetos Pro-Am (profissionais atuando em parceria com amadores)
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e o emprego efetivo da interatividade, do hipertexto e da hipermidia para a criagao de narrativas jorna-
listicas originais também sao apontados por Barbosa (2009) como elementos essenciais do processo de
convergéncia jornalistica — contudo, nem sempre dao conta das necessidades ou desejos da audiéncia,
nem a fideliza.

Percebe-se uma complexidade na relagao entre empresa/veiculo e ptblico. Constitui-se e agencia-se um
contrato de leitura, fundado na confianca entre ambos e responsdvel por sustentar o hébito de con-
sumo (Véron, 1985). Tal nogao, elaborada no contexto dos meios de comunicagao tradicionais, pode
ser aproximada das midias digitais, considerando-se o cendrio contemporineo multifacetado, dadas as
esferas envolvidas em intensivas modificagées e articulacoes instdveis.

Enquanto as empresas aprendem a criar conteddos multiplataforma e acelerar o fluxo dos mesmos
pelos canais de distribui¢ao, os consumidores utilizam as tecnologias para ter um controle mais
completo sobre tal fluéncia e interagir uns com os outros. Assim, novas formas de literacia (Melao,
2010) desafiam os produtores de contetido e também o publico, que precisa ampliar e adaptar suas
habilidades de leitura, muitas vezes abandonando experiéncias no suporte em papel em detrimento
daquelas que envolvem os suportes digitais — o que é recorrente com geragdes mais jovens, conforme
estuda-se neste estudo.

No Brasil, conforme o tltimo censo, realizado em 2010, das 190,7 milhées de pessoas, 7,9% eram
criangas entre 5 ¢ 9 anos — ou seja, atualmente estio em idade para cursar o Ensino Médio. No Rio
Grande do Sul, 6,8% ficavam nesta faixa etdria, e em Santa Cruz do Sul, cidade onde a pesquisa foi
sendo realizada, 6,1%. (IBGE, 2010). Este grupo de nativos digitais nasceu no periodo em que a
tecnologia estava comegando a reestruturar os modos de socializa¢o e de consumo, apresentando
forte afinidade com os dispositivos tecnoldgicos. Para eles, o uso de ferramentas digitais ocorre desde
a infincia (Linne, 2014) e a influéncia do acesso a internet é evidente, dentre outros Ambitos, nos
hdbitos de leitura.

Segundo a pesquisa Retratos da Leitura no Brasil 3, realizada pelo Instituto Pré-Livro® (Failla,
2012), muitos jovens nio leem porque acreditam que o livro é “um objeto ultrapassado”, e ficam
mais satisfeitos em acessar informagoes disponiveis na internet. Contudo, nio fazem uma leitura
critica, a fim de “refletir sobre seus significados ou inten¢des de seus autores” (Failla, 2012, 22).
Conforme Prensky (2001), o formando médio nas universidades atualmente passou menos de 5.000
horas de sua vida lendo, mas mais de 10.000 horas jogando videogame e 20.000 horas assistindo
TV. Esses alunos pensam e processam informagoes de maneira diferente de seus predecessores, o que
escapa a compreensio dos educadores, pois tem relagio com uma nova estrutura do cérebro, conse-
quéncia das novas experiéncias. “O cérebro muda e se reorganiza de forma diferente, dependendo
dos estimulos que recebe” (Prensky, 2001, 1).

Ou seja, o hiato entre geragdes nio é apenas cultural, mas neural (Small; Vorgan, 2011, 77). Esta
evolugao, segundo os autores, tem aspectos negativos, pois o cérebro “se afasta de habilidades sociais
primdrias, como interpretar expressoes faciais durante conversas ou compreender o contexto emo-
cional de um gesto sutil” (Small; Vorgan, 2011, 77-78). Em contrapartida, Tapscott (2010, 349)

2 Disponivel em: https://censo2010.ibge.gov.br/ Acesso em: 9 abr. 2019.

3 A pesquisa tem como objeto o livro, contudo, hd dados relacionados ao comportamento dos jovens, o que justifica a mengio neste trabalho.
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diz que os nativos digitais estao lendo mais “textos nao ficcionais online”. Citando pesquisa da Uni-
versidade de Connecticut, o autor afirma que as habilidades de leitura tradicional (offline) e online
sao diferentes. No ambiente virtual hd uma complexidade, visto que o leitor nao ¢ levado pela mao
a0 longo do caminho, precisando construir a sua prépria narrativa e seus proprios cendrios. Precisa,
ainda, ser capaz de detectar uma fraude e nao se deixar distrair por todas as informagoes interessantes
que estao disponiveis.

Conforme jd pontuamos, a materialidade dos artefatos portadores de texto exige letramentos diver-
sos, que estao associados ao dominio de diferentes camadas que compéem os dispositivos. (Linde-
mann et. al., 2019) A primeira ¢ constituida do hardware; a segunda abrange sistemas operacionais
que sao intermedidrios entre componentes fisicos e programas; a terceira é composta de softwares
que permitem acessar conteddos multimodais; na quarta camada estd o contetido digital que se quer
efetivamente ler/ver/ouvir/interagir. Existem também aplicativos integrados a iniciativas conver-
gentes que agregam a terceira e quarta camadas. Cada uma apresenta affordances que conformam
experiéncias de consumo e que podem integrar-se ao uso de redes sociais e plataformas de videos,
musica, jogos etc. (Gruszynsky, 2016)

Assim, a leitura de um jornal multiplataforma demanda competéncias bdsicas de interagio com o
suporte (ligar, desligar, utilizar botdes, carregar bateria etc.), dos sistemas operacionais a eles associa-
dos, bem como de outros soffwares (browsers ou aplicativos préprios) — ou seja, conhecimentos que
fazem parte dos fundamentos da literacia digital. Ainda é preciso reconhecer formas e elementos que
sao tradicionais no jornal impresso, como a sua marca, organiza¢ao temdtica em editorias, modos de
hierarquizagao de informagdes etc. —, bem como o préprio jornalismo enquanto prética social. Neste
sentido, infere-se a necessidade de uma base de conbecimentos que envolve a literacia da informagio e
mididtica. (Bawden, 2008)

Dentre as competéncias centrais Bawden (2008) pontua o desenvolvimento de aptidoes e conhecimen-
tos ligados as affordances proprias dos suportes e plataformas. Hd, por exemplo, a possibilidade de
integrar outras referéncias temporais e espaciais — atualiza¢do continua e nio mais didria, como no
impresso; acesso a contetidos online e offline; direcionamento de contetdo conforme geolocalizagio ou
comportamento dos usudrios; narrativas multimidia que direcionem o usudrio para outras plataformas
(Facebook, Instagram, Youtube etc.).

A opgao por um suporte ou outro para acessar os conteiidos de um determinado jornal atende a
interesses diversos, hdbitos, rotinas, entre outros aspectos, que implicam a capacidade individual e
também se relacionam com prdticas socialmente compartilhadas. (Lindemann et. al., 2019). Atitudes
e perspectivas podem emergir dai, pois a circulagao multiplataforma viabiliza uma variedade de modos
de interagao com os contetdos da publicagao. (Bawden, 2008)

Partindo-se do entendimento da literacia mididtica e digital a partir de Hobbs (2010), infere-se que
no Ambito da convergéncia jornalistica hd potenciais para sua amplia¢io pelo contato com novos dis-
positivos, por mudancas que, conforme jd pontuou-se a partir de Bolter e Grusin (2000), envolvem a
apropriacio de linguagens, estilos e caracteristicas de um meio por outro em dinimicas de remediagao.
Tal processo, supde-se, ocorre de maneira espontinea entre os integrantes da chamada geragao Z —
conforme avalia-se a seguir em um pequeno grupo de estudantes.
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4. METODOLOGIA

Esta pesquisa volta-se para um fendmeno social da contemporaneidade — o que é caracteristico do
campo da Comunicagio, cuja esséncia é multifacetada e multidisciplinar (Lopes, 2005) — e tem como
objetivo principal compreender como se configura o processo de consumo de contetido jornalistico en-
tre os estudantes de Ensino Médio das escolas Maud e Ernesto Alves, de Santa Cruz do Sul-RS. Fez-se
uso da pesquisa bibliografica e de questiondrio com questoes abertas e fechadas para desenvolvimento
do arcabougo tedrico e levantamento dos dados empiricos.

De acordo com Lopes (2005, 104), “a teoria guia, seleciona e recorta o fendmeno ou objeto real para
constitui-lo em problema ou objeto de pesquisa”. Respaldando-se neste principio, os estudos sobre
literacia (Melao, 2010; Garcia, 2009; Bawden, 2008) e convergéncia mididtica (Bolter, Grusin, 1998;
Jenkins, 2009) foram basilares nesta investigagao, considerando-se sobretudo o perfil de comporta-
mento da chamada geragio Z (Campeiz et. al., 2017; Prensky, 2001). Além de sustentar as etapas
iniciais da pesquisa, tal procedimento metodolégico também foi fundamental na andlise dos dados
coletados (Stumpf, 2005; Lopes, 2005).

Considerando-se que “a opgao pelos métodos é imposta antes pela teoria que pelos fatos da realidade”
(Lopes, 2005, 104), ou seja, que “a pertinéncia ao objeto é sempre tedrico-metodoldgica (grifo da
autora)” (Lopes, 2005, 104), a coleta de dados empiricos se deu através de entrevistas no formato de
questiondrio, construido a partir do referencial tedrico-conceitual, composto por 37 questoes — 31 fe-
chadas e 6 abertas. O instrumento foi aplicado em formato papel, em maio de 2019, a 101 estudantes
do Ensino Médio das escolas Ernesto Alves (46 alunos) e Maud (55 alunos), das redes publica e privada
de Santa Cruz do Sul-RS, respectivamente.

De abordagem quanti-qualitativa — uma vez que foram apuradas informagdes com valor estatistico e
também respostas abertas que permitiram aos participantes responderem livremente —, a pesquisa foi
realizada junto a duas institui¢oes de ensino com nivel médio bastante tradicionais na cidade sede do
campus central da Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc) nos 4mbitos particular e publico; jd a
amostra de alunos selecionados para responder ao questiondrio foi definida de modo aleatério, con-
soante a disponibilidade dos professores e turmas.

Gaskell e Bauer (2002) apontam que as entrevistas podem ser tomadas como um método* ou como
uma técnica, fornecendo dados bdsicos para o desenvolvimento e compreensao das relacoes entre os
atores sociais e a sua situagao. No presente estudo, tomou-se a entrevista como técnica, sendo que a
mesma foi suficiente para cumprir os objetivos propostos. Optou-se pelo modelo survey — também
chamado, no Brasil, de pesquisa de opinido (Novelli, 2006) —, categoria interseccional, ou seja, com
o objetivo de retratar a realidade em um dado momento, nao de acompanhar a evolu¢io ou fazer
comparagoes com a amostra aplicando questiondrios futuros, o que configuraria o tipo longitudinal

(Babbie, 1990).

Elaborou-se um texto de abertura, apresentando o propédsito do estudo (Novelli, 2006), seguindo de
campos para preenchimento de dados de perfil dos participantes e, por fim, 37 questoes foram elabo-
radas com base nos objetivos da pesquisa. Os 101 estudantes foram inquiridos sobre seus hébitos de

4 O método, conforme Freixo (2010) ¢ o conjunto de atividades sistemdticas e racionais que permitem alcancar os objetivos de uma pesquisa. Enten-
demos que a entrevista é uma das técnicas que fazem parte deste conjunto — o que justifica nossa op¢ao por denominé-la como tal.
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consumo de contetido mididtico, fornecendo um montante consideravel de dados quanti e qualitati-
vos. Optou-se pelo anonimato dos alunos para evitar constrangimentos e também por entender que
esta ndo era uma informacao relevante para a investigacio. Acredita-se, ainda, que tal medida possa ter
elevado o nivel de honestidade nas respostas.

5. LITERACIA DIGITAL VERSUS CONSUMO DE CONTEUDO JORNALISTICO

A pesquisa cientifica pressupde que técnica e teoria sao indissocidveis — afinal, “O pélo técnico é o
momento da observagao, do relatério dos fatos, enquanto o pélo tedrico é o momento da interpreta-
a0 e da explicagao desses fatos. A “evidéncia’ empirica nao pode ser separada da “pertinéncia” tedrica
[...]” (Lopes, 2005, 129). Partindo de tal fundamento, nesta se¢io faz-se a operacionalizagio da inves-
tigacdo, processo em que ¢ realizada a conexao entre o dado e o fato, entre o conceitual (tedrico) e o
empirico (referente real) (Lopes, 2005).

A primeira etapa de andlise dos dados tem cardter descritivo, constituindo-se de procedimentos técni-
cos que visam a organizagao dos dados, apresentando-os no formato de gréficos, em especial para pos-
sibilitar um comparativo entre as duas escolas. Também sao reproduzidos trechos das respostas abertas
fornecidas pelos estudantes. Num segundo momento, realiza-se a interpretacio dessas informagées. “E
a fase que envolve a teorizagio dos dados empiricos dentro da perspectiva tedrica adotada no inicio
da pesquisa.” (Lopes, 2005, 151). Opta-se por uma exposi¢ao em que estas duas etapas aparecem de
forma conjunta, em didlogo.

Os 101 estudantes que compuseram a amostra estavam, na ocasido da intervengao, frequentando
turmas de 2° e 3° ano do Ensino Médio, a maioria tinha entre 16 e 17 anos e o sexo masculino pre-
dominou na escola Ernesto Alves, enquanto no Colégio Maud praticamente equiparou-se com o sexo
feminino. Trata-se, pois, de um publico que nasceu no comego dos anos 2000 — compondo, portanto,
a geragdo Z — e tem a tecnologia presente desde os primeiros anos de vida (Gréfico 1). Sdo também
chamados “nativos digitais”, ou seja, jovens contemporineos, que tém passado milhares de horas uti-
lizando dispositivos tecnolégicos de Comunicagio, entretenimento e processamento da informagio
(Prensky, 2001), desencadeando novas formas de aprendizagem, sociabilidade e representagdes (Moya,
2007) — incluindo-se ai novos hébitos de consumo de contetido jornalistico, os quais foram averigua-
dos nesta pesquisa. “It is now clear that as a result of this ubiquitous environment and the sheer volume
of their interaction with it, today’s students think and process information fundamentally differently
from their predecessors.” (Prensky, 2001, 1).

Conforme mostram os graficos 1 e 2, os respondentes da escola particular iniciaram a usar computa-
dores e internet mais precocemente — 35% dos alunos do Colégio Maud usaram computador antes do
6 anos e 36% usaram a internet também antes desta idade; enquanto apenas 11% dos respondentes
da escola estadual usaram computador antes dos 6 anos e 7% acessaram a internet antes desta idade.
Dai, sugere-se que haja interferéncia da situagao econémica destes dois publicos, contudo, nio foram
levantadas informagoes dessa natureza para afirmar de forma taxativa tal enunciado. De qualquer for-
ma, evidencia-se o quanto a tecnologia é elemento integrador do desenvolvimento destes adolescentes,
o que pode ser positivo, como pontua Garcia (2009, 16) ao falar “de pluralidad de alfabetismos, de
nuevas alfabetizaciones que se encadenan las unas a las otras, de modo que desde la alfabetizacién basi-
ca a la llamada alfabetizacién informacional, se hace necesaria una visién holistica e integradora [...]”

152 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



Grifico 1. Idade com que iniciou a usar computador.

Com que idade vocé usou computador pela primeira vez? B Maus [ Emesto
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Fonte: produgio prépria.
Griéfico 2. Idade com que iniciou a usar a internet.
Com que idade vocé usou a internet pela primeira vez? M Mavd [ Emesto
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Fonte: produgio prépria.

Todos os 55 estudantes do Colégio Maud (100%) tém internet em casa e 93% do total de 46 alunos
da Escola Ernesto Alves também. A posse de aparelho celular / smartphone ¢ unanimidade entre
os estudantes da escola particular, que também dispéem de notebook (67%), computador de mesa
(62%) e tablet (36%). Na escola publica os percentuais sao 82%, 71%, 29% e 15%, respectivamen-
te. O alto indice de adolescentes com smartphone se justifica, decerto, pela popularizagao e reducio
de custo dos aparelhos e servicos de telecomunicagées nos tltimos anos. A maioria dos estudantes
da rede publica ganhou o primeiro aparelho entre 7 e 10 anos (67%); jd no Colégio Maud, a maior
parcela diz ter ganhado entre 11 e 14 anos (56%). Contudo, dentre os jovens que usam o aparelho,
84% do grupo da escola particular tem plano para acessar internet, enquanto na escola publica o
indice cai para 59%.
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Em relacio aos hébitos dos entrevistados, quase metade dos 101 estudantes diz que nao costuma ler
noticias todos os dias (Gréfico 3) e hd, inclusive, aqueles que afirmam nunca ler noticias. Dentre os que
mantém este hdbito, a maioria o faz a noite (Grafico 4), em portais de noticias ou redes sociais (Gréfico
5). Apenas 22% dos estudantes da escola publica e 15% daqueles que frequentam a escola particular
dizem ler jornais impressos ¢ nenhum participante afirmou ler revistas (Grifico 5), o que corrobora
com os achados da pesquisa Retratos da Leitura no Brasil 3 (Failla, 2012), de que muitos jovens nio
leem porque acreditam que o livro é “um objeto ultrapassado” e preferem acessar informagoes na inter-
net. Os proprios estudantes consideram que estes costumes poderiam ser revistos. No Colégio Maud,
84% dizem que deveriam incluir com mais frequéncia a leitura de noticias na sua rotina e na Escola
Ernesto Alves 83%.

Evidencia-se, portanto, a necessidade de mudanca no agenciamento do contrato de leitura, estabelecido
na confianca entre veiculos e leitores e responsdvel por sustentar o hdbito de consumo (Véron, 1985).
Pesquisas anteriores (Lindemann, 2014; Lindemann, et.al., 2018; 2019) sugerem a preocupagio dos
veiculos em adaptar suas rotinas e seus produtos ao processo de convergéncia mididtica. Enquanto isso,
os consumidores se apropriam da tecnologia e passam a estabelecer novos habitos de leitura e de relagio
com o campo jornalistico, fazendo emergir novas formas de literacia (Melao, 2010). A intimidade com
os aparelhos (cuja relagio inicia-se bastante cedo, conforme gréficos 1 e 2) ameniza qualquer dificul-
dade no que diz respeito ao uso de hardwares, sistemas operacionais, softwares e contetido multimidia.
Contudo, na contramio do que coloca Tapscott (2010), os nativos digitais que participaram desta
pesquisa nao estdo lendo mais “textos nao ficcionais online”.

Grifico 3. Frequéncia com que costuma ler noticias.

Vocé costuma ler noticias: B Maui M Ernesto
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Fonte: producio prépria.

154 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA



Grifico 4. Hordrios em que costuma ler noticias.
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Fonte: produgio prépria.
Grifico 5. Veiculos onde costuma ler noticias.
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Fonte: produgio prépria.

A percepgao dos estudantes em relagio ao conceito de noticia ¢ bastante semelhante em ambas escolas
e denota que os estudantes tém conhecimento acerca do mesmo (Figuras 1 e 2). Ao serem questiona-
dos sobre quem precisa consumir noticia e por qué, a maioria respondeu “todos” ou “todo mundo”,
“porque é importante se manter informado”. Além disso, parecem estar atentos a necessidade de filtrar
aquilo que consomem. 78% dos participantes da escola particular e 67% da escola publica dizem que
quando recebem alguma informagao e ficam em duivida sobre a veracidade da mesma costuma checé-la
no Google ou no G1.
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Figura 1. Nuvem de palavras Ernesto Alves.
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Figura 2. Nuvem de palavras Maud.
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Dos respondentes da escola publica, 91% dizem preferir ler noticias nas telas (celular, smartphone, ta-
blet, notebook, computador) e o mesmo ocorre com 89% dos participantes da escola particular. Na in-
ternet, o suporte mais utilizado para consumo de noticias é o aparelho celular — 85% dos estudantes da
Escola Ernesto Alves e 75% dos estudantes do Colégio Maud; em segundo lugar aparece o computador
de mesa, com 7% e 22%, respectivamente (Grafico 6). As opgoes relativas ao suporte denotam interesses
e hdbitos que mobilizam capacidades individuais para lidar com diferentes modalidades e formatos de
contetido — o0 que, na concepgao de Bawden (2008), remete a atitudes e perspectivas.
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Grifico 6. Suportes digitais utilizados para ler noticias.
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Fonte: produgao prépria.

Apesar usarem bastante o celular, apenas 20% dos estudantes do Maud e 7% da Ernesto Alves tém
algum aplicativo para ler noticias, o que expressa pouco interesse dos participantes neste tipo de con-
teddo, uma vez que aplicativos sdo utilizados com frequéncia pelos nativos digitais e poderiam agilizar
e/ou facilitar o acesso a contetidos noticiosos. Nesta mesma linha, também ¢ baixo o percentual de
respondentes que possui assinatura de algum veiculo digital (25% dos respondentes do Colégio Maud
e 17% da Escola Ernesto Alves) ou de veiculo impresso (42% e 9%, respectivamente). Dentre justifi-
cativas para as respostas negativas, pontuam-se:

“Sem dinheiro”. - “Nao hd necessidade”. - “Porque assinamos jornais impressos”. - “Para evi-
tar gastos . - “Somos pobres”. - “Porque ¢ caro”. - “Pois existem noticias de graga”. -“Falta de
dinheiro”. - “J4 temos acesso direto no Google”. - “Pagar pra qué? Néo sou otdrio”. - “E caro e
acha tudo na internet”. - “Porque é muito caro e jd estd disponivel de forma gratuita”. - “Pois
ha sites confidveis e gratuitos”. - “Tem meios que podemos ter acesso a noticias sem cobrangas
mensais”. - “Podemos acessar apenas utilizando a internet, sem pagar taxas adicionais”. - “Pois
podemos acessar na internet gratuitamente”. - “Pois nao ¢é algo que, para mim, necessita de ab-
surdo conhecimento. S6 por ter acesso a internet, ja tenho acesso as noticias”. - “Nao achamos [0
estudante e sua familia] de grande importincia, pelo fato da reportagem vir da internet”. - “Pois
hoje em dia as noticias estdo cada vez mais acessiveis”. - “Nao assino, olho no Facebook para se
informar”. - “Ao meu ver existem portais gratuitos satisfatdrios”.

Percebe-se que a maioria daqueles que nio pagam por contetdo jornalistico online tem como ar-
gumento problemas com a situagio financeira e o fato de poderem acessar informagées gratuitas na
internet. O mesmo ocorre entre os que nao tém assinatura de jornais impressos ou revistas, consoante
pode-se observar nas transcrigdes a seguir:

“Preferimos on-line”. - “Para evitar gastos”. - “Coisa de rico”. - “Porque é caro”. - “Temos o

site”. - “Falta de dinheiro”. - “Porque ajuda o meio ambiente”. - “Pois lemos noticias pela in-

ternet”. - “Nao ¢é pratico”. - “Temos jornal na TV”. - “Sem interesse”. - “Porque estava caro’.
« . . » 173 5, . » « . . ’ .

- “Pois tem tudo na internet”. - “E caro e acha tudo na internet”. - “Pois existem noticias de
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graga’. - “Pois temos o acesso livre pelo Google”. - “Antes era assinada a Zero Hora, mas se tor-
nou muito cara’. - “Pois tem meios que podemos ter acesso a noticias sem mensalidade”. - “Pois
podemos acessar na internet gratuitamente”. - “Pois todos tém fdcil acessibilidade de noticias
por outras formas”. - “Nunca pensamos [0 estudante e a familia] sobre isso (eu acho). Acredito
que meus pais tinham j&”. - “Assindvamos, mas eles nio traziam até a minha casa (interior),
entdo meu pai cancelou”. - “Possuimos internet, que, apesar de nao ser tao bom quanto, tem a
mesma funcionalidade”. - “Tinhamos assinatura, mas jd temos maior acesso pela internet ago-
ra, sem necessidade de um jornal impresso”. - “Pois estamos terminando de pagar a nossa casa,
mas minha mae acha fundamental sabermos do que estd sempre se passando, ainda mais para
mim, para fazer Enem... mas ainda pretendemos assinar”.

O veiculo regional apareceu com saliéncia também quando os estudantes foram questionados sobre
qual jornal buscariam para se informar se tivessem que escolher um veiculo impresso. A maioria dos
adolescentes assinalou Gazeta do Sul (63% da Escola Ernesto Alves e 44% do Colégio Maud) e em
segundo lugar o jornal Zero Hora (26% e 36%, respectivamente), principal do estado do Rio Grande
do Sul e que estd também entre os de maior circulagio no pais, de acordo com o Instituto Verificador
de Circulagio (IVC)®. Nesta questao, os participantes tinham a op¢ao de justificar a resposta e, abaixo,
sdo reproduzidos alguns argumentos dentre aqueles que o fizeram e selecionaram o jornal Gazeta do
Sul, destacando, sobretudo, o quesito proximidade.

“Pois é o jornal da nossa cidade, meus pais costumam acessar”. - “Por ser da minha cidade”. -
“Por ser da mesma cidade que moro e meu pai ter assinatura’. - “Porque ¢ mais ficil de achar”.
<« . » <« 7 . . o] . »
- “Por ser da mesma cidade que eu moro”. - “Porque ¢ o jornal que estou mais familiarizado”.
- “Pois apresenta noticias mais regionais”. - “E o jornal que eu possuo assinatura, sendo assim,
mais comum na minha residéncia’. - “Porque é o que conhego hd mais tempo”. - “Acho um

veiculo confidvel”. - “Nao confio nos grandes nacionais”.

Quanto ao formato do contetdo, uma reportagem multimidia (com texto, som, imagem) tem mais
chance de ser consumida do que uma reportagem em papel (jornal ou revista) por 78% dos participantes
da escola publica e 71% da escola privada. Observa-se ai uma sinergia entre o que os jovens da geragao Z
desejam e o que os veiculos vém produzindo e oferecendo para a audiéncia. Conforme Barbosa (2013)
e Barbosa er.al. (2013, 2016), a quarta etapa evolutiva do jornalismo digital tem como caracteristicas
— dentre outras — produtos estruturados em bases de dados, proliferagio de plataformas méveis, sites
dindmicos e narrativas multimidia. J4 a quinta e mais recente fase tem como marca um nivel expressivo
de replicagio de contetidos na distribuicao multiplataforma. Ou seja, os veiculos estao atentos a produ-
¢ao e distribuicio de contetidos que, de acordo com dados aqui levantados, estao inclinados a agradar os
nativos digitais. Como assinala Garcia (2009, 17), “las tensiones cada vez mds evidentes entre la cultura
letrada cldsica, que privilegia el texto impreso, y la cultura posletrada, abierta a todos los alfabetismos,
obligan a una nueva mirada, reconciliadora y ecléctica, pero también critica y exigente.”

No que tange as competéncias centrais que a literacia digital exige (Bawden, 2008) —desenvolvimento de
aptidées e conhecimentos ligados as affordances préprias dos suportes e plataformas, ampliando aque-
les relacionados ao formato impresso —, tudo indica que esta geracao também nao tem dificuldades.

5 Segundo levantamento do IVC o jornal impresso perdeu 11,8 por cento de circulagio no ano de 2018, ficando com média de
85.464 exemplares/dia em dezembro. ZH ocupa o quinto lugar no mercado de jornais brasileiros. Fonte: http://portalmakingof.
com.br/os-problemas-de-circulacao-e-audienca-do-jornal-zero-hora Acesso em: 10 fev. 2020.

158 - UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA


http://portalmakingof.com.br/os-problemas-de-circulacao-e-audienca-do-jornal-zero-hora
http://portalmakingof.com.br/os-problemas-de-circulacao-e-audienca-do-jornal-zero-hora

Questoes como atualizagio continua e formatos diferenciados para cada suporte sao elementos habi-
tuais para estes jovens, que, conforme mostram os dados levantados, utilizam diferentes suportes para
consumir contetidos, contudo, pouco se interessam por aqueles de natureza jornalistica.

Digital Natives are used to receiving information really fast. They like to parallel process and
multi-task. They prefer their graphics before their text rather than the opposite. They prefer
random access (like hypertext). They function best when networked. They thrive on instant
gratification and frequent rewards. They prefer games to “serious” work. (Prensky, 2001, 2)

Segundo o autor, “These skills are almost totally foreign to the Immigrants, who themselves learned —
and so choose to teach — slowly, step-by-step, one thing at a time, individually, and above all, seriously.”
(Prensky, 2001, 2) Ele refere-se a professores, todavia, a 1ogica aplica-se também aos profissionais que
estdo A frente de diferentes dreas de mercado, incluindo o jornalismo. Afinal, para quem se produz con-
tetido? O que este publico quer? Quais seus desejos, sua rotina, que plataformas utiliza, o que gosta de
ver, ouvir e/ou assistir, quais suas habilidades? Em pequena escala, sao dados desta natureza que a pesquisa
aqui apresentada mapeia e, neste cendrio, quase 50% dos respondentes admitem que nio leem noticias
todos os dias, o que é um dado alarmante, visto que sdo estudantes de Ensino Médio e que possuem aces-
so a rede mundial de computadores e também a diferentes suportes tecnolégicos onde podem acessd-la.

Apesar do baixo indice recém mencionado, a totalidade dos respondentes (100%) disse que a internet fa-
vorece o consumo de noticias no dia-a-dia e a maioria dos estudantes — 84% do Colégio Maud ¢ 83% da
Escola Ernesto Alves — acha que deveria aumentar a frequéncia de leitura de noticias na sua rotina. Além
disso, enquanto sites e portais noticiosos recebem pouco prestigio, as redes sociais ganham a atengao dos
adolescentes, sendo WhatsApp uma unanimidade. No Colégio Mau4, a sequéncia se d4 com Instagram
(78%); Twitter (69%); Faceboook (60%) e Outras (38%) (Gréfico 7), dentre as quais os participantes
mencionaram com maior frequéncia o Snapchat e o Youtube. Na Escola Ernesto Alves, apds o WhatsA-
pp» as redes sociais mais utilizadas entre os alunos sao Facebook (89%); Instagram (87%); Twitter (52%)
e Outras (20%) (Gréfico 7), sendo que neste tltimo grupo o Snapchat predominou de forma expressiva.

Griafico 7. Redes sociais utilizadas.
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Fonte: produgio prépria.
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O contetdo acessado pelos estudantes nas redes sociais ¢ predominantemente de entretenimento, sendo
que apenas 22% dos estudantes do Colégio Maud e 39% dos estudantes da Escola Ernesto Alves dizem
consumir noticias ou reportagens (Gréfico 8). Quanto a rede social que consideram mais eficaz para o
consumo de noticias, 53% dos participantes da escola particular dizem ser o Twitter e 50% dos alunos
da escola publica dizem ser o Facebook

Grifico 8. Contetdos acessados nas redes sociais.
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Fonte: producio prépria.

Apenas 4% dos respondentes do Colégio Maud e 2% do Ernesto Alves dizem ter o hibito de sempre
compartilhar noticias em suas redes sociais — o que corrobora com o baixo indice de leitura de con-
tetidos jornalistico j4 apresentado. Além disso, a maioria dos estudantes afirma que nunca estabelece
qualquer tipo de interagdo nos sites ou redes sociais dos veiculos jornalisticos (76% dos respondentes
da escola Ernesto Alves e 73% do Colégio Maud). Dai, infere-se que a incorporagio de sistemas que
viabilizam a participagao do usudrio na produgio, caracteristica da quarta etapa evolutiva do jornalis-
mo digital, ndo resulta efetivamente em interagio. O modelo Pro-Am (profissionais atuando em parce-
ria com amadores), uma das marcas do processo de convergéncia mididtica (Barbosa, 2009; Jenskins,
2005), nao procede junto ao grupo estudado.

Em termos de credibilidade da informagao, 38% dos estudantes da escola particular (a maioria) dis-
seram que preferem veiculos impressos e 46% dos alunos da escola publica nao constatam diferenca
entre as duas plataformas. Dentre os argumentos daqueles que assinalaram a op¢io “veiculo impresso”,
encontram-se:

“Mais chance de ser verdade.” - “Porque as chances de existir fakenews sio minimas”. - “Tem
q
mais noticias e nio é qualquer um que pode colocar noticias 14”. - “Compromisso com a ver-
dade parece maior”. - “Porque a chance de ter fakenews é menor”. - “A internet pode ser mais
facilmente manipuldvel”. - “Menos fakanews.” - “Pois nao é qualquer pessoa que pode compar-
tilhar e nao possui matérias falsas”. - “Porque é mais confidvel”. - “Nem sempre um contetido
digital pode ter informagées verdadeiras, depende muito do site”. - “Pois hd uma menor chance
de internautas modificarem e manipularem as informacées”. - “Pois nao é compartilhado nem
¢
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modificado por pessoas com md inten¢ao’. - “Houve uma noticia e atestamento se a noticia ¢
correta e depois é impresso”. - “Pois é mais garantido a verdade”. - “Pois demanda um maior
tempo para ser postada, devido a andlise dos fatos”. - “Pois geralmente em veiculos digitais ha
mais noticias fake”. - “Porque nem sempre as coisas na internet sao de fontes seguras”. - “Pois um
veiculo digital pode estar dando informagoes nao verdadeiras”.

7’ ~ « » . . . .
Jd aqueles que marcaram a op¢ao “ambos” (impresso e digital), disseram:

“Porque ambos tém informagoes veridicas e importantes”. - “Pois ambos partilham da mesma
noticia’. - “Verificando a fonte, ambos podem ser confidveis”. - “Ambos sio bons, basta saber
filtrar o que se vé na internet”. - “Com cautela e olhando a fonte dos posts, ambos sao eficazes”.
- “Pois procuro por diversas fontes confidveis”. - “Se complementam”. - “Porque depende muito
da fonte”. - “Pois nao acredito que mude algo”. - “Porque eu procuro a mesma noticia nos dois
veiculos”. - “Pois muitas vezes o que nao ¢ veridico na internet, é possivel encontrar no veiculo
impresso”.

Observa-se, a partir das falas, que a questao da credibilidade/confiabilidade é bastante mencionada
pelos estudantes, em especial aqueles que selecionaram o impresso na resposta. Jd os que responderam
“impresso e digital”, entendem que ¢ preciso saber filtrar e/ou verificar a fonte. Depreende-se, entdo,
que os jovens da geracdo Z tém consciéncia de que o ambiente digital é propicio a propagacio de fake
news e de que veiculos jornalisticos tém como premissa a checagem e veracidade das informagoes.

CONCLUSOES

Embora muitos estudantes saibam conceituar noticia — e também de responderem, em sua maioria,
que as acompanham para se manter informados e que este hébito é importante para todos os cidadaos
—, 0 consumo de contetdo jornalistico entre eles é frigil e se d4 com maior frequéncia no ambiente
digital (se comparado aos suportes impressos), especialmente através do uso de smartphones. As redes
sociais (Facebook e Twitter) estao entre os principais sites que os jovens acessam para ler noticias e o
Grupo Gazeta de Comunicagdes também foi bastante lembrado. Alguns participantes relacionam a
questao da credibilidade informativa ao suporte em papel, porém, é baixo consumo de material jorna-
listico impresso, o que ocorre nio apenas porque a geragio Z tem hdbitos e caracteristicas peculiares
(Prensky, 2001), mas também pela dificuldade financeira das familias, que optam por nio pagar por
jornais, revistas ou contetido online. H4 jovens que também justificam esta opgao por acessarem con-
teudo gratuitamente na rede mundial de computadores.

Infere-se, a partir de elementos e principios que constituem o jornalismo, que a produgio editorial
multiplataforma pode contribuir para o desenvolvimento da literacia mididtica e digital no cendrio
de convergéncia. Conforme ja pontuado, este paradigma comunicacional promove novas formas de
produgio, circula¢io e consumo medidticos, o que desencadeia acessos diferenciados a contetidos mul-
timodais, exigindo a postura ativa tanto dos produtores quanto dos consumidores (Lindemann, et. al.,
2018; 2019). Percebe-se, na contramao, que os adolescentes pesquisados nao tém interesse em assumir
atitudes desta natureza.

O uso da tecnologia desde a infincia faz com que os jovens desenvolvam aptidio para utilizar variados
suportes, porém, ha nitida influéncia de interesses que implicam nos hibitos de consumo de contetido
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jornalistico. A introdugdo e amplia¢io da literacia digital, que envolve o contato com novos disposi-
tivos, mudangas na apropriagao de linguagens, estilos e caracteristicas de um meio por outro (Garcia,
2009) parece ser uma realidade entre os pesquisados. Verifica-se que a leitura de noticias nao é uma
prética socialmente compartilhada, visto que eles sabem manusear e tém a disposicio diferentes supor-
tes, bem como acesso 4 internet, entretanto, nao se interessam por contetido jornalistico.

Neste sentido, a imagem que o jornal constrdi de si, o seu ethos discursivo, também necessita passar
por uma fase de renovagio para adaptar-se ao processo de convergéncia. E preciso reforgar sentidos
para que o veiculo seja percebido pelo publico como relevante. (Lindemann, et.al., 2019). A presente
pesquisa também evidenciou este argumento ao mapear a opinido e os habitos dos estudantes de En-
sino Médio de Santa Cruz do Sul-RS, permitindo a compreensio, de suas atitudes e perspectivas (Ba-
wden, 2008) — sabendo-se, evidentemente que se trata de um publico restrito e, portanto, assumindo
as limitagoes desta investigacao.

Por fim, ressalta-se que os resultados desta investigacao podem ser utilizados por veiculos jornalisticos
locais e/ou regionais posteriormente, para que possam ajustar suas estratégias de produgio de contetido
e até mesmo de modelo de negécio. E importante lembrar que uma parcela dos gestores de veiculos
jornah’sticos ainda é composta por migrantes digitais, Ou seja, pessoas que Nao nasceram na era tecno-
légica e, portanto, tiveram de aprender a trabalhar com estas ferramentas. “It’s very serious, because
the single biggest problem facing education today is that our Digital Immigrant instructors, who speak
an outdated language (that of the pre-digital age), are struggling to teach a population that speaks an
entirely new language.” (Prensky, 2001, 2).
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RESUMO

Com o aumento das ofertas on-line, a organizacio e o planejamento de viagens mudaram para a in-
ternet, seja para comprar ou para pesquisar sobre o destino a visitar. Desse modo, observa-se que os
blogs de viagens e os jornalistas de viagens estao ganhando cada vez mais espaco como referéncia. Nesse
contexto, este artigo investiga a histéria dos blogs de Jornalismo de Viagens em Portugal e como eles
se desenvolveram até obterem resultados. E ainda objetivo da pesquisa caracterizar do ponto de vista
cultural, do turismo e das viagens as experiéncias vividas pelos autores e tragar os respectivos perfis. O
estudo observa de que forma os blogueiros de viagens se apropriam do meio digital e constroem nar-
rativas e estratégias de atuagdo nas redes sociais, como fonte de informagao de locais de viagem. A me-
todologia baseou-se numa entrevista com guido pré-estabelecido, com perguntas abertas, aos autores
dos cinco blogs de maior sucesso no pais. A pesquisa revela que os blogs de viagens nio sao propaganda
turistica. H4 critérios jornalisticos nas publicagdes. O estudo demonstra, igualmente, que todos os
autores iniciaram seus respectivos blogs com a inten¢do de compartilhar suas experiéncias de viagens e
exteriorizar a sua liberdade expressiva.

PALAVRAS-CHAVE

Jornalismo de viagens, blogs, turismo, histéria do jornalismo em Portugal, ciberjornalismo.

LINHA TEMATICA:

11. Histéria do ciberjornalismo em Portugal

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 165


mailto:samantasf31%40gmail.com%20?subject=
mailto:samantasf31%40gmail.com%20?subject=

INTRODUCAO

Assim como define Castells (2000), a aceleragao da experiéncia por meio do digital ¢ hoje o tecido das
nossas vidas. Segundo ele, a Internet nao ¢ o futuro e sim o presente, um meio totalmente abrangente,
que interage com o conjunto da sociedade. (Castells, 2000:11).

Neste quadro, o webjornalismo se tornou um “mix de antigas prdticas”, fazendo uso de dudio, imagem,
texto, acrescentando ferramentas tecnoldgicas. Dalmonte (2009) ressalta que ¢ a capacidade de estar
sempre inovando e renovando que estabelece um publico e controla o seu aumento ou sua redugio.
Segundo Mattoso (2003), os blogs ou weblogs tém ganhado grande destaque na cultura digital contem-
porinea. Sao considerados um dos fenémenos mais importantes desse meio, uma vez que, desde o seu
surgimento, jd alcangaram milhées de adeptos pelo mundo todo.

Para Mattoso (2003), fazendo parte da nova face do Turismo, os guias de viagem tradicionais estao
sendo ultrapassados pelos escritos por autores de blogs, muitos sao produzidos de forma independente,
mas j4 alcangaram resultados significativos de venda.

Castro (2013) afirma que a informalidade encontrada na escrita da maioria dos blogs, com relatos das
rotinas de viagens, traz leveza a leitura. Para a autora, o blogueiro nao é um profissional como um guia
ou agente turistico, mas partilha todo seu conhecimento e vivéncia de viagem com os demais interes-
sados pelo assunto. Ela diz ainda que o leitor dessa categoria de weblogs se permite ter a experiéncia
de duas viagens: aquela virtual, através da leitura de relatos do blogueiro, e aquela real em que o leitor
planeja a sua prépria viagem de forma mais elaborada e tranquila, tirando como base a vivéncia de
outra pessoa que jd percorreu o territério e conheceu seus percalgos e facilidades.

A localizagao do Jornalismo de Viagens no cruzamento entre informagio e entretenimento, jornalismo
e publicidade, bem como seu papel cada vez mais significativo na representagao de culturas, o torna
um tema signiﬁcativo para pesquisas académicas.

Com o constante crescimento do mundo virtual e dos novos espagos de comunicagao, consideramos
que os blogs de Jornalismo de Viagens sao um local importante para estudar as dimensées ideolégicas
do turismo, os encontros transculturais e a dindmica continua da globaliza¢io da midia. Efetivamente,
entre tantos influenciadores digitais que emergem na blogosfera, os bloggers de viagens criam espagos
transculturais que dao informagoes sobre destinos e experiéncias de viagens pouco conhecidas. Conhe-
cer e analisar quem estd por detrds desses blogs e as suas praticas encontra-se no cerne desta pesquisa.

Tendo o Jornalismo de Viagens e Turismo como uma das vertentes em crescimento na web, a pesquisa
sobre este tema torna-se um instrumento importante para conhecer alguns trabalhos realizados, visan-
do responder a questao-problema da investigagao: de que forma os blogueiros de viagens se apropriam
do meio digital e constroem narrativas e estratégias de atuagdo nas redes sociais, como fonte de infor-
magio de locais de viagens?

Foram objetivos concretos da pesquisa:
1. Caracterizar os principais blogueiros de viagens portugueses, dando relevo  sua formagao;

2. Explicitar as razdes e tracos de cardcter que os levaram a
desenvolver e manter um blog de jornalismo de viagens;
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3. Determinar as varidveis que estao por detrs do sucesso que os seus blogs
alcangaram, nomeadamente o respetivo “modelo de negdcio”s

4. Explicar a politica de postagens nos blogs e redes sociais e sua eventual

articulagio com as dinimicas de captacio de publicidade;

5. Aclarar as percepgoes que os blogueiros de viagem tém sobre aquilo que fazem,
nomeadamente, entre os que tém o jornalismo por formagao de base, se consideram
o que fazem uma forma de jornalismo especializado — no caso, em viagens.

Articularam-se as seguintes hipdteses, em consonancia com os objetivos da pesquisa:

HI. Os blogueiros de viagens tém formagao em jornalismo;

H2. A vontade de viajar, mais do que a miragem do lucro, ¢ o fator principal que leva os bloguei-
ros a desenvolver e manter um blog de viagens;

H3. O sucesso dos blogs de viagens deve-se ao seu pioneirismo dentro do género, nomeadamente
quando tém a capacidade de ocupar um espago ainda nao preenchido na Internet em portugués,
e a preserveranca dos seus autores, que insistem na manutengio da atividade mesmo quando nao
¢ financeira, social ou pessoalmente compensadora;

H4. Os blogueiros, a partir do momento em que comegaram a ter proveitos publicitérios inte-
ressantes, ajustaram as suas postagens de maneira a manter ou aumentar estes proveitos;

H5. Os blogueiros que tém formagao em jornalismo veem na sua ocupagio uma forma de jor-
nalismo especializado; os outros, nao.

Para testar as hipdteses, realizaram-se quatro entrevistas a quatro autores dos cinco blogs de Jornalismo
de Viagens premiados 7o Blogger Travel Awards, da Bolsa Turismo de Lisboa (BTL)! — maior evento de
turismo em Portugal.

MARCO TEORICO E ESTADO DA QUESTAO

Abordando o Jornalismo na Internet, Michael Schudson (1996) traz o futuro ao tratar da era digital
nos espagos cibernéticos. O jornalismo on-line surge para despertar um claro interesse, que Schudson
chama de parajornalismo, como ¢é o caso dos blogs.

No campo da investigagao dos estudos sobre jornalismo, um tema pouco discutido é o Jornalismo de
Viagens. Para Chang e Holt (1991), o turismo e a escrita de viagens sao frequentemente vistos como um
topico frivolo, nao merecedor de pesquisas sérias. Os autores classificam o turismo como uma atividade
recreativa, desprovida de significado social e politico porque envolve o setor privado e nao publico.

Para Hanusch e Fiirsich (2014), a maioria das pesquisas tradicionais em comunica¢io de massa inter-
nacional examina o jornalismo como o trabalho de agéncias de noticias, correspondentes estrangeiros
ou equipes de noticias de televisao.

1 ABTL - Bolsa Internacional de Turismo organiza pela quinta vez os BTL Blogger Travel Awards, que se destinam a premiar os melhores blogs de viagens
com pelo menos 1 ano de existéncia e de lingua portuguesa, com excep¢io do melhor blog de promogio de Portugal em lingua estrangeira ou, no caso
de blogs colectivos, maioritariamente portugueses, que se destacaram no ano. Disponivel em: [https:/btl.fil.pt/] Acesso em: 15 de novembro de 2019.
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Um campo do jornalismo que igualmente constrdi representagdes dos outros, mas foi ignorada
na maior parte, ¢ o Jornalismo de Viagem. Assim, grande parte da pesquisa empirica existen-
te se concentra no jornalismo noticioso, em detrimento de suas formas menos tradicionais,
particularmente as 4reas de jornalismo de estilo de vida e entretenimento (Hanusch e Fiirsich,
2014:152).

Poucos sao os autores que tratam o Jornalismo de Viagens como especializagdo jornalistica e o distin-
guem do jornalismo turistico. O investigador e professor da Universidade de Sevilha, em Espanha,
Mariano Belenguer Jané, foi um dos pioneiros a tratar do conceito e também ajudou a implantar a
especialidade como disciplina na US, onde leciona no curso de Jornalismo.

O pesquisador alega que o Jornalismo de Viagens é mal interpretado, e com muita frequéncia ¢ defor-
mado, trivializado e isso faz com que a prética da profissao seja apartada de suas fungdes.

Para ele, nao é surpresa encontrar tantas opinides ignorantes seja na drea académica ou na profissional,
sobre como a especialidade é considerada superficial e vinculada exclusivamente ao écio e a industria
do turismo. Entretanto ele niao nega que, como todas as especializagoes jornalisticas, a de viagens
também tém suas dependéncias e seus “amarillismos”, expressio em espanhol para designar um mal
jornalismo, sensacionalista e de ma qualidade.

Pedro Eduardo Rivas Nieto é outro pesquisador espanhol que também se dedica aos estudos sobre
Jornalismo de Viagens no campo da histéria e da natureza. Suas pesquisas analisam textos desde os
tempos remotos dos farads até os finais do século XX — remontando os primérdios do jornalismo. O
investigador realiza uma aproximagao sistemdtica da histéria do Jornalismo de Viagens desde a anti-
guidade até os tempos atuais. A sua obra Histéria y Naturaleza del Periodismo de Viajes: desde el Antiguo
Egipto hasta la atualidade (Rivas Nieto, 2006) faz um percurso histérico dos viajantes mais remotos até
os da atualidade, identificando e apontando os elementos jornalisticos presentes nas obras histéricas.

Outro interessante contributo é o estudo feito pela pesquisadora espanhola Josefa Garcia Marin, que
elaborou uma tese de doutoramento sobre Jornalismo Turistico e de Viagem (2018), na qual ela de-
monstra as peculiaridades do Jornalismo especializado em Viagens e Turismo e faz uma anilise da qua-
lidade da informagio sobre o turismo na rede, além de relacionar a formagao universitdria e profissional
dos jornalistas da 4rea do turismo.

Nesse cendrio, a Espanha encontra se hoje, comparativamente a outros paises, na “vanguarda” das re-
flexdes sobre o jornalismo especializado e de viagens.

No Brasil e em Portugal, os estudos estao a avangar, havendo algumas publica¢oes sobre o assunto, a
grande maioria de pouca dimensdo empirica e pequeno avango no conhecimento sobre o tema. Assim,
também se identifica alguma oferta de cursos, workshops e semindrios, voltados para a drea, mas nio
como disciplina no curso de Jornalismo. Entretanto, identifica-se esfor¢os de alguns investigadores em
aprofundar os conceitos sobre narrativas de viagens, no campo dos estudos da comunica¢io, como ¢é
o caso do pesquisador brasileiro Demétrio Azeredo Séster da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UVRS), que juntamente com outros autores brasileiros, no 4mbito da Associagao Brasileira de Pes-
quisadores de Jornalismo (SBPJor), mantém grupos de pesquisas que cada vez mais se consolidam e
ganham corpo.
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As reflexoes existentes sobre o Jornalismo de Viagens como especializacio jornalistica s3o caracterizadas
por se tratar de um tema novo no campo de estudos e, a0 mesmo tempo, a influéncia que este sofre

por sua “confusa vinculagio com o turismo e também por seus inegdveis lagos com a retérica literdria”
(Jané, 2002:109).

Acreditamos que o Jornalismo de Viagens é um campo do Jornalismo que merece maior atengio dos
estudiosos da comunicagio, pois é um local importante para a formagio jornalistica.

METODOLOGIA

O ponto de partida de uma investigacdo cientifica deve basear-se em um levantamento de dados,
pesquisa bibliografica, observagao dos fatos ou fendmenos, e posteriormente conseguir informagoes
que nao seriam possiveis somente por meio da observagao. Sendo assim, o estudo optou por utilizar a
entrevista, que ¢ uma das técnicas utilizadas por pesquisadores para a coleta de dados.

A entrevista é uma das técnicas de coleta de dados considerada como sendo uma forma racional
de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para dirigir com eficicia um contetido
sistemdtico de conhecimentos, de maneira mais completa possivel, com o minimo de esforco de

tempo. (Rosa & Arnoldi, 2006: 17).

Para os autores, a entrevista é uma das técnicas de coleta de dados considerada como sendo uma forma
racional de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para dirigir com eficicia um contetido
sistemdtico de conhecimentos, de maneira mais completa possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informagées a respeito do seu objeto,
que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos e valores subjacentes ao comportamento,
o que significa que se pode ir além das descrigoes das agoes, incorporando novas fontes para a
interpretagio dos resultados pelos préprios entrevistadores (Rosa & Arnoldi, 2006: 112).

Foram entrevistados os autores de quatro dos cinco blogs de Jornalismo de Viagens premiados 7o

Blogger Travel Awards, da Bolsa Turismo de Lisboa (BTL):

1. O fotojornalista Gabriel Soeiro Mendes, do blog Uma foto, Uma histdria, vencedor da cate-
goria de Melhor blog de Fotografia nas edi¢oes de 2014, 2015, 2016 ¢ 2018.

2. A jornalista Suzana Ribeiro, do blog Viaje Comigo, vencedora nos anos de 2015, como Me-
lhor blog Eleito pelo Publico e no ano de 2017 vencedor na categoria de Melhor blog Profissional.
3. O blogguer e presidente da Associagio de Bloggers de Viagem Portugueses (ABVP), Filipe
Morato Gomes, autor do blog Alma de Viajante, premiado em 2017, na categoria Melhor blog
Eleito pelo Putblico. No ano de 2018 também foi vencedor com o blog Hotelandia, criado em
parceria com blogguer Luisa Pinto, sendo premiado também como Melhor Blogue Profissional.
4. A professora inglesa Julie Down Fox, do blog Julie Down Fox in Portugal, vencedor na cate-
goria Melhor Blog Eleito pelo Publico, em 2018.

Pretendeu-se entrevistar, igualmente, a jornalista Ana Isabel Mineiro, do blog Comedores de Paisa-
gens, que foi nomeado em 2014 e 2015 na categoria Melhor Blogue Escolhido pelo Publico, que nao
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respondeu a solicita¢do de entrevista. As informagoes sobre a blogueira Ana Mineiro foram, assim,
extraidas do seu blog.

As entrevistas foram realizadas por meio de telefonema e e-mail, sendo que apenas a jornalista Suzana
Ribeiro respondeu por telefone e também fez algumas consideragdes em um encontro presencial, o que
possibilitou também assistir a uma de suas palestras no ambiente académico.

Também entramos em contato com os blogueiros Bruno de carvalho e Marina Sena, responsaveis pelo
blog Amass. Cook., vencedor na categoria de Melhor Blogue de Promogio de Portugal em Lingua Es-
trangeira no ano de 2018. Entretanto, ainda nio houve retorno das entrevistas.

Figura 1. Gabriel Soeiro Mendes

Fonte: Blog Uma Foto, Uma Histéria

Figura 2. Suzana Ribeiro

Fonte: Blog Viaje Comigo

Figura 3. Filipe Morato Gomes
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Fonte: Blog Alma de Viajante

Figura 4. Julie Down Fox

Fonte: Blog Julie Down Fox in Portugal

Figura 5. Ana Isabel Mineiro

Fonte: Blog Alma de Viajante
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Os dados das entrevistas em profundidade foram registrados, sistematizados e categorizados para pos-
terior andlise e interpretacio, como salienta Jorge Pedro Sousa (2006). De acordo com o autor, a fina-
lidade da entrevista em profundidade é obter de uma pessoa dados relevantes para a pesquisa.

A sua principal vantagem, como o nome indica, reside na possibilidade de se obterem infor-
magbes pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos, motivagoes,
ideias, posi¢oes, comportamentos, etc. dos entrevistados (Sousa, 2006:722).

Foi elaborado um questiondrio idéntico para as entrevistas, com perguntas abertas, estruturadas em
torno de ndcleos temdticos, conforme sugere Sousa (2006: 772). No entanto, no desenrolar das entre-
vistas surgiram outras questoes de interesse para investigacdo que também foram colocadas. As entre-
vistas ndo foram, pois, limitadas ao roteiro pré-estabelecido.

Antes da entrevista, os entrevistados foram informados dos propdsitos da mesma e do que seria feito
com os dados. Nao foi garantido o anonimato. Todos assinaram o termo de consentimento para o uso

dos dados.

As entrevistas constituiram o corpus da pesquisa, sobre cuja andlise se recolheram os dados expostos.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Embora o objeto dessa pesquisa seja analisar os blogs de jornalismo de viagens portugueses e a atuagio
de seus autores, o estudo nio levou em conta apenas blogs feitos por jornalistas com formagio em
Jornalismo.

Como podemos observar na tabela abaixo, dos cinco entrevistados, somente dois s2o jornalistas profis-

sionais, sendo que todos afirmam que foram buscando, ao longo do percurso, conhecimento sobre as
ferramentas de comunicagio como design, fotografia, edicdo, redacao, entre outros.
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Tabela 1. Formacio jornalistica dos bloggers de viagem.

Bloggers Formacao Biografia
Suzana Ribeiro Jornalista Jornalista desde 1998 com licenciatura pela Escola Superior de Jornalismo do
Porto. Comecgou com estdgios na Rédio Clube de Gaia e TSF- Radio Jornal.
Blog: Carteira profissional de jornalista n°4664. Nos Ultimos anos, trabalhou em
Viaje Comigo diversos 6rgdos de comunicagdo social: Rddio Manchete, Radio Placard, jornal
O Comércio do Porto, Jornal de Noticias, Rddio Nova e para as revistas Viva, JN
Cidades, Noticias Magazine, Noticias Sdbado, DN Life, Time Out Porto, Tentagbes
(Sdbado) e revista Evasdes. Produziu contetidos online (culturais e turisticos)
para o site Escape e trabalhou na atualizacdo de dados do Guia Boa Cama Boa
Mesa, do jornal Expresso. Colaborou com o Guia American Express Cidade do
Porto em 2007, 2009 e 2010 com producdo e atualizagdo de dados de todo o
guia. Escreveu, depois da sele¢ao do chef Rui Paula, sobre os restaurantes do
norte de Portugal, para o Guia de Restaurantes da revista Sdbado em 2012.
Filipe Morato Programador Filipe tem, 48 anos e muita experiéncia de viagem acumulada. J&
deu duas voltas ao mundo, fez dezenas de viagens independentes
Blog: e foi lider de viagens de aventura. E presidente e fundador da ABVP
Alma de Viajante (Associacdo de Blogguers de Viagem de Portugueses).
Julie Down Fox Professora Originalmente do Reino Unido, morou em vérios paises, incluindo Espanha, Tanzénia e
Venezuela, e viajou para mais de 30 outros antes de tornar Portugal sua casa em 2007.
Blog: Depois de se mudar para Coimbra, no centro de Portugal, rapidamente me
Julie Down Fox apaixonei de vdrias maneiras. Conheceu Mike, que agora é meu marido, adotou
in Portugal um cachorro e criou raizes em uma pequena vila no centro de Portugal.
Finalmente, estabeleci-me em um lugar que eu adoro, minha sede e
curiosidade continuaram, entdo comecei a explorar Portugal a sério.
Gabriel Soeiro Jornalista e Fotdgrafo e jornalista hd mais de uma década, tem escrito e fotografado
Mendes fotdgrafo para vdrias publicagdes e marcas, procurando permanentemente as
melhores histdrias, tanto em Portugal como no estrangeiro.
Blog: 2006: licenciatura em Comunicagdo Social + estdgio no JN
Uma Foto 2007-2015: gestor de projetos e contetidos na InfoPortugal/Impresa)
Uma Histdria 2012-2015: jornalista e fotégrafo no Boa Cama Boa Mesa/Expresso
2016-2017: formador de fotografia (Olhares, Fujifilm, Canon)
2016-2018: coordenador editorial e copywriter na Plot Content
2018-2019: jornalista, copywriter e fotografo freelancer (Publico, Expresso,
InfoPortugal, Volta ao Mundo, Plot Content, Universidade Catdlica, The Body Shop)
2019: senior consultant, copywriter na Lift Consulting
Ana Mineiro Professora Ana Isabel Mineiro nasceu em Vila Nova de Gaia. Abandonou o ensino
para se dedicar, exclusivamente, a trabalhar como jornalista freelancer na
Blog: drea das viagens. Tem colaborado, desde 1993, com vdrias publica¢cbes
Comedores portuguesas e espanholas, nomeadamente a extinta Grande Reportagem

de Paisagens

e, sobretudo, a revista Fugas do jornal PUBLICO. Publicou, em 2008,
o livro “Onde os Rios tém Marés” — e héd mais obras na calha.

E apaixonada militante de montanhas, desertos e lugares selvagens
em geral, que gosta de explorar devagar em trekking, sempre que viaja.
Recentemente combinou os seus principais interesses (viagens, comida
vegan, leitura, escrita e fotografia) no Comedores de Paisagem

De acordo com o jornalista Gabriel, os melhores escritores de viagem, exerceram a determinado mo-

mento o jornalismo. Todos os entrevistados afirmam que para elaborar um blog de viagens nao ¢ fun-

damental ser jornalista, mas que é um fator importante.

O INICIO DOS BLOGS

O estudo constatou que todos os blogueiros entrevistados iniciaram seus respectivos blogs com a inten-

¢ao de exteriorizar suas experiéncias, escrever de forma autoral e com liberdade editorial. Todos eles j4
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possuiam uma rela¢do muito préxima com a escrita de viagens e eram frequentemente incentivados a
divulgarem suas experiéncias pelas pessoas do seu convivio social.

Os entrevistados afirmam que no inicio dos anos 2000 — altura em que os autores iniciaram seus blogs,
havia muito pouca referéncia sobre blogs de viagens em Portugal. Sendo que os autores foram buscar
inspiragao de diferentes formas.

De acordo com Suzana, nio havia quase nenhum blogueiro em Portugal, a referéncia que tinha era
de sites e blogs internacionais, nomeadamente no Brasil. A blogguer percebeu que poderia colaborar e
dar dicas sobre os destinos e cultura portuguesas e uma de suas principais fontes de inspiragao foi a
blogueira brasileira Claudia Beatriz do blog Aprendiz de Viajante.

J& outros bloggers, nao obtiveram inspira¢des por meio de outros blogueiros, mas sim por meio de ex-
periéncias vividas na infiAncia

“Para comegar a viajar julgo que a maior inspiragao foi o meu avo, mas nessa época nao havia
blogs de viagens. Quando comecei, ndo havia nada, e 0 Alma de Viajante era acima de tudo um
site, estdtico. S6 com a minha primeira volta a0 mundo ele se transformou em blog”, recordou
Filipe Morato.?

A blogueira Ana Mineiro, que iniciou seu blog em um periodo mais recente, encontrou inspiragio em
seus colegas portugueses. Segundo ela, iniciou seu trabalho como blogueira colaborando com o blog
Alma de Viajante do seu amigo Filipe Morato Gomes.

“Também fui entrevistada ou participei esporadicamente em outros, mas nenhum congregava
os aspetos que citei da maneira que eu desejava. E a questao da comida veggie, entao, era mesmo
inexistente em blogs de viagem. Tentei entdo instalar-me nesse nicho, do viajante vegetariano/
vegano, mas sem anunciar o fato como estandarte, para abranger o méximo de publico”, contou

Ana.3
Gabriel nao teve propriamente um projeto especifico em que o tenha inspirado:

“O meu modelo foi o de um blog clissico: um relato puro em forma de texto e fotografia das minhas
viagens, procurando diferenciar-me pela simplicidade, qualidade de contetidos e pela tentativa de pu-
blicar apenas contetdo que considerasse relevante, e ndo somente publicar por publicar s6 para manter

uma periodicidade”, destacou.

J4 Julie Fox encontrou na altura, alguns blogueiros estrangeiros a escrever sobre Portugal e passou a
fazer parte duma comunidade, tendo a ideia de criar uma série de artigos chamados My A to Z of Por-
tugal. “A ideia foi tao popular que criei outro blog para blogueiros de todo 0 mundo poder partilhar os
seus artigos sobre os seus A-Zs de qualquer tema”, lembrou.

2 Em entrevista a autora.
3  Em entrevista a autora.

4 Em entrevista a autora.
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O estudo observou que todos os entrevistados buscaram inspira¢oes em diferentes nichos, seja pela gas-

tronomia, patriménio, cultural portuguesa e também internacional. Entretanto, todos eles buscaram

destacar aspectos mais relevantes sobre a cultura de Portugal.

RESULTADOS DOS BLOGS

A pesquisa apurou que nio hd uma periodicidade especifica para que os blogs de viagens comecem a

dar resultados, seja pelo sucesso na sua audiéncia ou na sua rentabilidade. Como podemos visualizar

na tabela abaixo, o tempo para comegar a obter resultados varia de 1 a 12 anos.

Tabela 2. Tempo em que os blogs comegaram a obter resultados

Blog

Inicio da
Atividade

Inicio dos
resultados

Tempo
para os
resultados

Resposta

Viaje
Comigo

2013

2015

Tanoe
seis meses

Os resultados comegaram a aparecer cerca de um ano e
meio depois que comecei o blog. Nessa altura comecei a
receber convites para viagens e testar produtos, pois acabei
me tornando referéncia em Portugal, visto que ndo havia
blogueiros, muito menos mulheres que tinham o habito de
viajar sozinha e contar seus relatos de viagem. Também

tive a vantagem de ser conhecida no meio da comunicagao,
por ter trabalhado em revistas, rddios, entre outros.

Alma de
Viajante

2003

2015

12 anos

Na época pareceu-me uma aposta ganha, ao ponto de o novo
blog vencer o prémio de Melhor blog de Viagens Profissional
na BTL, no inicio de 2015, derrotando uma redacgdo de
jornalistas inteirinha (o blog da Fugas era outro dos nomeados).
O Alma de Viajante, por seu lado, estava tecnologicamente
desatualizado. Durante o ano de 2015, decidi que tinha de
ser totalmente reformulado. E assim fiz. Foi uma espécie

de extreme makeover total. Tecnologicamente passou

a usar o Wordpress, o melhor gestor de conteldos do

planeta para projetos do género (devia ter feito isto muitos
anos antes). Visualmente foi modernizado, simplificado,
adotou um aspecto mais clean — o design atual.

Julie Down
Fox in
Portugal

20M

2016

5 anos

Quando comecei o meu blog, ndo tinha conhecimentos
sobre como tornd-lo num negdcio. Fiz varios cursos, li
milhdes de guias e artigos sobre como ser um blogueiro
profissional mas entretanto, ainda ganhava o maior parte
do meu dinheiro atravez do meu trabalho como professora
de Inglés e como escritor e tradutor freelance.

Foi s6 em 2016, apds um curso em que finalmente

aprendi o essencial sobre SEO, que os resultados
comecaram a tornar significantes.

Uma Foto
Uma Histéria

2013

2014

1ano

No meu caso ndo procurava propriamente resultados. Criava
contelido para partilhar com os meus conhecidos e nas redes
sociais. Mas o facto € que logo no primeiro ano (2013) venci um
importante prémio: o de Melhor blog de Fotografia de Viagens
(promovido pela BTL). Ai o blog ganhou mais notoriedade

e voltou a vencer prémios todos os anos seguintes.

Comedores
de paisagem

2012

2014

1ano

Demorei mais de um ano para comecar a obter
resultados mais consistentes. E desde entdo, a subida e
descida do blogue tem a ver com as minhas auséncias
mais ou menos prolongadas entre publica¢des.
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Ressalta-se que nenhum dos logs comecou a obter resultados em menos de um ano e também todos
eles haviam permanecido no ar durante todo o periodo até obterem audiéncia.

POLITICAS DE DIVULGACAO

Questionados sobre a politica de divulgacio, todos os entrevistados alegaram que nunca fizeram ne-
nhuma matéria negativa que pudesse destruir a reputagio de um local ou pessoa. Mesmo aqueles que
nao sio jornalistas utilizam das técnicas e principios jornalisticos em suas publicagdes, onde afirmam
resguardar a imagem das pessoas, relatando o lado factual da histéria.

Tabela 3. Blogs que possuem publicidade.

Viaje Comigo

Alma de Viajante

Julie Down Fox
in Portugal

Uma Foto Uma
Histdria

Comedores de
Paisagens

SIM

SIM

SIM

NAO

SIM

Como mostra a tabela acima, o blog do fotojornalista Gabriel Soeiro Mendes ¢ o tinico que nao possui
nenhum tipo de publicidade e reportagens patrocinadas. O jornalista afirma que nem sempre é possivel
fazer jornalismo de viagens em uma publica¢io patrocinada.

“Se uma publicagio nos pagar para escrevermos de forma livre sobre um destino para um jornal,
revista ou site e daf a publicacdo tirar lucro, vejo uma quase certa extingio do jornalismo de

viagens. Mas outros géneros sobreviverao: a crénica de viagem, a literatura de viagem, os blogs”.”

Observa-se que, nos textos dos autores sempre é mostrado o lado positivo, mas também hd o destaque
para os perigos e cuidados que o leitor deve tomar ao visitarem os destinos. “Se eu vou a algum restau-
rante ou hotel e corre mal, ndo escrevo. Sendo assim, se nao hd o destino no meu blog ¢ porque nao fui
ou porque correu mal”, informou Suzana.

Ana Mineiro conta que no seu blog nao hd viagens patrocinadas e nem aceita textos pré-escritos, forne-
cidos por parceiros. “Aceito fazer referéncias e remeter para /inks de parceiros que nio vao contra o meu
idedrio vegano, sempre em textos construidos por mim, sobre experiéncias minhas”, contou.

Dos entrevistados que fazem matérias patrocinadas, todos informaram que mencionam em seus textos.
“Quase nunca fago viagens patrocinados mas nestes casos, sim, menciono o apoio que recebi. Também
tenho um anuncio antes de cada artigo, sobre os links afiliados que pode ou nio conter patrocinio”

explicou Julie Down Fox.

Os bloggers além de fazerem reportagens sobre destinos de viagens também fazem matérias patrocina-
das de produtos ou servigos relacionados a viagens, colocam anuincios e banners no site. Ainda assim,

5 Em entrevista a autora.
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trabalham com afiliacoes por meio de /inks de afiliados, colocados em suas pginas obtendo rendimen-
tos para o site

“Se um leitor se beneficia da inspiragio que lhe transmito, se aproveita as dicas e a ajuda para
planear a sua viagem — tudo isso em paginas gratuitas e sem anuncios -, é natural que esteja
disponivel para retribuir, usando os /inks de afiliados para reservar os servicos de que necessita
para concretizar as suas viagens, usando empresas que eu préprio uso (e recomendo)”. ¢

De acordo com Filipe, todo o contetdo do seu blog é gratuito. Em todas as parcerias, o leitor nio paga
por usar os /inks disponibilizados para fazerem as suas reservas, e o site recebe uma pequena comissio
de cada vez que isso acontece. “Nio é muito, mas prefiro assim em vez de inundar o 6/og com antincios
publicitdrios e posts pagos”, ponderou Filipe.

VIVER DE BLOG

Os blogs sao ferramentas importantes de divulgacio de informagao para um publico grande e segmenta-
do. O ponto chave das publicagoes ¢ disponibilizar contetidos gratuitos para ganhar audiéncia e com isso
conseguir seguidores e potenciais clientes. Entretanto, viver somente do trabalho realizado por meio do
contetdo, nio ¢ tarefa ficil. Apenas a blogueira Julie Down Fox afirma que vive exclusivamente do b/log:

“Trata-se de um negdcio sério pra mim e sim, d4 para viver. As minhas fontes de rendimento
estao em uma combinagio de publicidades, vendas de produtos afiliados como hotéis e zours, e

meus servigos diretos para clientes como consultora e planeadora de viagens”.”

J4 os outros quatro entrevistados, afirmam que nio vivem somente dos blogs. Todos possuem outras
atividades também ligadas as viagens, conforme demonstra a tabela abaixo:

Tabela 4. Atividades dos blogueiros.

Suzana Ribeiro Trabalha como jornalista e escreve para outros veiculos de comunicagao
Viaje Comigo

Filipe Morato Ministra workshops sobre escritas de viagens e é presidente da ABVP
Alma de Viajante (Associacdo de Blogguers de Viagem de Portugueses)
Julie Down Fox Sé vive do blog

Julie Down Fox in Portugal

Gabriel Soeiro Trabalha como fotégrafo e também para outros veiculos de comunicagdo
Uma Foto, Uma Histdria

Ana Mineiro Trabalha como jornalista e escreve para outros veiculos de comunicagdo
Comedores de Paisagens

6 Em entrevista a autora.

7 Em entrevista a autora.
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Segundo Ana Mineiro ¢é possivel viver de blog.

“Se o investimento for de 24 horas, ou seja, encarado com um full-time job, com respostas
imediatas, muito apoiado em dicas concretas e muito atualizadas e estabelecendo ligagoes com
parceiros logisticos, tipo aluguer de viaturas ou compra de bilhetes de avido, reservas de hotéis
etc, ¢é possivel rentabilizar. Por isso s3o poucos os que vivem apenas disso”.?

J4 para Gabriel, viver de blog em Portugal é complicado, pois além de ser um pais pequeno, o mercado
de blogueiros de viagens é grande e diversificado.

“Sao tantos blogs de viagens que nao consigo visitd-los e segui-los a todos. O rendimento que retiro do
meu blog é alids negativo: zero retorno e cerca de 100 euros por ano de custos para o manter”. Para ele,
ter um blog é apenas um hobby que mantém por gosto e ndo para rentabilizar e manté-lo no ar é uma
forma de disponibilizar um portfélio on-line.

O investimento por parte dos autores ¢ elevado, pois eles precisam, além de pagarem para manter o
site no ar, também dedicar tempo e dinheiro para as viagens. Sem contar que muitos deles abdicam de
estarem com suas familias e passam muito tempo longe de seus lares. Como ocorreu com Filipe Morato
no inicio de sua jornada.

“Quando dei a minha primeira volta a0 mundo jd era casado e a minha mulher optou por
nio abandonar a sua carreira de jornalista no seu jornal de elei¢io. Legitimamente, escolheu o
trabalho em vez da viagem — era o meu sonho, nio o dela. E sabe 0 que me disse assim que se
apercebeu que eu queria mesmo viajar durante mais de um ano? “Nao quero ser responsavel
por ndo concretizares o teu sonho; tens o meu apoio”. E eu fui sozinho. (sim, 10 anos depois
continuamos juntos)”.”

Ressalta-se que, a vida de um blogger de viagens nem sempre é repleta de glamour como pode parecer,
nao é como estar sempre de férias, trabalha-se muito e além disso, hd os riscos e perigos nas viagens.
Muitos deles jd estiveram em paises de conflito - onde passaram por situagées de muita instabilidade.

JORNALISMO DE VIAGENS E JORNALISMO TURISTICO

Alguns estudiosos discernem o conceito do Turismo e o das Viagens, essas consideragdes ganham cada
vez mais espago no campo dos estudos do Jornalismo, conforme buscamos mostrar com este estudo.

Procuramos com esta pesquisa também verificar se os blogueiros possuem conhecimentos sobre esses
conceitos e verificamos que todos os entrevistados, mesmo sem conhecer os conceitos cientificos das
especialidades, praticam as duas modalidades e interpretam o conceito de forma diferente.

8 Em entrevista a autora.

9 Em entrevista a autora.
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Para a Julie Fox, ndo hd como distinguir Jornalismo de Viagens de Jornalismo de Turismo, pois parece
muito dbvio os conceitos sobre viajante e turista. Para ela, a viagem traz mais experiéncia e o turismo
¢ mais comercial.

J4 o jornalista Gabriel Mendes, divide os conceitos em cronicas de viagem e contetido de turismo. No
primeiro, hd mais uma questdo autoral e imparcial e no outro, contetidos com ponto de vista parcial,
na maioria das vezes patrocinados.

A jornalista Suzana Ribeiro, nio acredita que haja distingao, segundo ela também nio ha diferenca
entre viajante e turista. “Acredito que as pessoas devam viajar e respeitar o local, seja nao deixando lixo
e respeitando a cultura. Jornalismo de viagens pode ser mais cronico e destacar mais o percurso em si,
as sensagdes climdticas, a histéria dos personagens”, revelou.

Percebe-se que hd a presenca dos dois conceitos nos textos de todos os blogueiros, pois além de dar a
conhecer sobre o destino turistico eles também fazem dentincias e mostram o lado negativo dos destinos.

“No Sirilanka por exemplo, escrevi sobre os pescadores que passavam a manha pescando e no
periodo da tarde posavam para fotos e ganhavam dinheiro com isso. Fiz o guia do Sirilanka e
alertei meus leitores de que ao chegar nessa praia, deveriam pagar 20 euros para tirar um foto
montada, que os habitantes permaneciam ali encenando”."

Mesmo nio tendo formagio jornalistica, Filipe Morato acredita que cada vez mais o jornalismo de
viagens, em sentido lato, ¢ feito por ndo jornalistas como ¢ o caso dele. “Um dos grandes desafios da
atualidade ¢é levar a ética do Jornalismo tradicional para o mundo dos blogs, porque os leitores estao
a passar dos media tradicionais em papel para os blogs. Esse é um dos motivos porque ajudei a criar a
ABVP - Associagao de Bloggers de Viagem Portugueses.

A blogguer Ana Mineiro divide os conceitos de Turismo e Viagens em dois sentidos: “Penso que o pri-
meiro tem como finalidade a informagio e entretenimento; e o segundo pretende instruir no sentido
prético, das dicas e do como ir, o que visitar, etc”, concluiu.

Observa-se que todos os blogguers tém um objetivo comum, que é dar a informagao exclusiva sobre um
destino, seja ela boa ou ruim, ou seja, sempre praticando a esséncia do jornalismo que é divulgar algo
de relevincia, prestagio de servigo e promover a reflexio sobre um fato.

CONCLUSOES

Os weblogs e seus autores sao atualmente novos atores sociais intervenientes na sociedade. Isso se deve
por conta da globalizagao, introdugio de dispositivos tecnolégicos, que induz alteragdes ideoldgicas e
com isso geram a transformagio nas relagdes.

A pesquisa permitiu observar que o jornalismo de viagens nos blogs nao é um campo exclusivo dos
jornalistas. Apesar de existirem alguma publicidade, os autores procuram informar sua experiéncia e

10 Em entrevista a autora.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 179



bagagem com dados seguros. Sendo assim, nao é possivel fazer uma distingao da credibilidade de um
jornalista profissional ou nio que atua como blogger.

Pode-se perceber que a hipdtese levantada de que os jornalistas fazem mais propagandas de turismo
do que jornalismo de viagens, nio foi confirmada, pois todos os autores mostram por meio de seus
contetidos e opinides de que hd a prética.

Recuperando a questao cientifica postulada para esse projeto: de que forma os blogueiros de viagens
se apropriam do meio digital e constroem narrativas e estratégias de atuacao nas redes sociais, como
fonte de informagao de locais de viagens? podemos concluir que hd uma forte influéncia do jorna-
lismo de viagens que se mistura com o turismo, com a inten¢ao de rentabilizar todo esse conteudo
presente na web.

Em dltima andlise, consideramos vélida a hipé6tese de trabalho adotada nesse projeto: nio é possivel
viver somente de blog de viagens. Todos os autores possuem outras atividades, mesmo sendo intrinse-
camente ligadas as viagens.

O reconhecimentos dos blogs de viagem como fonte de informagao sobre locais de viagem ¢ a principal
conclusao deste trabalho, devido a sua forte presenga na web e influéncia mercadolégica.

Ainda hd muito o que pesquisar. Este trabalho nao pretende esgotar o assunto, mas acrescentar infor-
magoes vélidas sobre os estudos de jornalismo de viagem e turismo na escrita para os blogs de viagem.
Por isso, o desenvolvimento dessa investigagio pode ser visto como um elo numa cadeia em pleno
acontecimento.
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Ciéncia e midias sociais digitais: estratégias de
divulgaciao cientifica em institui¢oes de pesquisa
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Universidade Federal do Amazonas (Ufam)
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RESUMO

O presente trabalho objetiva verificar de forma direta com os profissionais da drea de comunicagio
de institui¢oes cientificas quais estratégias utilizam e como se comportam quanto a interatividade nas
midias digitais. Buscou-se entender: Como profissionais de comunicagio das institui¢des de ensino e
pesquisa cientifica utilizam midias sociais digitais para promover a divulgagio cientifica? Para tanto, o
corpus deste artigo se consubstancia em uma andlise qualiquantitativa sobre entrevistas realizadas com
profissionais de trés importantes institui¢des de ensino e pesquisa cientifica do Estado do Amazonas,
no Norte do Brasil: Universidade Federal do Amazonas (Ufam), Universidade do Estado do Amazonas
(UEA) e Instituto Nacional de Pesquisas da Amazonia (Inpa). Em termos dos procedimentos metodo-
16gicos, utilizou-se de técnicas de pesquisa bibliogréfica, andlise de contetddo qualiquantitativa associa-
da a entrevistas conduzidas aos profissionais de midias sociais digitais do corpus analisado. Como parte
das conclusées deste artigo, constatou-se que a producio cientifica ainda tem espago limitado nas mi-
dias sociais digitais de institui¢oes cientificas na Amazonia. O presente artigo é parte dos resultados da
tese intitulada ‘A divulga¢do da ciéncia em redes sociais: o uso do Facebook por institui¢oes de pesquisa
do Amazonas’. Como parte das conclusoes deste artigo, constatou-se que a produgao cientifica ainda
tem espaco limitado nas midias sociais digitais de institui¢cdes cientificas na Amazonia.

PALAVRAS-CHAVE

Divulgacao Cientifica; Midias sociais digitais; Facebook; Cibercultura.
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INTRODUCAO

Na era da cibercultura, a Divulgacio Cientifica (DC) tem se dado por meio de formas de articulagao de
novas plataformas e processos de circulagio e mediagdo ao ser realizada nas midias sociais na internet,
como o Facebook. A DC, assim, tem mais chances de alcancar um publico mais amplo e adentrar em
setores que estavam distantes ha pouco tempo, haja vista que suas inimeras ferramentas permitem o
compartilhamento de informagoes aliadas na tendéncia da inteligéncia coletiva digital. Informagoes
da Internet World Stats (2010) indicam, por exemplo, que 54% dos internautas, aproximadamente
3.010 milhées, na época do levantamento, usavam os sites noticiosos como sua principal fonte infor-
mativa, seguidos pelas redes sociais com 39%. Desta forma, conclui-se que estes canais digitais podem
contribuir com a expansio da rede e impulsionar as pessoas para refletir sobre as pesquisas cientificas.

Vega e Miranda (2016, p.6) apontam que gragas a versatilidade da internet e das redes, pode-se
divulgar a ciéncia, criar contetidos relacionados, e incentivar ao usudrio a expressar suas ideias, parti-
cipando em féruns de discussao ou gerando debates com outras pessoas; tudo isto permite aumentar
a curiosidade, a convivéncia e a cultura cientifica da cidadania. Assim, este trabalho objetiva verificar
de forma direta com os profissionais da drea de comunicagio de institui¢oes de ensino e pesquisa
quais estratégias utilizam e como se comportam quanto 2 interatividade nas midias digitais. Desse
modo, buscou-se entender com a seguinte pergunta de pesquisa: Como os profissionais de comuni-
cagdo das instituigoes de ensino e pesquisa cientifica utilizam midias sociais digitais para promover
a divulgagio cientifica?

O artigo traz uma andlise qualiquantitativa sobre entrevistas realizadas com profissionais de trés im-
portantes instituicoes de ensino e pesquisa cientifica do Estado do Amazonas, no Norte do Brasil:
Universidade Federal do Amazonas (Ufam), Universidade do Estado do Amazonas (UEA) e Instituto
Nacional de Pesquisas da Amazonia (Inpa). Em termos dos procedimentos metodoldgicos, utilizou-se
de técnicas de pesquisa bibliogréfica, andlise de conteddo qualiquantitativa associada a entrevistas con-
duzidas aos profissionais de midias sociais digitais do corpus analisado. O tema ¢ fundamental para ser
discutido haja vista que a sociedade enfrenta um reposicionamento das informagoes e principalmente,
hd o fortalecimento das midias sociais digitais no cotidiano das pessoas.

1. ESTADO DA QUESTAO: A CIENCIA E AS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

A ciéncia como pauta nas midias digitais da contemporaneidade ainda é considerada um desafio por
grande parte dos assessores de imprensa e jornalistas de instituigbes cientificas e tecnolégicas. E neste
sentido, que elas aparecem como ferramentas imprescindiveis na constru¢ao da cultura da difusao da
ciéncia no Pais. Esse talvez seja um indicativo do crescimento do acesso da grande massa a internet
nos ultimos anos, ainda que de forma timida. Na Amazonia Ocidental brasileira, especialmente no
Amazonas, institutos de pesquisa cientifica e tecnoldgica assumem, entdo, um papel fundamental na
disseminac¢do de informagdes cientificas e tecnoldgicas ao grande publico.

Nesse contexto, a Divulgacio Cientifica busca novas formas de articulagio ao ser realizada nas midias
sociais na internet, como o Facebook. Nesses ambientes mididticos, é insuficiente divulgar contetidos
originais, visto que o publico tem a expectativa de uma interatividade na comunicagao. Assim, torna-se
importante a cooperagio entre emissor e receptor nos atos comunicativos, mantendo compartilhamen-
tos em tempo real e com interatividade.
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Em Manaus, capital do Amazonas, que conta com 2,18 milhoes de habitantes, ainda hd uma baixa
adesio a divulgacio sobre essas produgoes cientificas junto ao grande publico. O artigo apresenta um
estudo sobre as novas formas e maneiras para trabalhar a divulgacio da ciéncia por espagos tradicionais
cientificos na plataforma da internet, observando nio apenas na prética, mas suas mudangas com refle-
xo das novas tecnologias e as consequéncias no proprio fazer e pensar jornalismo cientifico, que com o
advento da cultura digital, pode ser associado a plataformas virtuais.

As redes contam com linha principal a conversacio e nio o mondlogo, conforme indica Marteleto
(2001), pois hd a valorizagdo dos elos informais e das relagdes em detrimento das estruturas hierdrqui-
cas. Mesmo sendo informais, as redes assumem uma forma de organizagao presente na vida das pessoas
e seus efeitos sdo projetados para fora de seus limites em diversas formas de interagao social.

2. REFERENCIAL TEORICO

Ao discutirmos midias sociais, empregamos Recuero (2009), que aponta em sua obra que o desenvol-
vimento tecnoldgico proporcionou uma certa flexibilidade na manutengao e criagio de lacos sociais,
permitindo que fossem dispersos espacialmente. “Essa desterritorializagio dos lagos é consequéncia direta
da criagao de novos espacos de intera¢io”. (Recuero, 2009, p. 43). A interacio, as relagdes e os lagos so-
ciais se constituem, segundo Recuero (2009), como elementos de conexio. A autora afirma que as redes
sociais s30 normalmente associadas a um grupo de atores (nds) e suas conexoes (arestas). Essas redes, no
ciberespaco, se tornam complexas pela apropriagao de um novo meio através da interagao mediada pelo
computador. “Essa apropriacio ¢ capaz de gerar novos usos, novas formas de construg¢io social” (Recuero,
2009, p.1).Numa perspectiva de redes, destaca-se que ciéncia e tecnologia sao inter-relacionadaos a socie-
dade, no estando apartadas entre si, pois eles se tecem com a sociedade. Recorrendo a autores das ciéncias
sociais, como Bruno Latour (2001), que se utiliza da metifora do sistema circulatério e fluxo sanguineo
para exemplificar como funcionam as redes cientificas, percebemos que a no¢ao de uma ciéncia isolada da
sociedade é tao absurda quanto a ideia de um sistema arterial desconectado do sistema venoso.

As redes sociais digitais unem comunidades de interesse comum que marcam caminhos frutiferos,
como pontua Bustamante (2010), na transformagio do conhecimento especializado, na descentraliza-
¢ao do saber e na potencializa¢io da cidadania. Assim, as redes demonstram a relevincia da Lei Metcal-
fe, segundo a qual o valor do contetido de uma rede equivale ao seu ndmero de participantes elevado
a0 quadrado. O autor assinala que é a partir de uma massa critica com conhecimento compartilhado
que se produz essa transformacio em quantidade e qualidade.

A divulgagio cientifica tornou-se imprescindivel na sociedade atual. Conforme Oliveira (2002), po-
dem ser apontadas como justificativas o fato de que o grau de desenvolvimento cientifico e tecnoldgico
dos paises pode estar diretamente associado 2 melhoria de sua qualidade de vida. Além disso, a maior
parte dos investimentos em C&T ¢ oriunda dos cofres pablicos. Importa esclarecer que Bueno (1984)
denomina disseminagio cientifica como sendo o trabalho de difusiao do conhecimento realizado den-
tro do grupo integrado pelo publico especializado; e classifica como divulgagio cientifica o trabalho
dirigido para o grande publico, estando inserido nesse contexto o chamado jornalismo cientifico.

E imprescindivel destacar o crescente interesse da populagio brasileira pelo tema. A pesquisa Percepgao

Puablica da C&T no Brasil, divulgada em 2015, pelo Centro de Gestao e Estudos Estratégicos (CGEE),
produzida pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia do Brasil comprova essa assertiva, ampliando a
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responsabilidade do divulgador cientifico, cujo papel é percorrer o trajeto que leva a intermediagao
entre pesquisa e midia. Dessa maneira, faz-se mister a adogao de diferentes a¢oes que possibilitem a
promogao da divulgacio do conhecimento cientifico e tecnoldgico. Assim procedendo, abre-se cami-
nho para se chegar aos mais diversos publicos, sejam eles mais ou menos privilegiados social, cultural
ou economicamente.

Hoje, muito diferentemente do que se praticou no passado, é imprescindivel que os conhecimentos ge-
rados na academia estejam disponiveis a todas as faixas sociais. Para tanto, a adequagio da linguagem,
bem como o estudo dos veiculos mais indicados para a veiculagiao do conhecimento, sao apenas alguns
dos fatores que interferem e devem ser considerados neste artigo (Becker & Silva, 2006).

Mesmo diante desse cendrio, os veiculos de comunicagio do Pais, de modo geral, nio priorizam a divul-
gacio de noticias de cunho cientifico em suas coberturas jornalisticas ou entdo, a grande imprensa, mui-
tas vezes, limita-se a divulgacio de noticias cientificas sem de fato contextualizd-las dentro da realidade
do leitor, gerando o que convém chamar de comunicagio defeituosa, levando a sociedade a enganos.

Considerando essas perspectivas, as midias sociais digitais estdo se tornando importantes aliadas no
processo de divulgacio de C & T por constituirem importantes ferramentas que, segundo Stangherli
et al (2011), auxiliam na comunicagao pela sua mobilidade, por criar contetidos, simultaneidade de
midias, sendo consumidor, receptor e emissor de mensagens. E notério também que a divulgagio cien-
tifica — destaca-se aqui a divulgac¢do em midia impressa nao especializada — enfrenta problemas como
a “comunicagio defeituosa” entre jornalistas e cientistas, a divulgacio apressada e muitas vezes errénea
de resultados de pesquisas e o uso de uma linguagem nao apropriada — muito rebuscada e, consequen-
temente, inadequada ao grande publico — entre outros.

Na drea de comunicagio, muito se tem questionado se as redes colaboram com o jornalismo. Desde
Gutenberg que o jornalismo enfrenta desafios e mutagdes. Nao hd na histéria momentos de imutabili-
dade e os grandes avangos da comunicagao social e do exercicio do jornalismo sempre estiveram ligados
a evolugio da tecnologia. A Internet comprova-o de forma clara e evidente.

H4 uma intera¢io pujante promovida entre os meios de comunicagao tradicionais e os meios sociais,
notadamente os blogs, redes sociais (Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram), site, entre outros. Isso
corrobora com o que afirma Canavilhas (2011), quando aponta que com o crescimento acelerado dos
chamados Social Media, os meios de comunicagao tradicional tratam de se adaptar a este ecosistema
mididtico em rdpida evolugio, otimizando seus sites na web para potenciar o compartilhamento de
noticias e oferecendo espagos para comentdrios.

Existe, assim, uma acelerada tendéncia para os meios tradicionais jornalisticos se adaptarem as novas
formas de comunicagio proporcionadas pelas midias sociais digitais por complementarem a interati-
vidade. Nesse interim, Manuel Castells (2009) evidencia conceitos como ‘mass self communication’
como a coexisténcia entre a comunicagao individual e de massas — e ‘comunicagio em rede’ como fusio
da comunicagao interpessoal e em massa, ligando audiéncias, emissores e editores sob uma matriz de
media em rede. Por outro lado, Rodrigues (2010), referindo-se ao caso especifico das redes sociais, aler-
ta para os desafios que estas colocam 2 atividade jornalistica. Para a autora, o nimero de utilizadores de
redes como o Twitter e o Facebook permite equacionar questdes fundamentais no jornalismo como o
relacionamento com as fontes, a amplia¢do, valorizacio e distribuicio de conteddos, a fidelizagio dos
leitores e a velocidade informativa.
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A autora refor¢a ainda que a utilizagao do Facebook pelos media (imprensa) ¢ um dado adquirido, no-
meadamente como agregador de noticias, como plataforma de difusio de informagio e até como uma
forma de captar leitores para seus veiculos ditos tradicionais. (Rodrigues, 2010). A expectativa é de que
com a presenga de meios de comunicagio nas redes sociais haja o aumento da audiéncia transformando
esse processo em comunidades.

O autor Bueno (1988) conceituou difusao cientifica como todo e qualquer processo usado para a
comunica¢io da informagao cientifica e tecnoldgica, em que ela pode ser orientada tanto para especia-
listas quanto para o publico leigo. Em relagdo a difusao cientifica, de modo geral, é entendida como
um género que se divide em: disseminacio cientifica e divulgagao cientifica. Essa difusao ¢ desdobrada
em disseminagio cientifica (para especialistas) e divulgagao cientifica (para o grande publico). Segundo
o autor, a disseminacio cientifica ¢ gerada para um publico especifico, com uma linguagem especia-
lizada, ou seja, trata-se do Discurso Cientifico (DC), e a divulgacao cientifica aborda a ciéncia como
produtora de informagées, com uma linguagem mais acessivel ao publico externo, o que remete para
o Discurso de Divulga¢io Cientifica (DDC).

Nos dias atuais, n2o hd como separar a ciéncia, a tecnologia e a inova¢io dos interesses da sociedade.
Desse modo a divulgagio cientifica, seja por meio da imprensa, de agéncias especializadas de noticias,
de veiculos impressos e digitais, seja por meio desses espagos tradicionais da ciéncia assume papel de
socializador da informagio e conhecimento, apontando aos cidadaos a chance de novas oportunidades
em todas as esferas, desde a pesquisa até a formagao e a atuagdo politica e no mercado de trabalho.

E importante que o publico saiba que o conhecimento produzido pela ciéncia é fruto das circunstin-
cias e condigoes de um determinado estdgio do saber, em determinada época e lugar. (Zamboni, 2001).
E como aponta Zamboni: “Divulgar a ciéncia e a tecnologia no jornalismo leigo significa, de certa
forma, explorar as potencialidades que tem o discurso cientifico para se converter em noticia, forma-
tando-o segundo a macroestrutura do texto jornalistico”. (Zamboni, 2001, p.122).

Com a preocupagio em aproximar a ciéncia do senso comum para expandir o acesso ao conhecimen-
to, o professor titular da Universidade de Coimbra, Boaventura de Sousa Santos, faz uma andlise da
evolucdo da ciéncia ao longo dos séculos, discutindo os paradigmas dominante e emergente, que nos
leva a uma profunda reflexdo sobre a passagem da modernidade para a fase posterior, denominada
p6s-modernidade.

Entre seus diversos livros, Santos (1995) conta em sua trajetéria com obras como “O Social e o Politico
na Transi¢do Pds-Moderna”, evidenciando uma série de questoes que nos colocam em cheque sobre
o momento de transi¢ao paradigmdtica. A obra “Para um novo senso comum: a ciéncia, o direito e a
politica na transi¢ao paradigmdtica’ também ¢ outro exemplo da linha de debate proporcionada pelo
autor, que faz uma critica 3 modernidade sugerindo que o conhecimento caminhe para uma teoria
pds-moderna, pautada pela mudanga epistemoldgica. Nascido em Portugal, Santos teve a sua vida in-
telectual ligada ao Brasil, com énfase na ideia de emancipagio social justamente a partir de experiéncias
bem-sucedidas em dreas como produgio alternativa e democracia participativa.

Assim, ao longo dos tltimos anos, o autor e a presente obra fazem parte do circuito de debates episte-
moldgicos atuais no meio académico. E nesse sentido que “Um Discurso sobre as Ciéncias”, construido
com base em reflexées de cientistas, consiste num marco na discussao sobre a transicio do moderno
para o pés-moderno, abrindo novas perspectivas as relagdes entre ciéncias fisico-naturais e sociais.
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3. METODOLOGIA

Para a andlise do corpus deste artigo, aplicou-se o inquérito/ entrevistas fechadas a equipe de Comuni-
cagio de trés instituicoes de ensino e pesquisa analisadas: Universidade Federal do Amazonas (Ufam),
Instituto Nacional de Pesquisas da Amazonia (Inpa) e Universidade do Estado do Amazonas (UEA).

O objetivo foi de levantar dados para verificar de forma direta com os profissionais quais estratégias utilizam
e como se comportam quanto a interatividade nas midias digitais. Ao todo, foram realizadas 12 perguntas
para as trés equipes por meio da ferramenta Google Formuldrios e enviados por e-mail, conforme previsto
na metodologia definida. As entrevistas estruturadas, em grande parte, se fundamentam na existéncia de
um conhecimento exterior que pode ser apreendido pelo pesquisador. (Fraser, M., Gondim, S.,2004).

A entrevista aplicada se apoiou em um questiondrio, com perguntas e respostas de multipla escolha,
ou em um roteiro fixo contendo perguntas objetivas que permitam respostas a serem posteriormente
submetidas a técnicas de andlise de contetido, com énfase quantitativa (Bardin, 1977; Smith, 2000).
O contato foi realizado pelo telefone e as assessorias de comunicagio foram bastante solicitas no aten-
dimento. Apds a realiza¢io da entrevista, os dados foram levantados e se procedeu a andlise qualiquan-
titativa dos dados para responder a questio apresentada nessa etapa da pesquisa. A seguir, pode-se
conferir os resultados e a discussio.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na primeira pergunta, verificou-se em quais redes sociais digitais a institui¢io onde o social media tra-
balha estd presente. A maioria (66,7%), portanto duas das trés instituigdes, respondeu que conta com
Facebook e Twitter e apenas uma respondeu (33,3%) que estd presente no Facebook, Instagram e Twitter.

1. Sua instituigao estd presente em quais dessas redes sociais digitais?

Grifico 1. 12 questao da entrevista fechada e resultado

@ Facebook

@ Instagram

D Twitter

@ Foursquare

® Linkedin

@ Youtube

@ Facebook, Instagram e Twitter

@ Facebook e Twitter @ Facebook e Instagram

@ Todas as midias sociais digitais
anteriores

12V

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Neste primeiro questionamento, listou-se as redes sociais digitais mais populares da seguinte forma: Fa-
cebook; Instagram; Twitter; Foursquare; Linkedin; Youtube; Facebook, Instagram e Twitter; Facebook
e Instagram; Facebook e Twitter; Todas as midias sociais digitais anteriores. Na sequéncia, verificou-se
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sobre o nivel de monitoramento e geragao de indicadores utilizados pela gestao da instituigao. Para
tanto, foi lancada a seguinte pergunta: “H4 o monitoramento sobre as redes sociais com resultados de
indicadores utilizados pela gestao da institui¢ao?” Confira a seguir:

2. H4 o monitoramento sobre as redes sociais com resultados de indicadores utilizados pela
gestao da institui¢ao?

Grifico 2. 22 questdo da entrevista fechada e resultado

® Sim
@ Nio

2 (66.7%) 2

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Pela verificagao das respostas, os profissionais de midias sociais informaram que a maioria realmente
“Sim” faz 0 monitoramento sobre as redes sociais e gerencia com resultados dos indicadores para a
gestdo da institui¢do, com 66,7% do total. Um social media respondeu que nao (33,3%).

Na terceira questdo, perguntou-se sobre a formagio do profissional responsdvel pelas postagens no
Facebook. As respostas foram bastante divididas como mostra o grafico abaixo:

3. Qual a formagio profissional do responsével pelas postagens no Facebook?

Grifico 3. 32 questdo da entrevista fechada e resultado

@ Comunicacdo Social - Jornalismo

@ Comunicacdo Social - Relacoes
Publicas

@ Comunicacdo Social - Publicidade e
Propaganda

@ Comunicacio Social - area de
multimidia (radio, tv, internet)

@ Administragio

@ Marketing

@ Other

Fonte: Propria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Dos trés profissionais investigados, 33,3% (1) respondeu que é formado em Comunicagio Social — Re-
lagoes Publicas; 33,3% (1) é formado em Comunicagao Social — Jornalismo; e outro informou “outro”,
e descreveu “Comunicagio social — RP e Design”. Isso demonstra que a atuagio dos profissionais neste
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campo estd bem distribuida e nio concentrada em apenas uma das dreas da Comunicagao, a0 menos
nessa mostra da pesquisa.

4. Os pesquisadores/professores da institui¢io sugerem pautas para postagem no portal e rede
sociais da institui¢ao?

Grifico 4. 4* questdo da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por dia
@ Semanalmente

@ Varias vezes por semana

@ FPontualmente

@ Nunca

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

A maioria dos profissionais entrevistados (66,7%) informou que os pesquisadores/professores suge-
rem pautas para produgio de noticias e postagens nas redes sociais. A minoria (33,3%) informou que
diariamente, vérias vezes por dia os docentes e pesquisadores informam a comunicagao sobre essas
pautas.A préxima pergunta foi sobre o ritmo de postagem na Fanpage, com a seguinte questio: “Com
qual frequéncia sao publicadas noticias sobre pesquisa cientifica realizada na Fanpage institucional?”
para esta pergunta foram listadas as respostas: diariamente — 1 vez; diariamente — vdrias vezes por dia;
semanalmente; vdrias vezes por semana; pontualmente; nunca. Abaixo o grifico com respostas:

5. Com qual frequéncia sao publicadas noticias sobre pesquisa cientifica realizada na instituicio
na Fanpage institucional?

Grifico 5. 52 questdo da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por dia
@ Semanaimente

@ Varias vezes por semana

@ Pontuaimente

@® Nunca

Fonte: Propria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios
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Os resultados ficaram divididos: 33,33% (1) dos profissionais respondeu que publica “vdrias vezes por
semana’ noticias sobre pesquisa cientifica realizada na prépria instituicio; jd 33,33% (1) disse que
publica “pontualmente”; e a fatia de 33,33% revelou que publica “semanalmente”.

6. Quais desses assuntos, na sua percep¢ao, geram mais postagens para o Facebook?
Assinale até 3 opgoes.

Grifico 6. 62 questao da entrevista fechada e resultado

Institucionai... 2 (66.7%)
Oportunidad... 2(66.7%)
Eventos ger. . 1(33.3%)
Eventos Cie... 1(33.3%)
Divulgacéo. .. 1(33.3%)
Diversos (Po...
0 0.2 04 0.6 08 1 12 14 16 1.8 2

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

As respostas sobre as categorias ficaram assim classificadas: ‘Institucionais’, 2 profissionais assinala-
ram, com 66,7%; ‘Oportunidades’, também 2 marcaram essa categoria, com 66,7%; ‘Eventos Gerais’,
houve 1 marca¢io, com 33,3% das institui¢oes; Dois importantes resultados que chamam atencao ¢
de que nas categorias de ‘Eventos cientificos’ e ‘Divulgacio cientifica’ apenas um social media marcou
em cada um dos aspectos (33,3% para cada). Isso é um indicativo de oportunidade de expansao e de
incremento das informagées cientificas nas redes sociais digitais.

Na sétima questdo, a pesquisa averiguou se sio divulgadas informacoes de pesquisas desenvolvidas em
outras instituigoes na Fanpage investigada, como forma de um radar de noticias e até para checar se hd
um compartilhamento inteligente de matérias. Verificou-se entdo que: 7. Na Fanpage de sua institui-
¢ao sao divulgadas informagoes sobre pesquisas realizadas em outras instituigoes?

Gréfico 7. 72 questao da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por dia
@ Semanalmente

@ Varias vezes por semana

@ Pontuaimente

@ Nunca

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 191



Em resposta, 66,7% dos profissionais de midias sociais digitais entrevistados (portanto dois deles)
respondeu que “pontualmente” ocorrem divulgacoes de outras institui¢des, porém um respondeu que
“nunca” procede dessa forma.

Na sequéncia, foi aplicada a pergunta: “Sobre a interatividade. Todas as perguntas lancadas nos comen-
térios sdo respondidas pelo administrador da Fanpage, com que frequéncia”. Para as respostas, foram
apontadas as mesmas varidveis padrao das demais perguntas: diariamente — 1 vez; diariamente, vérias
vezes por dia; semanalmente; vérias vezes por semana; pontualmente; e nunca. A seguir os resultados:

8. Sobre a interatividade. Todas as perguntas langadas nos comentdrios sao respondidas pelo
administrador da Fanpage, com que frequéncia?

Grifico 8. 82 questio da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por dia
D Semanalmente

@ Varias vezes por semana

@ Pontuaimente

@ Nunca

Fonte: Propria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

As respostas sobre interatividade foram bem divididas: 33,33% disse que vdrias vezes por semana hd a
interagao entre o administrador da Fanpage e usudrio; 33,33% respondeu que isso ¢ feito diariamente
na Fanpage; e por fim, houve 33,33% que indicou que faz a intera¢io pontualmente.

A seguir perguntou-se “‘com que frequéncia sao publicados posts relacionados a pesquisas cientificas
desenvolvidas na institui¢ao?”. As respostas também foram divididas, conforme gréfico:

9. Com que frequéncia sao publicados posts (imagens, videos, artes em geral) relacionados a
pesquisas cientificas desenvolvidas na instituicao?

Grifico 9. 92 questao da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente

@ Diariamente, varias vezes por dia
@ Semanaimente

@ Varias vezes por semana

@ Pontualmente

@ HNunca

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios
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As respostas se dividiram da seguinte forma: 33,33% informou que publicagio de posts de Divulgagao
Cientifica ocorrem vdras vezes por semana; outro social media (33,33%) disse que isso ocorre pontual-
mente; a outra parte 33,33% informou que realiza os posts apenas semanalmente.

Ainda sobre pesquisas cientificas na Fanpage, levantou-se outra questao: “A noticia sobre pesquisas
cientificas desenvolvidas na institui¢do sdo geradas de que forma, na maioria das divulgagoes?”. Foram
dadas as seguintes op¢oes de respostas: a assessoria de comunicagao busca junto as fontes; o pesquisa-
dor procura a assessoria de comunicagio; a assessoria de imprensa espera a demanda dos departamen-
tos e pesquisadores; a assessoria de comunicagdo busca as informagoes, mas também recebe demandas;
de forma aleatéria, quando hd coberturas em eventos cientificos ou académicos.

Abaixo segue a pergunta e respostas no gréﬁco:

10. As noticias sobre pesquisas cientificas desenvolvidas na instituigio sao geradas de que forma,
na maioria das divulgagdes:

Grifico 10. 102 questdo da entrevista fechada e resultado

@ a assessoria de comunicagao busca
junto as fontes

@ o pesquisador procura a assessoria
de comunicacdo
a assessoria de imprensa espera a
demanda dos departamentos e pes..

@ a assessoria de comunicacao busca
as informacdes, mas também receb. ..

@ de forma aleatoria, quando ha
coberturas em eventos cientificos o

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Ao todo, 66,7% do publico investigado respondeu que “a assessoria de comunicagio busca as infor-
magdes, mas também recebe demandas”. E um social media (33,3%) respondeu que “a assessoria de
imprensa espera a demanda dos departamentos e pesquisadores. Isso mostra que a maioria dos pro-
fissionais investigados também tém postura proativa diante da busca por informagdes relacionadas a
Divulgacio Cientifica, dada a relevincia do tema para a sociedade. Na 112 questio foi perguntado:
“enquanto analista das redes sociais, com que frequéncia responde a comentérios recebidos relaciona-
dos com a sua atividade?”. A seguir o grifico com os resultados:

11. Enquanto analista de redes sociais, com que frequéncia responde a comentdrios recebidos,
relacionados com a sua atividade?

Grifico 11. 112 questdo da entrevista fechada e resultado
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@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por di
@ Semanalmente

@ Varias vezes por semana

@ Pontualmente

@ Nunca

Fonte: Propria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Os gestores de midias sociais destacaram em sua maioria (66,7%) que respondem pontualmente co-
mentdrios recebidos que estao relacionados a atividade deles. A minoria (33,3%) informou que realiza
isso diariamente, vdrias vezes por dia. Mais uma vez fica clara importancia da atua¢do junto ao publico.
Nas respostas identificadas na entrevista (122 pergunta) ficou claro que hd uma preocupagao no moni-
toramento do contetido publicado e também com o que estd sendo discutido nas redes, especialmente
no que diz respeito as publicagoes relacionadas a pesquisas cientificas, conforme abordou-se na 132
questio encaminhada (abaixo), a maioria dos profissionais (66,7%) respondeu que “pontualmente”
monitora debates ou discussdes nas redes que sio geradas a partir de contetdos, principalmente em
relagio & Divulgagao Cientifica. As respostas fechadas foram: “diariamente — 1 vez; diariamente, vdrias
vezes por dia; semanalmente; vdrias vezes por semana; pontualmente; nunca. Abaixo a representagio
gréfica com os resultados:

12. Enquanto analista de redes sociais, com que frequéncia monitora debates ou discussoes

nas redes, gerados por contetdos, especialmente sobre divulgacio cientifica, postados por
)

vocé:

Grifico 12. 122 questdo da entrevista fechada e resultado

@ Diariamente - 1 vez

@ Diariamente, varias vezes por dia
® Semanalmente

@ Varias vezes por semana

@ Pontualmente

@ Nunca

Fonte: Prépria autora a partir de dados gerados pelo Google Formuldrios

Identificou-se ainda que um gestor de midia social respondeu que diariamente, monitora vérias vezes
ao dia, com 33,3% do total. Essa medida é fundamental, conforme aponta Lopes (2005) quando diz
que a reputagdo e boa imagem passaram a ser consideradas importantes dferenciais diante da concor-
réncia. Segundo a autora, para que uma organizagio possa obté-las é preciso um trabalho de longo pra-
z0, fundamentado na construgio ¢ manutengao de bons relacionamentos com os ptblicos de interesse.
Por isso, este ¢ um posicionamento tido como estratégico e que culmina no sucesso das agdes.
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Os resultados dessa pergunta reforcam ainda mais que a principal fungao das empresas/instituicoes
que utilizam as midias sociais é o monitoramento da marca. Li e Bernoff (2009), sua marca ¢ o que
seus consumidores dizem que ela é. Algumas empresas ou institui¢des decidem por terceirizar esse
servigo, outras contratam profissionais intitulados de analistas de midias sociais (social media). Esse
monitoramento permite a geragao de indicadores e resultados para a gestao por meio de relatérios e
também o monitoramento deve ser amparado por pesquisas de mercado e andlises das midias sociais
para saber como as empresas devem se posicionar no mercado. Também ¢ preciso saber separar o
relevante do supérfluo para a empresa. A escuta talvez seja a habilidade mais essencial e negligenciada
nos negocios.

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 195



CONCLUSOES

Em linhas gerais, concluimos algumas posi¢des importantes com essa pesquisa: A maioria (66,7%) das
institui¢oes pesquisadas tem presenca apenas no Facebook e Twitter. Uma delas estd em trés das redes
sociais digitais (Facebook, Instagram e Twitter). Sobre o monitoramento com geragio de indicadores
¢ também feito pela maioria das institui¢oes de ensino e pesquisa ¢ um social media informou que
ainda nao ¢ feito esse monitoramentos para fins de indicadores para a gestao. Conforme aponta Puli-
zzi (2016, p. 307): “Com muita frequéncia os profissionais de marketing dizem a si préprios que nio
conseguem medir com precisao seus resultados, que uma tdtica no é mensurdvel, ou que nio sentem
confortdveis medindo o contetido”.

Uma tendéncia que se constatou com a pesquisa foi a da formacio diversificada dos profissionais que
atuam nas redes sociais digitais, que transita entre habilitacoes como Relagoes Piblicas, Jornalismo e
Design. Ao perguntarmos se os pesquisadores/professores sugerem pautas para o portal e redes sociais
verificou-se que h4 sim uma intera¢io com os cientistas, produtores de ciéncia e pesquisas, pois a maio-
ria (66,6%) disse que vdrias vezes por semana havia esse compartilhamento. Isso é importante porque
hd uma antiga relutincia entre essas duas classes: jornalistas e cientistas. “Em geral, esses problemas
comegam quando o cientista ¢ solicitado a dar entrevistas. Prazos, métodos e linguagem, entre outros
aspectos profissionais, diferem frontalmente” (Vieira, 2007).

Outro resultado que complementa o entendimento sobre o movimento das institui¢des de pesquisa e
a Fanpage foi o ritmo de frequéncia nas noticias publicadas sobre pesquisa cientifica. Conforme dito
acima, o resultado ficou dividido entre vérias vezes por semana, pontualmente e semanalmente. Indica
que ainda nio hd uma prioridade de pesquisas cientificas para a produgio no contetido digital. E con-
traditério ao que jd apontavam pesquisas como a de Percepgdo Pablica da C&T no Brasil, divulgada
em 2015, pelo Centro de Gestao e Estudos Estratégicos (CGEE). O levantamento mostra que os bra-
sileiros tém grande interesse pelo assunto. De acordo com a pesquisa, 73% dos brasileiros acreditam
que ciéncia e tecnologia trazem mais beneficios do que maleficios para a humanidade. (Diniz, 2015).

Em relagao aos assuntos (categorias) que geram mais postagens para o Facebook das institui¢oes ve-
rificadas, os participantes da entrevista revelaram que os posts ‘institucionais’ e os de ‘oportunidades’
sio os mais gerados ao longo do trabalho nas midias. Neste caso, a ‘divulga¢io cientifica’ e os ‘eventos

. ’ bl A . ’ . -~
cientificos’ ficaram com menos relevincia. Dai ser fundamental trabalhar e ampliar a persuasao do
publico por meio das redes sociais a fim de ampliar essa disseminacio.

O autor Bizzocchi (2001) reforca que o publico deve ser persuadido e seduzido pelo discurso, antes de
tudo, estimulado ao seu consumo, o que se consegue pela propaganda. “Deve ficar claro que o marke-
ting cientifico nao ¢ a aplicagio do conhecimento cientifico ao fazer mercadolégico, mas sim o inverso
disso: ¢ a aplicagao do conhecimento mercadoldgico ao fazer cientifico”. (Bizzocchi, 2001,s.p.).

J4 na verificagao se na Fanpage institucional era feita alguma divulgagio de pesquisas de outras insti-
tuigoes, o resultado revelou que de forma pontual isso era feito pela maioria (66,7%) e uma institui¢io
informou que faz diariamente essa prética.

O compartilhamento de conhecimento, ainda mais de maneira interinstitucional, s6 fortalece ainda

mais a cadeia de difusio cientifica. Tomdel et al (2005), explica que as interagdes, que movimentam as
redes, sdo representadas por relagdes sociais, econdmicas, de trabalho, etc., que, essencialmente, possi-
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bilitam o compartilhamento de informacio e de conhecimento. Assim, dependendo dos interesses que
movimentam as interagoes na rede, esta pode ser seccionada em grupos que geralmente s3o proficuos
para a prépria rede, isto por mobilizarem atores que estejam envolvidos com uma temadtica especifica.
Na visao das autoras, “favorecem, igualmente, ligacdes entre atores com o poder de direcionar os fluxos
de informagao a individuos que partilham de interesses comuns, proporcionando maiores condigoes
para a inovagio”.

Quanto as questdes de interatividade, as respostas ficaram divididas, conforme relatado acima, com
variagao entre: pontualmente; diariamente, virias vezes ao dia e vdrias vezes por semana. A interativi-
dade, segundo Brennand & Lemos (2007) consiste em um novo processo de comunicagio muito mais
abrangente, um estimulo de acdo e reagio. Entao para que a interatividade ocorra, é importante que
haja, pelo menos, duas pessoas trocando informagoes entre si, ou seja, a interagio processada apenas,
entre 0 homem e a mdquina nio se classificaria como interatividade. A gera¢io de noticias relacionadas
A pesquisa cientifica da institui¢dio também foram verificadas e os resultados mostraram que hd vérias
vias, tanto a assessoria de comunicagio busca junto as fontes, quanto existe também o movimento do
pesquisador em diregao ao divulgador cientifico. Também existe o caso do aguardo de demandas de
departamentos. Na era da plasticidade liquida tao citada por Bauman (2001), a informacao vai para
além de portais e sites tradicionais da web 2.0 em todos os segmentos, desde empresas puablicas e pri-
vadas a institui¢oes de pesquisa cientifica. Nessa tendéncia, hd boas praticas que podem potencializar a
redagao nesses espagos, valorizando ainda mais a produgio jornalistica dentro desses espagos de geragao
da pesquisa cientifica, conforme pontua o autor Bizochi:

O principio bésico a ser adotado pelo marketing cientifico é o de que o conhecimento, e sobre-
tudo o discurso que o contém, é um produto como outro qualquer, bastando que se estabelega
como alvo desse produto o publico em geral e nao somente o publico especializado. (Bizochi,

2001, p.4).

Por fim, iniciamos com este trabalho o vislumbre de verificar como estd ocorrendo nas instituicoes a
prética de publicagoes sobre ciéncias nas midias sociais e percebeu-se que hd muitos desafios e dificul-
dades. Assim, os desafios futuros se atém para aplica¢io do género de divulgagao cientifica (jornalismo
cientifico) associado as estratégias préprias para a comunicagio no digital.

As agoes e impactos dessa utilizagao ainda nio podem ser totalmente calculados e somente o futuro
mostrard como essas institui¢des de ensino e pesquisa passarao a se apropriar da linguagem na web di-
recionada aos assuntos cientificos e também de outros interesses da institui¢ao. Para tanto, os profissio-
nais de midias sociais digitais tém papel crucial nesse eixo comunicacional com a gestao da instituigao,
seus atores (pesquisadores, professores, alunos, etc.) e a sociedade.
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RESUMO

Esta reflexdo problematiza como a transposicio do romance Os Maias de Ega de Queiroz para televi-
sao retine aspectos de uma transcriagao do texto literdrio para a linguagem audiovisual, uma traducao
entre signos distintos (intersemidtica). Partimos do pressuposto que, como propée o poeta, critico e
teérico Haroldo de Campos (2013), a tradugao, pensada de modo amplo, pode ser um novo texto que
desconstréi o original e o reconstréi, através da ‘redoacio da forma’, um ato critico e criativo, que nio
dispensa a fidelidade do texto que se traduz. Analisamos cenas pontuais da minissérie Os Maias (TV
Globo/SIC, 2001), que nos parece sinalizar aspectos da transcriagao, em relagdo a tessitura narrativa e
a composigao estética.

PALAVRAS-CHAVE
Televisao; Transcriagao; Traducao Intersemidtica; Os Maias.

“Para ensinar hd uma formalidadezinha a cumprir, saber.”
Joao da Ega na minissérie Os Maias
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INTRODUCAO

Este capitulo amplia as discussoes acerca do conceito de tradugio intersemiética para a andlise de textos
medidticos, a partir de Campos (2013) e Lotman (2013), tendo como objeto empirico a minissérie Os

Maias (TV Globo/SIC, 2001).

Haroldo de Campos (2013) defende que o ato de traduzir pode ser, antes de tudo, recriagdo. Para o
autor, traduzir ¢ recriar um novo texto que desconstrdi o original para reconstrui-lo e, assim, “traduz
a tradigdo, reinventando-a” (Campos, 2013, 39, grifo do autor). Campos explicita o raciocinio: “A
apropriacio da historicidade do texto-fonte pensada como uma constru¢io de uma tradigio viva é
um ato até certo ponto usurpatorio, que se rege pelas necessidades do presente da criagao.” (Campos,
2013, 39). Nessas contingéncias, a tradug¢do repensa os conceitos de fidelidade e liberdade. “Em vez da
‘fidelidade’ entendida como literalidade servil em fungio da restitui¢ao do sentido, agora a fidelidade
estard, antes, numa ‘redoa¢io da forma’.” (Campos, 2013, 103).

Ainda que o autor esteja se referindo a tradugdo poética, especificamente, nos parece muito pertinente
associar a tradugio a redoagao da forma, quando observamos a tradugio de textos literdrios para o au-
diovisual, por exemplo. A minissérie Os Maias é a transposi¢do de um romance para a televisao, logo,
uma tradugio entre linguagens (Machado, 2016). Os Maias da TV foi uma obra escrita pela portu-
guesa, nascida no Porto e naturalizada brasileira, Maria Adelaide Amaral?, que teve como parceiro de
trabalho o diretor artistico Luiz Fernando Carvalho, um aliado a altura do seu processo de (re)criagao,
pois, acreditamos que Carvalho foi capaz de traduzir em imagens a dor fulgurante das personagens
ficcionais, por meio de uma construgio de sentidos que em alguns momentos privilegiou a narrativa
imagética. A trama principal da minissérie é contada no livro homénimo do escritor portugués Eca de
Queiroz, publicado em 1888, literatura amplamente conhecida em Portugal e também no Brasil. A
histéria relata a tragédia de uma familia lisboeta, na segunda metade do século XIX, revelando o retra-
to de uma aristocracia em declinio. A obra audiovisual foi exibida de 09 de janeiro a 23 de margo de
2001, pela TV Globo, emissora hegemdnica na drea no Brasil, a que mais produz e exibe ficgao seriada
e é uma co-produgdo com o canal SIC (Sociedade Independente de Comunicagio), emissora privada,
em Portugal’.

Para analisar a minissérie Os Maias sob a via da tradu¢io como recria¢io/transcriagdo, recorremos,
ainda, a perspectiva tedrica da Semidtica da Cultura (SC), que se sintoniza com a proposicao de trans-
criagio de Campos (2013). A SC nos oferece a no¢io de tradutibilidade, pois, segundo a SC a lingua-
gem televisual se constitui como um texto cultural, um texto complexo que abarca “textos dentro de
textos™*. Para Lotman (2013), autor que é o principal representante dessa perspectiva tedrica, a nogao
de texto ¢ expandida e acolhe as mais distintas manifestacoes da cultura, nao se restringe apenas a um
texto verbal, literdrio. A dinidmica constante de encontros/didlogos entre os mais variados textos da
cultura gera uma mobilidade, que s6 é possivel por meio de um mecanismo de tradugao.

1 Essa investigagdo faz parte de uma reflexdo mais abrangente que compreende a pesquisa de pés-doutoramento intitulada Semioses televisuais: ruptu-
ras e reconfigurages de sentidos na ficgo seriada contemporanea, que foi desenvolvida em 2019/2020 no Programa de Pés-graduagio em Ciéncias
da Informagio, drea de Jornalismo e Estudos Medidticos da Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal, sob a supervisio do Prof. Dr. Jorge
Pedro Sousa.

A escritora Maria Adelaide Amaral teve a colaboracio dos roteiristas Jodao Emanuel Carneiro e Vicent Villari.
3 De marco a maio de 2012, a minissérie foi reexibida no Canal Viva, no Brasil.

A nogio tedrica sobre as relagoes de diferentes textos da cultura, a qual Lotman (2013) se refere aos “textos dentro de textos” pode ser ampliada com
a leitura do capitulo 9 E texto dentro del texto (96-111) do livro Cultura y Explosion.
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Esses encontros desencadeiam as semioses (processos de significagao) e mantém a engrenagem
da cultura em funcionamento, proporcionando a troca de informagoes, gerando comunicagao,
produzindo meméria e processos criativos. Enlaces que acolhem tanto os processos de regulari-
dades (tradutibilidades) e repetigoes (redundancia), quanto os de tensionamentos de cédigos e
de sentidos (que podem levar aos instantes de intradutibilidades) (Coca, 2019, 30).

Assim sendo, a partir dessas correntes tedricas, nos dedicamos a pensar em quais aspectos a lingua-
gem das narrativas ficcionais televisuais se reconfiguram, lancando como inquietagio primordial para
este capitulo o seguinte problema de pesquisa: Como a tradugio da minissérie Os Maias, trasladada
da literatura para o audiovisual, configura processos criativos, que possam (ou nio) ser considerados
transcriagdo? Para responder a essa questdo, nos norteamos pelos seguintes objetivos especificos: - de-
terminar os aspectos que se constituem como transcriagio na linguagem da telefic¢io; - identificar esses
elementos na minissérie Os Maias e, por fim, - delinear os modos pelos quais esses aspectos reconfigu-
ram a narrativa ficcional com base na teoria supracitada.

O nosso objeto de estudo que sdo as narrativas ficcionais televisuais e seus processos de significacio
geram muito debate e pesquisa no Brasil. H4 investigagdes relevantes que dao conta, por exemplo, sé
das produgoes do diretor artistico Luiz Fernando Carvalho, que fez a diregao artistica de Os Maias para

televisio®

como mencionado, assim como hd um vasto material que se importa com as questdes das
adaptacoes literdrias para outras midias, s6 que esse nio é o foco desse texto. Este trabalho se desven-
cilha das questoes diretamente vinculadas as adaptagdes literdrias e percorre um outro caminho, que
visa observar e refletir sobre como a tradugao como (re)criagao pode reconfigurar e, com isso, atualizar
o modo de contar histdrias de ficco na televisdo, a partir de um conceito de traducdo intersemidtica
(Machado, 2016), sob o aporte das nogées de transcriagio de Campos (2013) e de tradugao da Semié-
tica da Cultura, que, como jd dito, é mais ampla que a tradugio literal de um texto para o outro ou
uma adaptagao literdria propriamente dita. No levantamento sobre as pesquisas sobre teledramaturgia
pautadas na SC, detectamos apenas uma tese de doutoramento que estabeleu a associagio entre essa
base tedrica e a ficgio seriada como objeto empirico®, portanto, essa relagio ¢ rara nas investigacoes
realizadas no Brasil’. Em certa medida, esse fato torna essa pesquisa singular. J4 o Estado da Questao,
especialmente, sobre a minissérie Os Maias revela pesquisas de distintos olhares (recortes) sobre: o figu-
rino, a adaptagao literdria em si, a representago feminina, o contexto histérico, sendo que nenhuma
que levantamos tivesse como foco a tradugio e/ou transcriagao do texto literdrio.

A metodologia da pesquisa engendra observagoes teérico-metodolégicas que parte da anélise de cenas
pontuais, apds uma assisténcia cuidadosa de toda a minissérie Os Maias, exibida em 44 capitulos,
em que foram feitas anota¢oes e uma selecao de cenas que nos pareciam interessar como informagio

5 Um Estado da Questdo detalhado sobre a produgao cientifica sobre o tema pode ser consultado na Tese de Doutoramento: Coca, A. (2017). Proces-
sos de telerrecriagdo na ficgdo seriada da TV aberta brasileira: uma cartografia das rupturas de sentidos na obra de Luiz Fernando Carvalho. (284-289).
Tese de doutoramento apresentada 4 Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. [Online].
Consultada a 06 de janeiro de 2020. Disponivel em: https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/172433

6 A referida tese foi defendida na Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo em 2008. Na pesquisa, Nakagawa (2008) analisa a primeira tempora-
da da série Hoje é dia de Maria (2005) sob o ponto de vista da montagem/edi¢io, baseado na Semiética da Cultura, entre outras teorias. Nakagawa,
E S. (2008). As espacialidades em montagem no cinema e na televisio. Tese de doutoramento apresentada ao Programa de Pés-graduagio em Comu-
nicagio e Semidtica da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo [Online]. Consultada a 07 de janeiro de 2020. Disponivel em: https://leto.
pucsp.br/bitstream/handle/5077/1/Fabio%20Sadao%20Nakagawa.pdf

7 Como aponta o levantamento realizado em: Coca, A. (2017). Processos de telerrecriagio na ficgio seriada da TV aberta brasileira: uma cartografia das
rupturas de sentidos na obra de Luiz Fernando Carvalho. (284-289). Tese de doutoramento apresentada & Faculdade de Biblioteconomia e Comuni-
cagio da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. [Online]. Consultada a 06 de janeiro de 2020. Disponivel em: https://www.lume.ufrgs.br/
handle/10183/172433
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posterior para reflexao. Além disso, realizamos o levantamento de materiais paratextuais e adjacentes
como depoimentos de atores e autores, pesquisa no site Memoéria Globo®, que é uma espécie de arquivo
digital sobre os programas da emissora e também reportagens sobre o assunto. Essa coleta de dados
foi fundamental para que desvenddssemos os processos de criagio envolvidos, j4 que apenas o texto
televisual nio nos revelaria os bastidores da produgao.

Além dessa Introducio, esse texto estd dividido em outras trés partes, a seguir delineamos os pres-
supostos tedricos acerca da tradugio critica e criativa, para depois ser possivel tecer a andlise da obra
audiovisual, a minissérie Os Muaias, e encerramos com as conclusoes.

2. PRESSUPOSTOS TEORICOS ACERCA DA TRANSCRIACAO

A “(...) tradugio intersemidtica é uma pritica comunicacional e cultural.” (Machado, 2016, 159),
segundo definicado de Machado (2016). A autora esclarece que nesse contexto mais amplo, a tradu-
¢ao se revela como uma pritica corrente. “Um simples cdlculo, uma férmula, um mapa, um gréfico,
enfim, um aceno ou gesto demanda a transposigao de um sistema de signos para outro.” (Machado,
2016, 159), isso por um lado, ao passo que, “(...) por outro, mostra como interagdes entre diferentes
sistemas signicos podem mobilizar cdigos de diferentes esferas culturais e colocd-los em convivéncia
para a produgio de mensagem, de modo a atender as urgéncias da vida da comunicagao na cultura.”

(Machado, 2016, 159).

Na contemporaneidade, a tradugio intersemidtica se faz muito presente, limitar as interagdes culturais
apenas a “uma busca de fidelizacio e equivaléncia dos cédigos” (Machado, 2016, 159), por vezes, pode
nao atender as necessidades socioculturais vigentes. Essa ¢ uma das condigoes que assegura a dinAmica
da cultura que pode se reconfigurar e atualizar a cada didlogo, instaurador de novos sentidos, sendo que
esses encontros e transmutagoes acontecem em diferentes velocidades. Alguns processos sao mais lentos
(processos graduais), outros imprevisiveis (rupturas de sentidos) (Lotman, 2013).

Lotman (2013) defende a ideia de um espago semidtico de interagio, em que diferentes linguagens
(textos da cultura) e distintos sistemas de signos coabitam. Esse espago abstrato ¢ denominado pelo
autor de semiosfera, um ambiente propicio para a semiose (processos de significagao).

A semiosfera, segundo Lotman (2013) se compde de um centro, um ntcleo duro composto de ele-
mentos invariantes e no qual os cédigos, as regras dos sistemas culturais s3o mais rigidos. E onde se
concentram, por exemplo, os textos televisuais hegeménicos, consequentemente, as narrativas de fic-
¢ao pautadas por elementos regulares, a exemplo das telenovelas da TV aberta brasileira, que seguem
certas regras/codigos facilmente assimildveis por quem tem o hdbito de assistir TV. Essas caracteristicas
podem ser percebidas, de maneira geral, na fragmentagio da programagao, na grade de exibi¢ao, na re-
peticdo constante de determinados elementos, na reiteragao de informagoes, na autorreferenciacio, na
existéncia de um macrodiscurso, entre outros aspectos. Quanto as narrativas ficcionais, especialmente,
podemos observar alguns padrées: o encadeamento dos planos de cimera, que conduzem o olhar do
espectador, sugerindo determinada leitura; a busca pelo “efeito de real” (Barthes, 2012) na composigao
da mise-en-scéne; a existéncia de ganchos narrativos, heranca do folhetim; ou mesmo o estabelecimento

8 Link para consulta ao site Meméria Globo: https://memoriaglobo.globo.com/
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de ndcleos de personagens protagonistas e secunddrias, s para mencionar alguns elementos que as
compdem e que também fazem parte de outros textos televisuais, além dos ficcionais. No entanto, o
que de fato buscamos identificar nesta pesquisa nao é o que se preserva, repete e se coloca como redun-
dancia, mas sim o que se distancia disso, o que se mostra irregular (Coca, 2018), apresentando assim
aspectos potenciais de reconfiguracio da linguagem pelo viés da transcriagao.

Para Lotman (2013), as instabilidades, descontinuidades e imprevisibilidades dos textos da cultura vao
ser desencadeadas nas fronteiras (margens) das semiosferas, porque é onde se sobressaem os elementos
variantes, que permitem as remodelacoes dos sistemas culturais, sdo os espagos ocupados por textos
que estdo mais suscetiveis a mudancgas e que dio acesso a novas informagdes, como nos parece ser a
minissérie Os Maias.

Assim, por meio de uma infinidade de travessias possiveis no espaco da semiosfera, é que ocorrem as
incorporagées, expansoes e mudangas nos textos culturais, processos nos quais estdo imersos também
os textos de ficgao seriada, sendo alguns mais suscetiveis a mudangas e outros mais resistentes a atuali-
zagoes (Coca, 2019).

Na época do langamento da minissérie Os Maias, a autora Maria Adelaide Amaral disse sobre a pro-
ducio: “O publico ainda engolird esse biscoito fino, mas vai precisar de tempo para se habituar. E um
outro c6digo televisivo, outra linguagem, com um ritmo mais lento.” (Amaral, 2001, s/n).

Segundo os pressupostos da Semidtica da Cultura, nio se trata de uma nova linguagem, mas da ruptu-
ra e reconfiguragio dos c6digos que compoem uma determinada linguagem, nesse caso, a linguagem
teleficcional.

Para Haroldo de Campos (2013), um dos percursos que pode levar a essas transformagoes da cultura é
a transcriagdo. Transcriar é um processo de tradugio critico e criativo.

Campos (2013) explica que, “(...) como ato critico, a tradugio poética nao é uma atividade indife-
rente, neutra, mas — pelo menos segundo a concebo — supde uma escolha, orienta-se por um projeto
de leitura, a partir do presente da criagdo, do passado da cultura (...)” (Campos, 2013, 136). Logo, a
transcriagio como tradugao critica atualiza os elementos com os “novos atos ficcionais” recombinados,
sem abstrair o original.

A tradugao de textos criativos é sempre recriagdo ou outra criagio, uma criagio paralela, autdnoma,
embora reciproca. Campos (2013) completa esta reflexdo dizendo que “(...) quanto mais ingado de
dificuldades esse texto, mais recridvel, mais sedutor enquanto possibilidade aberta de recriagio.” (Cam-

pos, 2013, 85).

Campos (2013) defende que a transcriagio é como se dd a redoagao da forma, e isso sem que se perca
a tradigdo (memdria), que é reproposta e reformulada, ou seja, atualizada. Enfatizamos tal colocagio
para nao parecer que transcriar seja reinventar e dar vida a um texto cultural totalmente novo. Redoar
a forma, nao é um complicador no ato da comunicagao/traducao de um texto da cultura, sobretudo,
quando se trata de uma tradugio intersemiédtica. Pelo contrario, como ji vimos em Lotman (2013),
pode ser um potencializador para a cria¢do de novos sentidos. Transcriar ¢ um modo de produzir de
maneira criativa que, como afere Campos (2013), redimensiona e qualifica o mundo da criagio.
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Campos (2013) é um poeta concretista, que desde sempre sinalizou uma preocupagio com a materiali-
dade da lingua, isto é, com os aspectos nao-verbais do signo linguistico e sua perspectiva teérica sempre
demonstrou adequagao com as proposigoes do formalista russo Roman O. Jakobson, que desenvolveu
e descreveu as fungdes da linguagem, entre elas a funcio poética e a nogio de transposigao criativa.
Haroldo de Campos (2013) confessa que a fungdo poética da linguagem proposta por Jakobson (2010)
serviu de inspiragdo para a concepgao da nogao de transcriagao.

Realizadas tais colocagdes, seguimos com a andlise da minissérie Os Maias, segundo os pressupostos
teéricos discutidos até esse ponto da reflexao.

3. REVISITANDO OS MAIAS

A metodologia adotada para esta investigagao privilegia uma construgao teérico-metodolégica (Rosi-
rio, 2008), isto é, uma andlise do objeto empirico guiada pelos conceitos basilares da reflexao tedrica,
que s30 as nog¢oes de transcriagao, como um processo de recriagdo e critica (Campos, 2013) e a tradu-
tibilidade advinda da SC, que propoe tradugoes entre linguagens (intersemidtica) (Machado, 2016),
que podem acontecer pela via da redundancia ou pela redifini¢io dos cédigos de determinado texto
da cultura (imprevisibilidades) (Lotman, 2013). Como j4 explicitado na introdu¢io do capitulo, esse
entrelacamento se deu a partir de uma observagio atenta do texto medidtico, no caso a minissérie Os
Maias, que gerou anotagdes de cenas pontuais que serio referidas no texto e da pesquisa e selecio de
material adjacente sobre os bastidores da produgao analisada.

A autora/roteirista de Os Maias na TV, Maria Adelaide Amaral, é também escritora de romances, dra-
maturga e novelista, sendo portuguesa teve desde a adolescéncia contato com a obra de Ega de Queiroz.
Intima dos textos do autor, Maria Adelaide foi capaz de transpor o livro Os Maias para a televisio acres-
cido de outras duas obras do escritor, A Reliquia e A Capital, isso porque foi solicitada a ela uma minis-
série com 44 capitulos e, segundo a autora, Os Maias lhe renderiam no maximo 24 (Amaral, 2004)°.

Essa informago j4 nos permite verificar um indicio do processo de recriagio da obra escrita, mais além
disso, Maria Adelaide na inten¢do de trazer fidelidade & minissérie foi pesquisar: desenhos da época,
outros livros do autor, ensaios, correspondéncias e anotagoes sobre projetos futuros, referéncias que
assegurassem a atmosfera do criador de Os Maias'. Segundo ela, sé hd a sua interven¢io na obra de
literdria nos momentos em que a teledramaturgia se imp6s (Amaral, 2004).

E foi buscando manter o mesmo “espirito” do texto-fonte, que a produgio de figurino confeccionou
todos os trajes de cenas nas oficinas de costura da TV Globo, a partir de criagdes inspiradas na descri-
¢ao detalhada da indumentiria feita por Eca de Queiroz. Com esse mesmo propésito, a diregao privi-
legiou a gravacio em locagdes, em Portugal. O ramalhete, residéncia da familia Maia foi representado
por um casardo abandonado que fica em Lisboa e foi construido em 1788. A Quinta da familia na
ficcao (Quinta de Santa Oldvia) teve como locacio o Paldcio da Brejoeira na Vila Mongao, distrito de

9 O depoimento da autora da minissérie Os Maias consta no DVD da obra televisual, lancado em 2004.

10 A autora Maria Adelaide Amaral, equipe de produgio e elenco foram orientados: pela Profa. Beatriz Berrini, doutora em Letras pela Universidade
de Sao Paulo, considerada a maior especialista em Eca de Queiroz no Brasil, pelo arquiteto portugués Campos Matos também estudioso da obra do
escritor, por Nicolau Sevcenko, historiador especializado no século XIX, pela portuguesa Isabel Pires de Lima, integrante do Projeto Eca de Queiroz
e Carlos Reis, diretor da Biblioteca Nacional de Lisboa, onde houve extensa pesquisa bibliografica sobre o tema. Antes da produgio, alguns desses
especialistas ministraram palestras & equipe na TV Globo, na cidade do Rio de Janeiro.
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Viana do Castelo, na regiao norte do pais. Muitas paisagens e cenas foram captadas no Vale do Rio
Douro, como a colheita de uva. A Universidade de Coimbra também foi cendrio para a minissérie,
uma conversa entre os amigos Carlos Eduardo da Maia (Fibio Assum¢io) e Jodo da Ega (Selton Mello)
acontece na secular Biblioteca Joanina. Houve gravagao em muitas outras localidades portuguesas e
que foram imprecindiveis nessa tradugio, como a cidade de Sintra, na Quinta de Regaleira e outros
lugares da cidade e na regido de Leiria'’, como nas ruas da cidade medieval Obidos.

Importa ressaltar que, ainda que a proposta fosse a fidelidade ao livro e a busca do realismo em cena,
a transposi¢ao do romance para TV, de certo modo, requisitou uma recriagao. Por exemplo, segundo
a autora (Amaral, 2004), a narrativa audiovisual tornou imperioso que a personagem de Maria Mon-
forte (Simone Spoladore na juventude e Marilia Péra na maturidade) retornasse 4 histéria e fosse ela a
portadora da trdgica noticia que os protagonistas e amantes, prestes a se casarem, eram irmaos'?. Essa
foi uma das decisoes que podemos atribuir a imposi¢ao teledramatirgica a que se refere Amaral (2004)
e que se configura como uma atualizagio ao texto original, ofertando ao telespectador “novos atos fic-
cionais” como sugere Campos (2013). Isso porque no romance quem ¢é o portador da md noticia nao
¢ a personagem de Maria Monforte.

Ainda sobre esse processo de recriagio narrativa, hd as inser¢des de outras situacoes a trama, necessdrias
para tradugio da histéria para a TV. Como a cena em que Pedro da Maia (Leonardo Vieira) e Maria
Monforte se encontram, pela primeira vez, em uma arena de touros®. Essa cena do primeiro capitulo,
segundo a autora, deveria trazer algo de extraordindrio, alids, como deve ser todo capitulo de estreia
e considerou que o encontro do casal no livro nao era tdo impactante (Amaral, 2004). Durante sua
pesquisa sobre a obra de Eca de Queiroz na Biblioteca Nacional, em Lisboa, ao consultar um livro do
autor, Maria Adelaide Amaral se deparou com informagdes sobre textos inéditos e, entre elas, uma
anotagao sobre um livro que deveria comegar com uma cena de tourada. Logo, a insercio dessa cena,
gravada na Praga de Touros Campo Pequeno, em Lisboa, a obra televisual é na verdade uma citagao do
proéprio autor.

Nesse processo criativo, falas de personagens de outras obras literdrias de E¢a de Queiroz também
foram incorporadas ao roteiro, isso pode ser percebido, por exemplo, nas elucubragdes do amigo mais
préximo de Carlos Eduardo da Maia, Jodao da Ega'®, como confessa a escritora/roteirista (Amaral,
2004). Nao vem ao caso dessa reflexdo, indicar esses trechos, o que nos tomaria demasiado espaco,
mas refletir, 0 como esse processo sinaliza aspectos da transcriagio, uma criagao auténoma, reproposta,
atualizada, mas que nao dispensa a memoria do texto de origem (Campos, 2013).

Lembramos que as referéncias acrescentadas ao texto televisual foram inspiradas nos textos do préprio
Eca de Queiroz, nos textos de ficgao e nao ficcionais, como as suas correspondéncias e ensaios e foi des-

11 A minissérie Os Maias pode ser comprada em DVD. Algumas cenas estao disponiveis no site Memdria Globo, por isso, vamos sinalizar em quais
links podem ter acesso a algumas cenas citadas nesse capitulo. Infelizmente, nio so todas, jé que sé vamos indicar as cenas disponiveis no site oficial
da emissora.

12 Cena em que Maria Monforte descobre que seus filhos sdo amantes. Disponivel em: https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/
os-maias/trama-principal/. A cena em que Carlos Eduardo conta & Maria Eduarda que sao irmaos pode ser assistida em: https://memoriaglobo.
globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/ e a cena de despedida de Maria Eduarda e Carlos Eduardo pode ser acompanhada
em: heeps://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/

13 A cena pode ser assistida através do link: https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/

14 Uma das cenas de Jodo da Ega, gravada na Universidade de Coimbra, pode ser assistida em: https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/
minisseries/os-maias/

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA - 207


https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/trama-principal/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/
https://memoriaglobo.globo.com/entretenimento/minisseries/os-maias/

se modo, revela Amaral (2004), que sairam alguns didlogos, inclusive aqueles que tratavam da situagio
do pais naquele momento histérico, por exemplo.

Voltando o nosso olhar para as composicées de cena, estas parecem transitar pelas fronteiras da lin-
¢

guagem da teleficcao de modo mais explicito do que as transmutagées e decisoes sobre os percursos

narrativos.

Uma cena do capitulo de estreia, em especial, sinaliza uma transgressao visivel as previsibilidades da
teledramaturgia da TV aberta brasileira, ou seja, traz algo de imprevisivel (rupturas de sentidos). E um
descontraido didlogo entre o aristocrata Dom Afonso da Maia (Walmor Chagas) e seu fiel amigo Vilaca
(Ewerton de Castro); eles brincam sobre uma premonicio, o fato das paredes do casarao dos Maias (O
ramalhete) esconderem fatalidades inevitdveis. Essa cena se constréi como uma espécie de anamorfose
cronotdpica (Machado, 2011; Coca, 2018), uma espécie de distor¢ao espago-temporal. A conversa
entre os amigos ¢ relembrada por Carlos Eduardo da Maia ao abrir a porta de uma sala empoeirada e
ocupada por moveis cobertos com lengdis, a personagem revive suas memorias como se as observasse
por dentro, em cena. E mais que um flashback, como costumamos ver incorporados na ficgio de TV, é
como se passado e presente contracenassem, ocupando ambos o mesmo espago-temporal. O telespec-
tador visualiza o protagonista adentrar na sua recordagao.

Em outro capitulo, Carlos Eduardo 1¢é um livro em uma poltrona e é captado por um longo plano de
cAmera em travelling, através de um vidro que deixa sua imagem deturpada como uma anamorfose téc-
nica (Machado, 2011; Coca, 2018), que, arriscamos a dizer que pode ser traduzida como um indicio
de que aquela aparente normalidade nao ¢ bem o que estd por trds da histéria de vida da personagem,
uma produgio de sentidos velada, que exige atencio de quem assiste, jd que nio ¢ um sentido ébvio.
Além dessa cena, outras se constroem como anamorfoses técnicas, um delas denuncia o desespero de
Maria Eduarda (Ana Paula Arésio), apés discutir com o ex-amante Castro Gomes (Paulo Betti). A per-
sonagem em ldgrimas toca lentamente um espelho que néo reflete sua face, mas o rosto multifacetado
de Carlos Eduardo, seu verdadeiro amor.

A anamorfose técnica nao é mais do que “desdobramentos perversos do cddigo perspectivo” (Machado,
2011, 207), que pode resultar em imagens irrealistas. Ambos os processos de construgao, a anamorfose
técnica e a cronotdpica, podem ser pensados como descontinuidades da linguagem ficcional, j4 que
sa0 raros na teleficcio.

Em outro enquadramento uma metalinguagem se faz presente, o casal de amantes viaja em uma carr-
ruagem e a cAmera capta a chegada deles no casarao da familia Maia pela janela que separa os cavalos
da cabine, numa, nos parece, transparente referéncia a prépria televisao/ecra.

Destacamos, ainda, outras situagoes pontuais, em que a construgao de sentidos na composi¢ao visual é
importante para a tradu¢do da histéria, como o cortejo funebre de Dom Afonso, mostrado sob um véu
negro de renda, uma imagem que refor¢a o manto de desgragas que cobre a familia Maia.

E, ainda, durante toda a trama ha longos siléncios, algo incomum nas narrativas teledramattrgicas.
Como exemplo, a cena de abertura, guiada por um plano-sequéncia que parece intermindvel para os pa-
drées de uma ficgao seriada televisual, dura mais de um minuto e acompanha o retorno da personagem
protagonista Carlos Eduardo da Maia 4 casa do avo, dez anos depois da tragédia, o siléncio traz embu-
tido um suspense, um sobressalto que parece nos avisar do que vird pela frente nos préximos capitulos.
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CONCLUSOES

Consideramos que a produgio de Os Maias desencadeou um processo de reconfiguracio em relagio a
maneira de produzir e criar narrativas ficcionais na TV. Na época em que foi realizada (2001) trasladou
uma equipe com dezenas de profissionais do elenco, da produgio e da técnica para fora do Brasil, essa
equipe ficou més e meio gravando em Portugal, um tempo nunca antes dedicado a esse tipo de obra
ficcional no exterior, por conta do custo elevado.

Além disso, o modo como a equipe se preparou para esse trabalho também foi diferenciado, como
revelam os depoimentos dos atores. Houve uma discussao mais atenta do texto/roteiro em si e da obra
do escritor E¢a de Queiroz como um todo; mais tempo também foi destinado a permanéncia da equipe
e gravacdo nas locagdes escolhidas, grande parte em Portugal, um modo de se distanciar da frieza dos
estidios e de garantir o realismo a trama.

Vale ressalvar que, o diretor artistico Luiz Fernando Carvalho, tomou como método em seus trabalhos
posteriores na TV Globo (Coca, 2018), a pritica de ter uma pré-produgio, preparacio de atores e
equipe técnica mais refinada.

Com tanto rigor, como destacado nas andlises, em alguns aspectos a narrativa audiovisual de Os Maias
sinaliza modos de construgao de sentidos que nos faz crer que esta obra televisual se constitui como
uma transcriagio literdria para imagens em movimento. Esses elementos sdo as anamorfoses técnicas e
cronotdpicas, que enfatizam os sentidos das emogdes das personagens e da trama e exigem mais aten-
¢ao de quem assiste, assim como o ritmo mais demorado das cenas e os siléncios intermitentes, que
vemos com menos frequéncia na ficgao seriada televisual. Além das decisbes narrativas expostas que
recriam o texto literdrio, sem desperdigar sua esséncia.

Com isso, a minissérie Os Maias se constitui como um trabalho de recria¢ao literdria para o audiovisual
que, além de levar frescor a produg¢io de minisséries para a televisao, marcou esteticamente o apareci-
mento de elementos, que, mais tarde, se tornaram marcas estilisticas do diretor artistico Luiz Fernando
Carvalho, como ¢é o caso das anamorfoses (Coca, 2015) que foram exploradas com mais desenvoltura
na microssérie Capitu (TV Globo/2008), por exemplo.

As caracteristicas do processo de transcriagio parecem mais evidente como (re)criagao narrativa e como
redoacio da forma, sé que nio podemos esquecer que transcriar também traz consigo a critica. Nessa
via, Os Maias é¢ um texto cultural inventivo e também critico, porque tece uma critica a propria lingua-
gem das narrativas de ficcdo seriada, nos mostra que ¢ possivel uma histéria ficcional contada na TV
aberta ser criada de modo adverso a linguagem televisual candnica.

No entanto, corroboramos com o alerta da autora Maria Adelaide Amaral (Amaral, 2004), de que
o telespectador leva um tempo para desabituar o olhar. O que, segundo o pensamento de Lotman
(2013), ¢ algo promissor, pois, é por meio das irregularidades, descontinuidades e imprevisibilidades
dos textos culturais, que as linguagens se reconfiguram/atualizam. O que pode acontecer ¢ esse “novo
modo de fazer teledramaturgia” continuar a ser rechagado pelo publico e desaparecer por conta da re-
jeicdo sofrida ou passar a ser assimilado por esse telespectador e ser deglutido pelo préprio sistema da
cultura, caindo na redundincia.
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Importante que se diga que as rupturas de sentidos observadas estio em consonincia com outros
elementos criados segundo as regularidades da linguagem televisual recorrente, como foi a criagio
dos figurinos, a escolha das locagoes, o encadeamento da narrativa, seguindo os ganchos de sentidos
necessdrios as interrupgoes dos intervalos comerciais da TV. Essas regularidades préprias da lingua-
gem asseguram o reconhecimento do telespectador, s6 que tais convencionalidades nao enconbrem os
elementos reconfiguradores que tornam essa produ¢io uma das obras mais bem traduzidas (traducio
intersemidtica) da histéria da TV brasileira.
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Aspectos retéricos e poliféonicos no slogan
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RESUMO

O principal objetivo deste artigo intitulado Aspectos retéricos e polifonicos no slogan “O Brasil acima
de tudo, Deus acima de todos” é demonstrar que tanto as relagoes dialdgicas bakhtinianas, a polifonia,
como os elementos do sistema retérico aristotélico podem ser presentificados na dimensao significativa
do slogan que, em menor ou maior intensidade, delimita a intengdo do entdo candidato a Presidéncia
da Republica Jair Bolsonaro, no pleito eleitoral de 2018, no Brasil, de persuadir e convencer o eleitor
de que ele era o candidato ideal. No slogan em questdo estao presentes tanto as “vozes” de que fala
Bakhtin em Problemas da poética de Dostoiévski como do sistema retdrico da Retdrica das paixdes de
Aristoteles em suas trés categorias, a saber: ethos, pathos e logos. Além disso, procura-se demonstrar, ao
longo da exposicao, que os recursos utilizados para a construgio do ethos do candidato Jair Bolsonaro
pela midia impressa e eletronica obedeceram aos mesmos principios da Publicidade e Propaganda para
a divulgagao de um produto e/ou marca com uma unica intengao: a venda.

PALAVRAS-CHAVE

Slogan. Ethos. Polifonia. Retérica.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é fazer num primeiro momento, uma andlise das relagoes dialdgicas, polifonia
bakhtiniana e, num segundo 4timo, uma abordagem da retérica aristotélica presentes no slogan “O
Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”, do candidato a Presidente da Republica, “de Direita”, Jair
Bolsonaro (PSL) no pleito eleitoral de 2018 no Brasil quando ele concorreu com vérios candidatos,
inclusive, Fernando Haddad (PT), “de Esquerda”, que disputou consigo o segundo turno da campa-
nha presidencial. Nio se pretende, aqui abordar aspectos politicos nem tio pouco enquadramento de
ideologias partiddrias pertinentes a Direita ou Esquerda mas tao-somente se deter na apreciagio dos
aspectos linguistico/discursivos/polifonicos do slogan em voga.

A priori, é Gtil informar que o slogan do ponto de vista publicitdrio e propagandistico, refere-se “sem-
pre” a uma expressao ou enunciado simplificado, conciso e de fécil lembranga, muito utilizado na
Publicidade e Propaganda de produtos e/ou marcas com uma intengio tGnica: a venda. E também
largamente utilizado nas campanhas politico-partiddrias com a intengao impar de vender a imagem de
um politico, seja ele um vereador, deputado, senador, prefeito, governador ou até mesmo Presidente
da Republica, como ¢ o caso que vai aqui ser abordado sob o titulo de Aspectos retéricos e polifonicos
no slogan ‘O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos. O artigo se fundamenta, principalmente, em
Problemas da poética de Dostoiévski, de Mikhail Bakhtin e Retdrica das paixdes, de Aristételes, Introdugdio
a retdrica, de Olivier Reboul e Leitura e persuasio, Luiz Antonio Ferreira.

1. VOZES NO SLOGAN “O BRASIL ACIMA DE TUDO, DEUS ACIMA DE TODOS”

A segunda frase do slogan utilizado no pleito eleitoral de 2018 no Brasil tem um tom religioso. Con-
forme o aspecto polifénico, a primeira voz que surge ao ler o enunciado linguistico/slogan “O Brasil
acima de tudo, Deus acima de todos” é, do ponto de vista de recepgio se apropriar da mensagem ideo-
16gica contida nele e, do ponto de vista religioso, a referéncia a um tema, uma voz que reporta a pro-
pria Carta Magna brasileira: a questdo do Estado laico e da liberdade religiosa. Sabe-se que a liberdade
religiosa é garantida pela Constituicao Brasileira de 1988 e estd descrita no artigo 5°, a saber: “Inciso
VI — ¢ invioldvel a liberdade de consciéncia e de crenga, sendo assegurado o livre exercicio dos cultos
religiosos e garantida na forma da lei a protecdo aos locais de culto e a suas liturgias”.

Ha4 outras vozes presentes no enunciado linguistico/discursivo do slogan. Aqueles, por exemplo, que
nao compartilham da crenca na existéncia de um Deus, que estd acima do homem e de qualquer
ideologia humana como fica subentendido no enunciado, com efeito, podem se sentir desconfortdveis
porque aquilo que estd sendo veiculado pelo slogan publicitirio vai “de encontro” e nao “ao encontro”
de suas convicgoes religiosas, de sua credulidade, o que certamente gera algum tipo de controvérsia e
paradoxo entre as pessoas de um modo geral. Todavia, nao obstante a polémica gerada, pode-se afirmar
que esse direito é relevante a todos no pais (brasileiros ou estrangeiros) tanto para aqueles que profes-
sam uma religido e exercem sua crenca quanto para os que nio tém religiao.
g caq p q g

Fica subentendido no enunciado linguistico/discursivo que todos os brasileiros bem como os es-
trangeiros que habitam o territério brasileiro devem possuir, conforme o dispositivo da Consti-
tuicio Nacional, a liberdade incontestdvel da escolha, ou rejeicao por causa de descrenca, de sua
propria religido, sejam catélicos ou protestantes, espiritas ou adeptos de cultos afro-brasileiros, ou
até mesmo outras religioes. O préprio Presidente da Repuiblica do Brasil Jair Bolsonaro, quando
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aparece nos meios de comunica¢io e informagio televisiva ou em espagos publicos se apresenta
como adepto do evangelismo. Esta voz se mistura com as vozes de milhoes de brasileiros que pro-
fessam a mesma crenca do chefe do Poder Executivo, o que lhe garante e inspira uma identidade
de marca singular perante a populagio. A empatia aumenta pela comunhio de convicgoes e dbvia
aproximagao ao poder.

A voz do presidente soa como um produto, uma marca que passa a ser reconhecida publicamente
por causa de seu valor agregado e sua utilidade, o que, alids, é o que d4 vida a uma marca: ser
util e ter um significado para o cliente — o cidadao ou cidada brasileiro. “Para atrair e conservar a
clientela, o significado precisa ser fiel ao valor intrinseco de uma marca — ou seja —, aquilo que o
produto realmente é ou faz” (Mark e Pearson, 2019, p. 8). Neste sentido a voz contida no slogan
“O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos” consegue, em maior ou menor intensidade, atin-
gir o eleitor na medida em que a na¢io brasileira, geralmente, possui uma crenga e a professa por
meio de uma religiao.

Uma outra voz tem sua presentificacdo no slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”. Ela
pode ser analisada separadamente, porque se refere a uma situagio distinta. Embora, na campanha
eleitoral o slogan tenha se referido a um espago (territério brasileiro), tempo (idos dos anos de 2018)
e contexto situacional presente — o pleito eleitoral no Brasil em 2018 —, o enunciado discursivo, com
efeito, remete a uma voz anterior ao contexto situacional presente. A frase “O Brasil acima de tudo”
remonta a uma voz do passado, mais propriamente, ¢ uma voz extemporanea de uma das trés forgas
armadas brasileiras — o exército de paraquedistas, mais concretamente, a Brigada de Infantaria Paraque-
dista. Leia-se o depoimento do militar da reserva dos idos dos anos 70 do século XX:

Meu pai e alguns tios eram paraquedistas do Exército e desde que me entendo por gente o
mantra deles sempre foi “BRASIL ACIMA DE TUDO”. Na década de 1970, quando eu era
um menino, eu adorava acompanhd-los até a Brigada de Infantaria Paraquedista para ver, saltos
de paraquedas com aquela vibragio e energia da tropa. A sauda¢io ao entrar nas unidades para-
quedistas se dizia “BRASIL” e a Guarda respondia “ACIMA DE TUDO”. Ao caminhar pelas
instalacdes via-se estampado em vérias paredes e documentos essa frase, que na época nio tinha
nada de slogan politico, era apenas um brado nativista. Os comandantes dos diversos escaloes da
tropa paraquedista até hoje costumam encerrar sua fala a tropa dizendo “BRASIL” e a resposta
em conjunto ¢ “ACIMA DE TUDQO”; com o tempo, a saudacio entre os militares passou a ser
a mesma.’®

Nio obstante o slogan parega contemporaneo, ele é extemporineo, o enunciado foi construido em
outro tempo, em outro lugar e sob outro contexto situacional. Como se depreende o brado ‘Bra-
sil, acima de tudo’ “é um dos simbolos de maior vibragio e expressao entoado pelos integrantes da
Brigada de Infantaria Paraquedista. Seu uso estd difundido pelos quartéis do Pais” (Casali, Cldudio
Tavares, 2018, Brasil, acima de tudo. Disponivel em http://www.cipqdt.eb.mil.br/download/traba-
lhos_cientificos/o_brado_brasil_acima_de_tudo.pdf.). Tem, portanto, uma voz de cunho naciona-
lista e remonta as agoes governamentais em prol da seguranca do povo durante a Ditadura Militar.
Dé-se a impressao de se referir a realidade vigente, todavia, o discurso com suas palavras e frases

15 (Montenegro, Fernando, 2018, De onde vem o slogan “BRASIL ACIMA DE TUDO?”? Disponivel em https://jornalhoraextra.com.br/coluna/

de-onde-vem-o-slogan-brasil-acima-de-tudo/.
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apontam em outra dire¢do. Isso vai ao encontro do que afirma Fiorin (2018, p. 19) em Introdugdo
ao pensamento de Bakbtin:

Todo discurso que fale de qualquer objeto nio estd voltado para a realidade em si, mas para os
discursos que os circundam. Por conseguinte, toda palavra dialoga com outras palavras, consti-
tui-se a partir de outras palavras, estd rodeada de outras palavras.

H4 na primeira parte do slogan “O Brasil acima de tudo” relagoes dialdgicas e contextos extralin-
guisticos que se operam e se efetivam por meio da linguagem que Bakhtin (1997, p. 183) define nos
seguintes termos:

Assim, as relagoes dialdgicas sao extralinguisticas. Ao mesmo tempo, porém, nio podem ser
separadas do campo do discurso, ou seja, da lingua enquanto fendmeno integral concreto. A lin-
guagem s6 vive na comunicagio dialégica daqueles que a usam. E precisamente essa comunica-
¢ao dialdégica que constitui o verdadeiro campo da vida da linguagem. Toda a vida da linguagem,
seja qual for o seu campo de emprego (a linguagem cotidiana, a pratica, a cientifica, a artistica,
etc.) estd impregnada de relagoes dialdgicas.

A partir dessa afirmacio, de Bakhtin, de que o processo de enunciagio seja ld qual for ele ou o seu
campo de emprego nao sio indiferentes uns dos outros tao pouco autossuficientes, confirma-se que um
enunciado se completa, se refuta, se confirma, se complementa no outro. “Cada enunciado ¢é pleno
de ecos e reverberagoes de outros enunciados, com os quais se relaciona pela comunhio da esfera de
comunicagdo verbal” (Stam, 1992, p. 73). E exatamente isso que acontece com o enunciado O Brasil
acima de tudo. Para que ele tenha significado, depende de outros enunciados jd conhecidos, e que de
alguma forma o levam em conta e o complementam aumentando, assim, sua teia significativa; é como
se a palavra viesse sempre da boca do outro e se tornasse um patriménio comum.

O slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos” é rico em ressonancias dialégicas. Para co-
megar, por outro lado, o slogan mistura religido com politica. Da questao religiosa jd se sabe alguma
coisa, todavia, o universo politico com suas vozes nio deve ser deixado de lado. Do Ponto de vista po-
litico hd pessoas que conclamam que o slogan “O Brasil acima de tudo” é um pldgio de uma das frases
mais utilizadas por Hitler na Alemanha nazista: “Deustschland iiber alles”. Tradugio: “A Alemanha
acima de tudo”. Longo, Ivan. Revista férum, 2018, “Brasil acima de tudo”: Slogan de Bolsonaro faz
referéncia ao da Alemanha nazista”. Disponivel em https://revistaforum.com.br/politica/brasil-acima-
-de-tudo-slogan-de-bolsonaro-faz-referencia-ao-da-alemanha-nazista/. Assim, politicamente falando,
hd quem diga, principalmente as midias escrita e eletronica, na sua tarefa de comunicar e informar o
ouvinte/telespectador, que a frase em questao tem inspiracio direta em um slogan nazista — uma voz
extemporinea dos idos da primeira metade do século XX que encontra sua ressonincia na sociedade
contemporanea, assumindo novos sentidos e adequando-se a um novo contexto situacional no espaco
e no tempo. Para Longo:

Nao é mera coincidéncia. As ligagoes de Bolsonaro com o ideal nazista vao muito além. O
6dio aos “comunistas’, aos homossexuais, o discurso de combate a corrupgio e o impe-
to por “reunificar o pais” foram uma das principais caracteristicas de Hitler. E nao para por
ai: a mdquina de fake news de apoiadores do militar da reserva muito se assemelha as es-
tratégias de divulgacio e repeticio de mentiras na época do nazismo. Como se nio bas-
tasse, grupos neonazistas brasileiros jé fizeram manifestagdes de apoio a Bolsonaro e o
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capitdo da reserva, inclusive, chegou a mandar uma carta de solidariedade para um desses
grupos (Longo, Ivan. Revista férum, 2018, “Brasil acima de tudo”: Slogan de Bolsonaro faz
referéncia ao da Alemanha nazista’. Disponivel em https://revistaforum.com.br/politica/
brasil-acima-de-tudo-slogan-de-bolsonaro-faz-referencia-ao-da-alemanha-nazista/.

Sem discutir o mérito da afirmacio, aqui citada, o que importa ¢ a ressonincia e multiplicidade de vo-
zes que o enunciado linguistico/discursivo em questao traz consigo quando exteriorizado por meio da
linguagem. Essas relagoes dialdgicas confirmam mais uma vez que o discurso é polifonico e sempre se
completa ou tem uma nova interpretagao a partir de um outro jd existente no tempo, no espago e sob
um determinado contexto situacional. Elas “devem personificar-se na linguagem, tornar-se enuncia-
dos, converter-se em posicoes de diferentes sujeitos expressas na linguagem para que entre eles possam
surgir relagdes dialdgicas” (Bakhtin, 1997, p. 183).

No caso do slogan em voga, as vozes dos distintos sujeitos emergem das virias relacoes dialégicas que o
enunciado suscita. A voz do ditador alemao da Segunda Guerra Mundial, a voz do povo alemio, a voz
do politico brasileiro, a voz do povo brasileiro, a voz do colunista critico, a voz, enfim, de Deus, Vox
Dei, que ndo tem nada que ver com a politica e seus desdobramentos politico-partididrios, sao apenas
ecos do que o slogan O Brasil acima de tudo, Deus Acima de todos sugere em termos de discurso no
emaranhado conjunto de uma voz que se desdobra em outra, e mais outra, outra mais além, e assim
ad aeternum.

2.0 ETHOS RETORICO DE JAIR BOLSONARO PRESENTE NO
SLOGAN “BRASIL ACIMA TUDO, DEUS ACIMA DE TODOS”

Existem, além dos lugares da argumentagio, os #dpoi, trés elementos bdsicos necessdrios a persuasao se-
gundo Aristételes, a saber: o ethos, o pathos e o logos. O ethos se refere a figura do orador. O pathos, a do
auditério e; por fim, o Jogos, o discurso propriamente dito. Enquanto ethos e pathos se coadunam tanto
com as emogoes daquele que fala como do que ouve, o logos, tal como um edificio em construgao, estd
ligado & prépria organizagao discursiva. Neste sentido, o logos tem um qué de racionalidade quando
comparado com o ethos e com o pathos. Charaudeau, (2018, p. 113), em Discurso politico corrobora
esta proposi¢ao quando afirma que:

Aristételes propds dividir os meios discursivos que influenciam o auditério em trés categorias:
o logos, de um lado, que pertence ao dominio da razdo e torna possivel convencer; o ethos ¢ o
pathos, de outro, que pertencem ao dominio da emogio e tornam possivel emocionar.

Quando se fala a respeito de organizacio do discurso estd-se a falar da Retdrica de Aristételes. Ao
falar a respeito do Jogos ¢é preciso frisar que sua efetivacio estd condicionada as divisdes do discurso
em partes distintas. E importante salientar que existem quatro elementos indissocidveis que sio as
quatro partes necessdrias para a composi¢ao de um discurso. A primeira parte é a “invenc¢ao” (heuré-
sis); a segunda é “disposicao” (#dxis); a terceira é a “elocucao” (/éxis); a quarta é a “agao” (hypocrisis).
A invengdo refere-se a busca do argumento por parte do orador. A disposi¢io se refere a organizagio,
planejamento e plano desses argumentos. A elocugio, nao se refere a palavra propriamente dita, mas
ao estilo, isto é, a redagdo do escrito. Por fim, a a¢do, como o préprio vocibulo sugere estd ligada a
proferi¢ao do discurso incluindo-se, aqui, a entoa¢io, mimica, timbre, gestos etc. (Reboul, 2004,

p. 43-69).
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Vale dizer que toda esta categorizagdo aristotélica tem uma tdnica finalidade: a organiza¢io de
elementos que visam permitir a persuasio do auditdrio, quaisquer que sejam eles, por meio da pa-
lavra, da linguagem. “Praticamente tudo pode ser representado pela linguagem: o 6dio e 0 amor, a
raiva e a calma, o poder e 0 medo, a esperanga e o desespero, o perdao e a culpa, a alegria e a tris-
teza” (Ferreira, 2010, p. 8). Todos estdo predispostos a sofrerem estes tipos de emogdes, inclusive,
o auditério, que também sofre este tipo de influéncia. Essas emogoes que irrompem no auditério
podem levd-lo a aderir ou nao a algo que lhe é transmitido por meio da palavra falada e, de sua
adesdo ou nio, depende o futuro do orador, que pode ser visto com credibilidade e confian¢a ou
nao: tudo depende da forma como ¢ articulado o contetido ideoldgico da mensagem que compoe
o logos do orador.

O discurso influencia diretamente a formagao da doxa do auditério. Entretanto, as pessoas além de
possuirem crengas e valores também sao detentores de opinides tanto em favor como contra, e ¢ a pala-
vra o elemento revelador dessas idiossincrasias no que concerne a alguma coisa que é dirigida a ela com
intengao de persuadi-la. Persuadir nao é uma tarefa fécil, para Ferreira (2010, p. 13-13):

Levar o outro a concordar com nossas opinibes, conseguir adesio exige muita reflexao prévia e
competente articulagio discursiva, uma vez que o sentido pretendido se multiplica na mente
dos interlocutores, uma vez que o ‘certo’ embora exista em esséncia, nao possui um rigor estrita-
mente natural, mas pode ser construido em fun¢io de uma série de fatores ligados as multiplas
relagdes que os homens mantém entre si.

O que levou o entao candidato a Presidente da Republica do Brasil a incutir na mente de seus eleitores
no pleito eleitoral de 2018 no Brasil por meio do slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”
que ele era o candidato ideal para assumir a cadeira do Poder Executivo no Palicio do Planalto em
Brasilia? De fato, foi o cuidado com a “inven¢io” (heurésis) do discurso pois foi ele que lhe permitiu a
cria¢do de argumentos e/ou procedimentos retdricos para atingir os eleitores persuadindo-os em maior
ou menor intensidade. E axiomdtico que seus argumentos deveriam vir seguidos de provas de modo
que o ethos ou cardter do orador per se foi construido pelo préprio discurso; “em outras palavras, o im-
portante nao ¢ o cardter que ele ja tem, e que o auditério conhece, mas o cardter que ele cria” (Reboul,

2004, p. 54).

A preocupagio com a “disposi¢ao” (#4xis) também foi importante, uma vez que o enunciado linguistico
do slogan, do ponto de vista de sua significacio, era simples, claro e objetivo em sua mensagem ideo-
& g ¢ g
légica. E isso levava o eleitor a se identificar quase que instantaneamente com ele visto que falava de
coisas que diziam respeito a eles mesmos como por exemplo, a religiosidade (“Deus acima de todos”),
o discurso apologético da defesa os interesses da patria (“O Brasil acima de tudo”) contido na primeira
parte do slogan aduzia ao insight de soberania nacional. Essa conjectura leva em consideragio os anseios
da populacio em relagio ao seu futuro governante, o que lhe garante confianga e credibilidade. Para
Aristételes (2001, p. 111):

A confianga é o contrdrio do temor e o que inspira confianca é o contririo do que provoca
temor. Por isso, a esperanca se segue a representagio de que as coisas que podem salvar
estdo préximas e de que nio existem ou estio longe que temos de temer. Temos confianga,
se as coisas que podem prejudicar-nos estao longe e as que podem tranquilizar-nos, perto.
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Ademais o slogan permite a seguinte probabilidade de leitura:

“Brasil acima de tudo:

a. Acima da corrupgio;

b. Acima das benesses;

c. Acima dos acérdios politicos;
d. Acima da mesmice.

e. Entre muitos outros motivos.

Fica subentendido, na primeira parte do slogan, a “soberania nacional e autonomia”.

Deus acima de todos:

a. Acima dos interesses pessoais;

b. Acima da falta de fé e esperanca;
c. Acima da desigualdade social;

d. E assim ad infinitum.

Fica subentendido nesta segunda parte do slogan a ideia de “religiosidade,valores, crengas”. Um dos tra-
¢os mais marcantes da for¢a do slogan “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos” foi com efeito sua
forma de “elocu¢io” — o terceiro elemento do sistema retérico. Para Ferreira (2010, p. 116) “a maneira
mais explicita de fazermos ecoar o poder das palavras estd no modo como a empregamos no discurso,
na maneira como trabalhamos a elocutio (elocucio). Em sentido técnico, a elocucio é a redaciao do
discurso retérico”.

A elocugio mais do que estilo: ¢ clareza, e concisdo, ¢ vivacidade, ¢ elegincia. Ela atua diretamente
sobre a disposi¢io que ¢ a organizagio do discurso. Aplicado ao candidato Jair Bolsonaro a elocugio foi
marcada pela forte gestualidade corporal e, sobretudo, a imposi¢ao da voz, a dicgdo, o enfrentamento;
seja que, a linguagem nio verbal, nos Ambitos da cinésica, da proxémica e da paralinguistica nio foi
descurada antes atuou como refor¢o e em conformidade com a verbal. Convém ainda relevar um deta-
lhe de grande importancia: a alusao ao slogan vinha sempre no epilogo de seus pronunciamentos como
se fosse a peroracio de uma ladainha cantada que convocasse uma voz unissona.

A agao (hypocrisis) refere a execugao pratica do discurso por parte do orador para o seu auditério. Para
Ferreira (2010, p. 138), “a acdo tem como finalidade a captacio da atencio o auditério e a persuasio.
¢ G ¢
Mantém um vinculo com a Pragmadtica, pois engloba componentes sintaticos, semanticos e interacio-

g g
nais em busca da eficdcia”.

Os referidos componentes sintdticos, seménticos e interacionais estdo presentes no slogan “O Brasil
acima de tudo, Deus acima de todos”. Observe-se que se trata de um periodo nao-oracional e hd o pre-
dominio do uso de dois sintagmas nio-verbais, separadas por uma virgula apenas: 12 — “O Brasil acima
de tudo”. 22 — “Deus acima de todos”. Pode-se dizer que, ndo obstante trate-se de frases nao verbais,
hd um verbo de ligagio “estar” que fica subentendido sintaticamente falando e estabelece a conexao.
Sem esta elipse, a primeira frase ficaria assim: “O Brasil estd acima de tudo” e a segunda frase ficaria
assim: “Deus estd acima de todos”. Tal retiraria ritmo e capacidade expressiva diminuindo o poder
de penetragio mesmo em termos de musicalidade. De facto, e na senda de Benveniste (1902-1976),
sendo a lingua um sistema de signos tem funcionamento duplo e tem que considerar o semiético e o
semantico. Daf os cuidados prosédicos postos na mensagem a veicular, neste caso o slogan.
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Elementos semanticos. Trata-se, a priori, de frases declarativas. Provavelmente, levando-se em consi-
deragao que o argumento do campo semantico ¢ a expressao da comunicagao do sentido légico entre
aquele que fala e aquele que ouve, do ponto de vista da significagio, se as frases fossem de teor inter-
rogativo, imperativa ou exclamativa o enunciado linguistico-discursivo “O Brasil acima de tudo, Deus
acima de todos” perderia sua forga original. O campo Semantico refere-se a “possibilidade de atuar efei-
tos segundo a informagio do intencionante vetorial. E Também, um ‘/npuf, que se constitui no inte-
rior do receptor como motivagao dominante, momentinea e constante” (Meneghetti, 1993, p. 11-12).

O processo interacional, elemento de composicao discursiva, coaduna-se com a prépria inten¢io do
orador em manter uma interlocu¢o com seu auditério. Sao os componentes linguisticos e extralin-
guisticos utilizados na invencao, disposi¢ao e elocugao, para a construgio dos sentidos nas situagdes
interativas e préticas de linguagem presentificadas no discurso ou texto. Para Charadeau (2008, p. 77),
“o texto ¢ a manifestacao material (verbal e semiolégica: oral/gréfica, gestual, iconica etc.) da encenagio
de um ato de comunicagio, numa situagio dada, para servir ao projeto de fala de um determinado
locutor”.

Por fim, hd no slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos” a presentificacio da técnica ar-
gumentativa que apela para o pathos, é o Argumentum ad Hominem. Na visao de Abreu (2009, p. 60)
“esse argumento acontece quando o julgamento dos fatos é desviado para pessoas. Dizer que devemos
votar em alguém para governador ou presidente porque ¢ religioso, ou honesto, ou bonito ¢ utilizar
um Argumentum ad Hominem”.

Embora o Argumentum ad Hominem seja um fator de argumentagio fundamentado na estrutura da
realidade a razdo diz que deve-se votar a um candidato quando ele apresenta condigoes objetivas para
a administragao puablica.

3. OS LUGARES NO SLOGAN “O BRASIL ACIMA DE
TUDO, DEUS ACIMA DE TODOS”

O lugar enquanto estratégia de comunicag¢io no slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”
tem um significado muito importante na medida em que ele carrega consigo a ideia explicita de ganho
por parte do auditério. A partir disso pode-se conjecturar que o auditério s6 se dd por persuadido e
convencido quando tem um ganho em relagio a algo. Os lugares tém a fungio de reforcar a adesio de
determinados valores. Os principais lugares sao: lugar de quantidade, qualidade, ordem, esséncia, de
pessoas, do existente. No slogan encontra-se o “lugar de quantidade”.

No lugar de quantidade, #dpoi, estd explicita a ideia de que um “bem” que favorece muita gente é bom,
portanto, merece confiabilidade aquele que apregoa tal bem. No caso do slogan em questao, o “bem” é
a tanto a crenga em um Brasil autossuficiente bem como a crenga popular de que Deus deve estar acima
de qualquer esfor¢o humano. “E no lugar de quantidade que encontramos alguns dos fundamentos da
democracia: ganha uma elei¢cdo aquele que tiver o maior nimero de votos; uma lei, para ser aprovado

no Congresso, tem que receber a maioria dos votos” (Abreu, 2009, p. 86).
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CONCLUSAO

Em suma, Aspectos retdricos e polifonicos no slogan “O Brasil acima de tudo, Deus acima de todos, procura
demonstrar que tanto as relacoes dialdgicas bakhtinianas, a polifonia, como os elementos do sistema
retdrico aristotélico podem ser presentificados na dimensao significativa do slogan que, em menor ou
maior intensidade, delimita a intengao do entao candidato a Presidéncia da Republica, Jair Bolsonaro,
no pleito eleitoral de 2018 no Brasil. Torna-se evidente que “a orientagao dialégica é naturalmente um
fendmeno préprio a todo discurso. Trata-se de orientagao natural de qualquer discurso vivo” (Fiorin,
2008, p. 18).

Enquanto a polifonia busca a observagio das vdrias vozes que compdem quaisquer tipos de ‘discurso
vivo', a Retdrica, com efeito, apresenta os componentes necessarios a0 convencimento e persuasio, a
saber: o ethos, o pathos e o logos. Este Gltimo foca o uso da razao na organizacio da invengio (beurésis),
da disposicao (#dxis), da elocugao (/éxis) e da agio (hypocrisis), o primeiro e o segundo, na emogao tanto
do orador quanto do auditério.
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RESUMO

A discussao em torno do problema da Alienagao Parental ocorre em virias partes do mundo, tornando,
recentemente, uma preocupacio para o ramo das Ciéncias da Informagao, em virtude dos graves da-
nos causados nas familias, principalmente na formacio psicoldgica das criangas e adolescentes. Diante
desta gravidade, o objetivo é trazer uma reflexdo a respeito da importincia da consciencializagio e
eventuais impactos que surjam associados as mesmas, com uma abordagem de como os meios de co-
municagio contribuem e podem vir a contribuir para prevencio da alienagio parental, inclusive, se
a criminaliza¢io seria o meio mais adequado para cuidar deste fendmeno social. Far-se-4, ainda, uma
breve abordagem dos conceitos, consequéncias e danos causados as criangas e adolescentes, maiores
vitimas desta violéncia psicolégica, bem como comentdrios das noticias dos principais jornais on line
do Brasil e Portugal.
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INTRODUCAO

O estudo acerca do fendmeno da Alienagio Parental deixou de ser importante somente para o Direito,
entre outros ramos como da Psicologia Forense e Criminologia, tornando-se, preocupante, atualmen-
te, para o ramo das Ciéncias da Informa¢iao/Comunicagio, uma vez que a sociedade do conhecimento
vem se repercutindo por diversas dreas de interesse cientifico.

A comunicac¢io estd em tudo que é pertinente dentro de todas as dreas do saber, como ferramenta de
divulgagio e fonte de informagdo, bem como sua importancia de cumprir, também, o papel de agente
de conscientizagao da populagio em geral.

Sdo os meios de comunicagio que divulgam, em escala mundial, informagées hoje tomadas como
conhecimento, construindo, desse modo, o mundo que conhecemos (Baccega, 1998); considerando,
também, um veiculo importantissimo no processo de preven¢io da Alienagiao Parental.

A partir de um estudo teérico e referencial bibliografico relevante, o objetivo deste artigo é promover
um novo olhar sobre a Alienagao Parental, buscando encontrar um modo efetivo de prevengao para
tal fendmeno.

A prevencio inclui todas as intervengoes de tipo fisico ou social que, através da alteragio ou antecipa-
¢ao de certos comportamentos ou acontecimentos, tém a intengao de reduzir essas praticas ou as suas
conseqiiéncias (Crawford e Evans, 2012, cit in Veiga, Freitas, Aguiar e Souza, 2017).

De acordo com Lima (2018), a discussio em torno da Alienagio Parental, que envolve as familias em
processos de separa¢do, divércio e guarda, estd acontecendo em vdrias partes do mundo, se tornando,
portanto, uma preocupagio mundial.

A preocupagido ¢ amplamente noticiada pelos meios de comunicagio, tanto nos jornais, na televisao,
quanto no rddio, nos veiculos impressos, na Internet e, principalmente, nas redes sociais.

A Internet, embora seja a evolugao de uma descoberta da tecnologia, tem cooperado intensamente na
disseminacio do conhecimento mundial que vai muito além dos limites social, étnico e politico, uma
vez que, ao consideramos a informagao como o nicleo do conhecimento, ¢ pertinente vermos as noti-
cias como um dos processos de reproducio celular que colaboram na construgao de um conhecimento
estratégico no entendimento de contextos (Padilha, 2007, p.06).

Esta constru¢io de conhecimento, d4 elementos para se formar opinido e julgamento, via de conse-
quéncia, a conciencializa¢do e mudang¢a de comportamentos nas familias.

A funcio da ciéncia da informacio ¢ trazer contribuicdes que gerem impacto necessdrio no trabalho
preventivo da Alienagao Parental, conscientizando a populagao acerca dos danos causados, com o
propésito de gerar mudanca cultural e alteragao dos seus comportamentos, via de conseqiiéncia, a
diminui¢do da prética da Alienagao Parental na sociedade.

Enquanto fendmeno social, psicolégico e juridico, de acordo com Molinari e Trindade (2014, p.14), a

“Alienagao Parental consiste em programar uma crianga para odiar, sem motivo, um de seus genitores,
até que a prépria crianga ingresse na trajetéria de desconstrugao desse genitor”. Pode manifestar-se
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de formas muito diferentes, mas todas elas configuram um abuso contra a crianga, prejudicando seu
desenvolvimento emocional sauddvel e as relagoes afetivas primordiais.

Ocorre que a prética deste fend6meno no “seio” das familias, podem gerar vérios reflexos negativos e
irrepardveis na vida da sociedade, tornando-se de extrema relevincia a consciencializagao da sociedade
(pais, filhos, profissionais das escolas, etc), por meio da divulgagio e comunicacio, como forma de
prevengao da pritica deste fendmeno.

Desse modo, com a finalidade de proteger as criangas e adolescentes e encontrar caminhos para pre-
vengdo desta prética nas familias, partindo dos resultados da pesquisa de Lima (2018), que estuda
acerca da inviabilidade da criminaliza¢io da alienagdo parental, o presente artigo aponta a necessidade
e importancia da divulgacio, consciencializagio e prevencio deste fendmeno, através dos meios de
comunicagao.

O principal objetivo deste artigo é analisar a importancia pelos meios de comunica¢io na divulgagio
e consciencializagao relativamente a Alienagao Parental, uma vez que estes meios assumem um papel
fundamental para divulgacio e mudanga cultural na sociedade.

Nesse sentido, acredita-se na importincia dos meios de comunicagao como um instrumento colabo-
rador na construgio do conhecimento a respeito da Alienacio Parental, por extensao, da sociedade do
conhecimento, ou seja, uma sociedade marcada pela valorizacio da atividade mental, constru¢io do
saber compartilhado, uso da informagio e das tecnologias objetivando a melhoria da qualidade de vida
de todos, com a consciéncia e diminui¢io da Alienagio Parental.

Assim, com o propésito de averiguar o contributo que as noticias tém na consciencializagio social do
fendmeno da alienagao parental, far-se-do breves comentdrios a respeito das noticias dos jornais on line
de Portugal e do Brasil, divulgadas eletronicamente desde a vigéncia da Lei brasileira 12.318/2010, até
o momento atual.

Pelo exposto, serd abordado, no decorrer deste estudo, a importancia dos meios de comunicagio para
prevengao da Alienagdo Parental, bem como trazer uma reflexo se a criminalizacio seria o meio mais
adequado para cuidar deste fendmeno social.

1. ALIENACAO PARENTAL: SINDROME OU MITO?

O Brasil foi o pioneiro em 2010 com a criagao da Lei da Alienagao Parental n°12.318/2010, seguin-
do-se o Chile com projeto legislativo em 2012, e recentemente, em 2014, o México. Portugal tem
revelado resisténcias na ado¢ao de legislagao especifica e aceitagao do fendmeno, terminologia e con-
ceito, apresentando-se, ainda, muito preso as tradigoes juridicas de outros tempos, mas nao desatento
a questao (Feitor, 2017).

Em que pese o advento da Lei brasileira, o caminho na luta contra Alienagao Parental vem, a cada dia,
se fortalecendo e tornando-se pauta nas agendas parlamentares para discussoes legislativas, contribuin-
do para elabora¢io de estudos, literatura cientifica e pesquisas na drea, buscando meios preventivos,
punitivos e/ou repressivos para esta pritica.
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Recentemente o fendmeno da Alienagao Parental foi registrado na Classificagdo Estatistica Interna-
cional de Doengas e Problemas Relacionados a Saude (CID-11), da Organizagao Mundial da Satde,
deixando, bem claro, o reconhecimento da Aliena¢io Parental como doenca.

A questao do respectivo fendmeno ser ou nao uma sindrome ¢ bastante discutida. H4 autores que con-
sideram que nio se deve confundir a Alienagao parental com a mera Sindrome da Alienagao Parental.
Diante disso, é importante apontar que ambas nao se confundem, conforme distingao a seguir.

De acordo com Madaleno (2015, p. 45) explica que a “alienagao parental é a programagio de uma
crianga para odiar um dos seus genitores, sendo uma prdtica de vinganga do alienador contra seu ex-
-conjuge”. Explica, também, que o objetivo da sindrome ¢ eliminar os vinculos afetivos entre o proge-
nitor alienado e seu filho.

Ocorre que, sem justificacoes plausiveis, a Alienacio Parental foi retirada do registro do CID-11,
q ¢ ¢ g

gerando preocupagoes aos estudiosos do assunto, que afetard todo avango em prote¢ao as criancas e
adolescentes.

Molinari (2015) aponta que a crianga é a que mais sofre com a prdtica da alienagio parental, uma vez
que ¢ usada como meio de vinganga, passando a ter seus sentimentos manipulados e confundidos,
sofrendo danos psicolégicos que podem prejudicar seu desenvolvimento.

O autor Gardner (2001), destacou que durante avaliagio familiar nas acoes de custddia dos filhos,
uma série de distarbios vivenciados pela crianga que sofrem a alienagao parental, gerando sequelas que
interferiram no seu desenvolvimento psicoldgico.

Em relagao as criancas vitimas de violéncia interparental, pesquisas realizadas por Sani (2011, p.122),
a respeito dos impactos do fendmeno, referem que “as consequéncias detectadas pela crianga revelam
0 quio negativo pode ser para ela, quer na interiorizagio do problema familiar, quer na exteriorizacio
deste para além dos limites que o definem”, identificando consequéncias de ordem pessoal (fisicas e
psicoldgicas) e outras que afetam a crianga a nivel interpessoal, devido a passagem do problema para o
dominio putblico (Molinari, 2015).

De acordo com Dorneles (2013), os maiores danos emocionais causados nas criangas e nos adolescentes
pela pratica da alienagao parental sdo: ansiedade, crise de panico, tristeza, medo, desejo de isolamento,
inseguranca, depressao cronica, comportamento agressivo, transtornos de identidade e de imagem, de-
sespero, culpa, falta de organizagao e dupla personalidade, podendo evoluir para condi¢io de alcoélatra
e drogado, numa extrema baixa autoestima, podendo em alguns casos chegar até mesmo ao suicidio.

Portanto, verifica-se que as consequéncias sio graves e a pratica da alienagio parental pode desenvolver
no menor significativos transtornos psiquidtricos e psicoldgicos, indissocidveis na sua vida, trazendo,
portanto, sérios efeitos emocionais, sendo necessdrio encontrar meios de prevengio para diminuigio
desta pratica.

Como forma de prevencio da Alienagio Parental e diminuigio desta prdtica, acredita-se na fungao dos
meios de comunica¢io podem vir a contribuir para melhorar a comunica¢io e promover a conscien-
tizagio, relativamente ao problema em questao, através dos meios de comunica¢io e campanhas nas
escolas e midias.
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Antes da aprofudarmos sobre a importincia da consciencializagdo, far-se a uma breve abordagem sobre
a inviabilidade da Criminalizacio.

2. INVIABILIDADE DA CRIMINALIZACAO E
NECESSIDADE DA CONSCIENCIALIZACAO

Acerca da criminalizagao da alienagio parental, Lima (2018), realizou estudos sob a temdtica Res-
ponsabilidade Criminal da Alienagao Parental: o caminho para uma justi¢a preventiva?, em que os
resultados demonstram que a responsabilizagao criminal da alienagao parental em nada contribuird
para a prevencdo dessa prética dos alienadores, somente agravaria a situagio emocional de todos os
envolvidos, principalmente a crianga e o adolescente, detentores do resguardo, devendo ser utilizados
outros caminhos para a prevencao, ja existentes para a repressio da conduta dos alienadores.

De acordo com a autora, o melhor caminho seria a aplicagao das san¢des previstas no artigo 6° da Lei
12.318/2010 e a utilizagao dos mecanismos de combate a alienagio parental, como a Guarda Com-
partilhada e a Mediacao de conflitos familiares, inclusive a aplicagao da Lei 13.431/2017, que prevé
medidas protetivas e garantias de direitos das criancas e dos adolescentes vitimas ou testemunhas de
violéncia (Lima, 2018).

Corroborando este entendimento, Dias e Sanches (2016) apontam que tornar a alienagio parental
uma prética criminosa, com puni¢oes que vao além da protegio da crianga e do adolescente, encarce-
rando seus genitores, s6 ird afastar e tornar irreversivel a relagao filial.

Outro caminho de prevengao constatado com estudos de Lima (2018) é a necessidade de promogao
de campanhas educativas sobre a Alienagio Parental e suas consequéncias prejudiciais ao desenvolvi-
mento da crianga e adolescente, principalmente através dos meios de comunica¢io, campanhas nas
escolas e midias.

Neste caso, precisa-se de informagao socialmente organizada, que permita a¢io informada do cidadao,
do funciondrio publico, da organizacio da sociedade civil.

A informacio bem organizada e disseminada constitui um elemento essencial da democracia participa-
tiva, ao facilitar as op¢oes racionais dos diversos atores sociais (Dowbor, 2004).

Deste modo, verifica-se a necessidade dos meios de comunicagio para a prevengao da alienagio paren-
tal, conforme serd abordado adiante.

3. AIMPORTANCIA DOS MEIOS DE COMUNICACAO
COMO PREVENCAO DA ALIENACAO PARENTAL

Os meios de comunicagio sdo os principais responsdveis na forma do homem enxergar a realidade. E
cada vez maior o uso dos meios de comunicagio com objetivos educacionais e de integracio do cidadao
a sociedade (Monteiro, 2018).
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Nessas circunstincias, a tarefa que nos incumbe é, mais propriamente, tentar compreender de que
forma as institui¢oes sociais e os processos culturais mudam de cardter, fungio e estrutura em resposta
aos meios de comunicagao.

A ciéncia da informagio, dentro das organizagoes, é de extrema importincia no que se refere a inte-
racoes entre pessoas de diversos setores e entre diferentes sistemas de informacio (Araujo e Almeida,
2018), sendo de fundamental importincia sua utilizagao para prevencio da Alienagao Parental e con-
tribuigao no processo de conscientizagao da populagio.

A posicao dos Estudos Medidticos, conhecidos como os Estudos Literdrios se configuram em torno de
um objeto que necessita de um conjunto tedrico que auxilie na melhor formulagao metodoldgica de
explicagao dos fendmenos (Moura e Balcagini, 2011).

E no campo dos media que novas questdes se irio refletir e problematizar nas fronteiras dos campos so-
ciais instituidos, que além das questdes mais conhecidas como a droga, o sexismo, o aborto, a ecologia,
etc, faz também emergir novas questdes como o da alienagio parental, para as quais os campos sociais
nao conseguem encontrar solugdes consensuais e impd-las ao conjunto da sociedade.

A este respeito, Rodrigues (1999) aponta que s3o doravantes estas questoes que irdo mobilizar o debate
publico que o campo dos media se encarrega de promover e publicitar, fazendo intervir, a0 mesmo
tempo, problemas de natureza social, cientifica, legislativa, politica, econdmica, religiosa, médica. (Sa-

back, 2016).

O autor Stig Hjarvard (2014) argumenta que os estudos de midiatiza¢io transferem o foco de interesse
dos casos voltados & comunica¢io mediada para as “transformacoes estruturais” dos meios de comuni-
cagdo na cultura e sociedade contemporineas (Hjarvard, 2014, p. 15).

Corroborando este entedimento, Saback (2016) explica que a cultura e a sociedade contemporaneas
estdo a tal ponto permeadas pela midia, que talvez jd nio seja possivel concebé-la como algo separado
das institui¢oes culturais e sociais.

A forma como a comunicagio serd produzida nio importa, desde que ela seja eficiente em provocar
a conscientizagio do seu publico e produzir massa critica da populagao para que ela tenha melhores
condigoes de reivindicar seus direitos e gerar mudanga social.

De acordo com Monteiro (2018), os meios de comunica¢io como Jornal, Rddio, Televisio e 0 Com-
putador, via Internet, se apresentam como efetivos meios utilizados no processo educacional, podendo
promover a mudanga social e cultural.

Atualmente, 0 homem vive no mundo virtual, em que a rede de computadores interliga pessoas de
todos os continentes.

Segundo Innerarity (2009), as redes - de trinsito, de comunica¢io, de informagao — sio elementos

essenciais de uma civilizagdo que se expande multiplicando as relagdes possiveis e as dependéncias re-
ciprocas de sujeitos espacial e socialmente afastados. (Silveira & Mar6po, 2014).
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Os meios suscitam e articulam a atengio do publico, veiculando determinadas l6gicas e fomentando o
pensamento dominante. Contudo, o seu objetivo nao é a imposigao de opinides, mas antes dar conta
de temas sobre os quais é preciso ter opinido, ou seja, “realidades a atender” (Innerarity, 2009, cit in

Silveira & Marb6po, 2014, p.13).

Todo avango promovido pelas novas tecnologias de comunicagao serd capaz de contribuir para que o
homem se torne um ser mais consciente na sociedade em que vive, gerando mudanga cultural e social.

O diretor Allan Minas, em seu documentirio “A morte inventada” (2009), relata, por meio de de-
poimentos, como a alienagio parental e suas consequéncias vitimam pais e filhos pela conduta dos
alienadores.

Conforme demonstrado neste documentdrio, verifica-se que a comunicagio vem de encontro com o
trabalho de divulga¢ao e consciencializacio dos danos causados da Alienagao Parental.

Os resultados dos estudos de Lima (2018) apontam que a melhor forma de prevenir a prética da Alie-
nacao Parental é consciencializar e educar a sociedade, de modo a prevenir as condutas dos alienadores,
que sao gravissimas e danosas.

A Associagao Brasileira Crianca Feliz (ABCF) foi criada para divulgar a existéncia e a nocividade da
Alienagao Parental e incentivar a pratica da Guarda Compartilhada, como antidoto natural e eficaz
contra a Alienacio Parental.

Em que pese a existéncia da ABCEF, que divulga acerca da Alienagao Parental, tanto no Brasil, como no
mundo, uma das possiveis solu¢oes para a falta de conhecimento deste fendmeno seria o Estado criar
programas de divulgacio na sociedade, conscientizando e educando.

Portanto, acredita-se na necessidade da Alienagio Parental fazer parte da agenda noticiosa, como forma
de prevencio da prética da alienagao parental, com objetivo de conscientizar a sociedade a respeito dos
danos causados as vitimas e gerar diminuicio da prdtica pelos alienadores, por meio de mudanga social
e cultural na populagao mundial.

Acerca da a necessidade da Alienagao Parental fazer parte da agenda noticiosa, passa-se abordar adiante

4. ALIENACAO PARENTAL COMO NOTICIA

A noticia pode ser definida como o relato integral de um fato do mundo real como caracteristica inte-
grada a todas as dimensées do universo da informagio. E composta pela relagio entre os seres humanos
no meio em que estes estao inseridos, e, que, por sua vez, ¢ marcado pela pluralidade das pessoas que
o constitui (Dadalto & Gama, 2009).

De acordo com Esteves (2011), a nogao de construgao social da realidade aplicada ao jornalismo per-
mite debater o seu papel de mediagao na sociedade, ou seja, como este funciona enquanto mediador
entre 0 homem e a realidade envolvente, contribuindo para que adquira conhecimento sobre esta rea-
lidade, para a criag¢ao de sentidos para o mundo.
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Por meio do efeito de agenda que exercem, os media desempenham um papel central na distribuigao
social do conhecimento e influenciam os sistemas de relevincia (Correia, 2004, cit in Silveira & Ma-

r6po, p.04).

E neste momento que os media se assumem como mecanismos ligados ao processo de socializagio,
com relevincia para o sentido de ordem e de estabilidade necessdrios 20 bom funcionamento das socie-
dades. (Silverblatt, 2004, cit in Silveira & Mardpo, 2014, p.04).

Isto porque, além de providenciarem uma experiéncia partilhada, mantém rituais essenciais desenha-
dos para auxiliar os individuos na sua vida.

Desse modo, os media assumem-se como estabilizadores da ordem social, adquirindo um papel seme-
lhante ao das instituigdes tradicionais, como a familia, a escola ou a igreja

As noticias a respeito dos danos causados pela pratica da Alienagao Parental, muitas vezes sao devasta-
doras, uma vez ¢ noticiada em jornais as tragédias causadas pelos litigios conjugais decorrentes destes
atos”, como foi o caso de uma mae que em 13/01/2015, em uma disputa judicial pela guarda das filhas,
nio se conformando com o fato de ter perdido a guarda para o ex-marido, ceifou a vida das filhas e
depois suicidou.

Em que pese a tendéncia dos jornais trazerem os casos noticiosos trdgicos, apos uma pré—anélise das
noticias de Portugal e do Brasil, desde a vigéncia da Lei 12.318/2010, até o monento atual, foram sele-
cionados nos jornais on line no Brasil, de grande circula¢ao da Regido Sudeste do pais, especificamente
o Estado de Minas Gerais (Estado de Minas, Hoje em Dia e O Tempo), e 1 de maior circula¢io nacional
(Globo.com), constatou-se que desde a vigéncia da Lei 12.318/2010 a maioria das noticias publicadas
nos 4 jornais online, discutem sobre a problemadtica da alienagao parental, exercendo a consciencializa-
¢ao da sociedade e demonstrando a importincia da vigéncia da Lei brasileira n® 12.318/2010.

Em Portugal, foram selecionados jornais on/ine de grande circulagao do pais, 1 de circula¢io nacional
(Jornal Piblico), 1 da Regido Norte (Jornal de Noticias), 1 da Regiao Sul (Didrio de Noticias) e 1 Sensa-
cionalista (Correio da Manha), sendo constatado que desde a vigéncia da lei brasileira, até o momento
atual, ao contrdrio do Brasil, as noticias que chegam nos jornais on line de Portugal sio os casos dra-
maticos e trdgicos, discutidos, inclusive, em artigos de opinido.

Com base na necessidade do desenvolvimento da comunica¢io em todos os contextos reais, determi-
nada pela diversidade humana, apés a realizagio desta pré-andlise das noticias, dos principais jornais
online do Brasil e de Portugal, verifica-se que, desde a vigéncia da lei brasileira, até 0 momento atual,
o principal problema enfrentado nas familias e na sociedade ¢ a falta de informacio sobre o tema
Alienagao Parental, o que demonstra a necessidade de melhoria e direcionamento das noticias para
consciencializagdo, divulgacio e prevencao da Alienagao Parental na sociedade.
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CONCLUSAO

Entende-se que lutar contra a alienagdo parental, nao significa incrementar o aparelho estatal repressi-
vo, mas principalmente, enfrentar os fatores de risco com medidas de cunho nao penal, mas também
com politica social bem orientada.

Um exemplo disso é o surgimento da Justica Restaurativa, cujo objetivo é substituir o castigo pela
conscientizagao.

Assim, entende-se que ¢ invidvel a criminalizagio da Alienagao Parental, sendo necessdria a conscienti-
zagdo da sociedade através dos meios de comunicagio.

Deste modo, considerando o problema da falta de consciéncia que toca a populagao em geral acerca do
fendmeno da Alienagio Parental, trouxe uma preocupagio para drea da comunica¢io, impulsionando
encontrar caminhos de como os meios de comunicagio contribuem e podem vir a contribuir para
melhorar a comunicagio e potenciar o impacto na divulgagio e sensibilizagao da comunidade, melho-
rando eficazmente as relagoes parentais, evitando a prdtica da Alienacio Parental.

Como forma de prevenc¢io da alienagao parental e dimunicio desta prética, acredita-se na fungio dos
meios de comunicagio podem vir a contribuir para melhorar a comunicagio e promover a conscienti-
zagao, relativamente ao problema em questao.

O desconhecimento ¢ um problema de ordem publica, portanto a sociedade precisa ser educada a
respeito, por meio de melhoria da informagio sobre como o fendmeno chega na sociedade, com a uti-
lizagao dos meios de comunicagao para prevengao do fendmeno, conscietizando a populagio os danos
causados nas familias, principalmente nas criangas e adolescentes.

Diante disso, verifica-se a importincia dos meios de comunicagiao como material informativo para que
cada cidadao adquira novos conhecimentos de contedos que lhe permitam a formagao de um juizo
critico préprio através do exercicio da reflexdo sobre a problemdtica da Alienagao Parental.

E essa consciéncia social adquirida acerca dos danos causados pela prética da alienagio parental que ird
munir aquele cidadao com recursos que irdo capacitd-lo a agir politicamente e buscar uma melhoria
efetiva para sua comunidade.

Pode-se concluir que os meios de comunicagio vém de encontro ao trabalho preventivo da Alienagio
Parental, pois uma sociedade mais consciente e conhecedora deste fendmeno exerce melhor a sua cida-
dania, para além de informar sobre o ordenamento juridico, coloca em pauta informagées estratégicas,
tradugao dos conceitos, formas e danos da Alienagao Parental.

Pelo exporto, acredita-se que o legislador nao deverd criminalizar os atos de alienagio parental, sendo

mais apropriado para prevencio desta prética utilizar os meios de comunicagao para conscientizagao
acerca dos danos causado na sociedade e gerar mudanga social.
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RESUMO

Analisamos a transmissao pela internet do programa de rddio “Sdbado de todas as maneiras”. Hd 22
anos ele ¢ apresentado em Sobral, Ceard, na regido nordeste do Brasil, com produgio e apresentagio
do humorista Tupinamb4 Marques. Seu contetdo é baseado nos lugares, hébitos e moradores daquela
cidade, e por apresentar histérias locais e uma meméria coletiva (Halbwachs, 1990), gera identifica-
¢do com o publico que compartilha daquele repertério e, por ter iniciado transmissao via internet,
tornou-se independente o fato de se estar na cidade para tornar-se ouvinte, propiciando seu acompa-
nhamento por quem mora em outras cidades, estados e até paises. Consideramos que o veiculo atua
na manutengio de um senso de pertencimento a Sobral, pois o humor requer compartilhamento de
repertério com os ouvintes para se fazer inteligivel e gerar o riso (Bergson, 1987). Com a metodologia
de etnografia virtual (Hine, 2000) de interagdes de ouvintes do programa na pdgina do radialista no
Facebook, averiguamos a mediatizagao (Figueiras, 2017) de aspectos das identidades culturais (Hall,
1996) de pessoas nascidas naquela regido, mas que hoje moram em outros locais e tém nos contetdos
em multiplas plataformas (Jenkins, 2009) a possibilidade de viver o pertencimento com significacdes
atualizadas na contemporaneidade de fluxos globalizados de pessoas e informagoes.

PALAVRAS-CHAVE

Mediatizagao; identidade; radio; internet.
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INTRODUCAO

O programa de rddio “Sédbado de todas as maneiras” é veiculado em Sobral desde o ano de 1997. E
produzido e apresentado pelo humorista Babd Marques, conhecido como Babd, e tem seu contetddo
baseado nos lugares, hdbitos e moradores daquela cidade.

Sobral possui 246 anos de emancipagio e mais de 208 mil habitantes (Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica, 2019). E considerada a cidade mais desenvolvida da zona norte do Cear4, na regiao
Nordeste do Brasil. Possui trechos de seu territério tombados pelo Instituto do Patriménio Histérico e
Artistico Nacional (Iphan), entre casas, igrejas, prédios e pragas. Sua rede de ensino, satde e assisténcia
servem como polo para mais de 50 municipios vizinhos, ¢ a fazem conhecida como a “Princesa do Nor-
te”. J4 o “Sdbado de todas as maneiras”, veiculado atualmente pela Rddio Tupinamba (FM 100,3), fala
sobre a cidade e seus moradores em quadros humoristicos como “Oh bicho besta é gente!”; “Curiando
a vida dos famosos e quase-famosos”; “O que Sobral tem de ‘marromeno’; “Deputado Alfongao”; “F
o novo”, “Servigo de inutilidade publica’; “Quem vocé joga no Rio Acarad”, e outros®.

Por levar ao ar histérias locais ¢ uma memoria coletiva sobralense, consideramos que o programa
gera identificagio com o publico, que aprova seu contedtdo humoristico porque compartilha daquele
repertério e, por ser disponibilizado via internet é possivel manter-se ouvinte mesmo morando fora
da abrangéncia de sua transmissdo radiofonica. Isso propicia o acompanhamento do programa por
sobralenses que hoje moram em outros municipios, estados e até paises.

A popularidade do “Sdbado de todas as maneiras” se expressa em telefonemas e mensagens, durante
sua veiculacio, deixadas nas redes sociais de Tupinambd Marques. Além de se manter com verbas de
anunciantes, hd cerca de cinco anos o programa vem sendo replicado na internet, com a transmissao
do programa de rddio na pdgina pessoal no Facebook (com quase cinco mil amigos, que é a capacidade
mdxima dos perfis), edigoes completas disponibilizadas no YouTube até o ano de 2016, na pigina de
seu produtor musical Ivo Aragio (mais de quatro mil inscritos), e piadas em postagens no Instagram
(3,1 mil seguidores).

1. ESTADO DA QUESTAO

Pretendemos observar na versao pela internet do programa de riddio “Sdbado de todas as maneiras”,
veiculada pela pdgina pessoal do radialista Tupinambd Marques no Facebook, como este meio de co-
municagio atua na constru¢ao ou manutengio de um senso de pertencimento a Sobral. Para elucidar
esta questo, utilizaremos metodologias destinadas a apreender e interpretar interagdes sociais em am-
biente de internet, como etnografia virtual (Hine, 2000), acrescida de Andlise de Contetido (Bardin,
2011) da coleta de mensagens de ouvintes que residem fora de Sobral.

Numa primeira etapa, objetivamos explorar a pagina pessoal de Tupinamb4 Marques a fim de identi-
ficar o local de moradia dos ouvintes do programa, durante sua transmissao na rede social Facebook.
Baseando-se na lista de amigos do radialista apresentador e seus respectivos comentdrios, curtidas ou

3 O contetdo dos quadros do referido programa de rddio estd na dissertagdo “O humor da vida real: a cidade de Sobral (CE) no programa de rédio
“Sébado de todas as maneiras™, defendida em 2019 no Programa de Pés-Graduagiao em Comunicagio na Universidade Federal do Ceard (UFC). O
objeto ¢ foco também de pesquisa de Doutoramento em curso na UFC, com acordo de cotutela com a Universidade do Porto.
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compartilhamentos da versao online do programa, esta coleta pode gerar um estrato de ouvintes que
nao moram em Sobral, e por isso o ato de ouvir o programa pode se revelar intencional na manutencao
de elos com a cidade que ¢ tema daquele produto humoristico.

Temos esta hipdtese por ser o humor desenvolvido no programa uma caracteristica ligada ao estado
onde se situa Sobral. O humor é bastante explorado pelo turismo do Governo do Estado do Ceard,
em pecas publicitdrias, roteiros de eventos para turistas com apresentagoes de humoristas cearenses, e
muitos artistas daquela regido atuaram ou estao atuando em programas televisivos de renome nacional
e canais no YouTube, como Chico Anysio, Renato Aragio, Tom Cavalcante, Tiririca, Tirulipa e outros.

Apesar de serem o rir e o fazer rir fendmenos de natureza plural com diversidade de explicagoes, varii-
veis em cada sociedade e época, para que eles ocorram ¢ necessdrio conhecer o sistema simbélico do
grupo ou sociedade em que se vive. Ou seja, o humor e o riso s6 se instalam ou conquistam espago na
medida em que hd mutua identificagio de c6digos, sentido esse simbolicamente compartilhado entre
os membros de determinada organizagao societdria. Além disso, a afirmagio de pertencimento ou uma
reivindicacio de filiagio de qualquer pessoa a um grupo, sociedade ou cultura estd ligada a uma sim-
boliza¢o que é coletivamente compartilhada (Silva Neto, 2015, 12).

Consideramos que falar de Sobral é relevante para os ouvintes por ter a cidade uma significagio de
sua identidade fundada na representagao simbdlica dos espagos e monumentos, o que fornece a “so-
bralidade” uma particularidade em relagdo a identidades referidas a outras cidades cearenses (Freitas,
2000, 19). A “tradigio sobralense”, a que os espagos e monumentos sao fontes de inspiragio, naturaliza
representagoes ¢ memorias, e ¢ uma fonte muito rica para compreender o discurso de reconhecimento
social e tentativa de padronizagio do espago, que sao elementos importantes do ponto de vista prético
e emocional ao individuo que vive 2 e na cidade (Freitas, 2000, 204-205).

Vé-se ainda neste contexto o peso da internet na potencializagio da estrutura de comunicagio do radio,
meio em uso no Brasil hd cerca de cem anos. Neste novo modelo, o sistema expressivo do rddio decom-
poe-se e multiplica-se. Autores brasileiros descrevem o radio hipermididtico ou expandido, levando em
consideragao o contexto da convergéncia mididtica. Com seus novos servigos e canais de distribuicao
proporcionados pela internet, o rddio “transborda para media sociais e microblogs, que potencializam
seu alcance e a circulagio de seus contetddos” (Kischinhevsky, 2012, 2).

Ao transitar por estes conceitos que permeiam a internet e o radio, vemos que os media sociais digitais
locomoveram a assimetria estrutural do poder comunicativo na qual assentavam os meios de comuni-
cagao tradicionais (Figueiras, 2017, 6-7), levando-nos a hipétese de que estamos diante de uma media-
tizagao do sentimento de pertenga a cidade de Sobral.

2. REFERENCIAL TEORICO

Pautamos alguns conceitos predominantes nesta pesquisa, iniciando por “mediatiza¢ao” (ou midiati-
zagdo, como grafado no Brasil), tratado como o deslocamento dos media para o centro do processo
social, e ainda como o “processo pelo qual a sociedade se submete e se torna dependente dos media
e da sua légica” (Hjarvard, 2008, 113). Reconhecemos as préticas cotidianas e as relagoes sociais nas
sociedades contemporineas cada vez mais moldadas pelos media, levando outras instituigoes e atores
a utilizar estes meios como uma arena para as suas atividades (Figueiras, 2017, 11-12). Este processo
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social de desenvolvimento dos media, como institui¢ao social em si, contamina outras instituigdes
sociais, numa rela¢ao estrutural dupla (media-como-institui¢ao e media-como-ambiente), e estabelece
uma série de pré-requisitos relacionados com o modo como os meios de comunicagio sio percebidos
e usados pelas institui¢oes sociais. “Os media sdo, simultaneamente, parte do tecido da sociedade e
uma institui¢do independente que se interpde entre outras instituigoes sociais, a0 mesmo tempo que
coordena muitas interagoes” (Figueiras, 2017, 11-12).

Religar-se aquela cidade acende um pertencimento a regiao, que consideramos na hipdtese de pes-
quisa ser parte constitutiva da identidade dos ouvintes daquele programa temético de Sobral. Con-
sideramos que a identidade tem entre seus preceitos uma formagio paulatina, por meio de processos
inconscientes, e nao de algo inato; seu cardter de incompletude, relacional, de estar em constante
processo, ou seja, relacionado ao cardter da mudanca; e da nogao do conceito de identificagio. As
identidades ganham sentido a partir da linguagem e da representagio simbdlica, mas sao também
marcadas pela diferenca. Outrossim, 2 medida que os sistemas de significagio se multiplicam, os
individuos se deparam com uma possibilidade imensa de identidades, que vao sendo assumidas de
acordo com o momento vivido.

Entre diferentes prismas pelos quais se vé a identidade, desde a perspectiva da identidade pessoal, do
nivel psiquico das identidades e das subjetividades modernas, até a discussao das identidades coletivas,
passando por um panorama de crise de legitimagao das narrativas, com a possibilidade de vivéncia de
diversas identidades culturais e nao apenas um conjunto de referéncias estdveis, chegamos as identida-
des culturais. “As identidades culturais sao pontos de identificagio, os pontos instdveis de identificagao
ou sutura, feitos no interior dos discursos da cultura e histéria. Nao uma esséncia, mas um posiciona-

mento” (Hall, 1996, 70).

A escuta do programa de rddio pela internet remete ainda a cultura da convergéncia. Jenkins (2009,
30) conceitua que “a convergéncia representa uma transformagao cultural, & medida que consumidores
sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a contetidos de media disper-
sos”. Corresponde ao fluxo de contetdos através de multiplas plataformas, e no caso do “rddio hiper-
mididtico” (Lépez, 2010, p. 9), a construgio narrativa apresenta-se como multimedia, mas se configura
como rédio por estar sempre fundamentada em uma base sonora. No afeto percebido nos relatos dos
ouvintes, acentuamos a énfase nao apenas no contetido compartilhado ou etiquetado nas redes sociais,
mas na légica que rege estas prticas, sendo estas “auxiliares na constitui¢ao de identidades e de teias de
afeto entre os usudrios/interagentes do servico, sujeitos que constroem sentidos (em diversas camadas)
a partir das (multiplas) condicoes de recep¢ao e apropriacao” (Kischinhevsky, 2014, 157).

Mais um aspecto relacionado a escuta do referido programa é que, num cendrio de globaliza¢oes ou
mundializagées de culturas diferentes, a valorizagao de identidades locais ou regionais é um reforco
de fronteiras, uma necessidade “de marcos de referéncia que estejam mais proximos de nés” (Oliven,
1992, 136). E préprio da globalizagio o surgimento de localismos diante da dificuldade em se lidar
com os niveis ascendentes de complexidade cultural, prépria desta nova fase. “As ddvidas e ansiedades
sdo algumas das razoes para a instalagio do que chamou de “localismos”, ou o desejo de permanecer
numa localidade delimitada e de “voltar ao lar”” (Paiva, 1998, 29).

Neste sentido, vemos a importincia das estérias contadas no programa “Sibados de todas as manei-

ras’, em lugares reais e baseadas no cotidiano de Sobral, na sustentacdo de uma imagem da cidade,
de um espago de pertencimento, uma nog¢ao de comunidade. Vivendo em comunidade, a sobrevi-
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véncia de um grupo estaria garantida, ou seja, assim se possibilitaria condigoes de vida a todos diante
de duras circunstincias, naturais ou nao, além de promover que suas memorias sejam passadas para
outras geragoes, utilizando-se da linguagem. Assim, as relagoes comunitdrias constituem formas de
enraizamento dos individuos, contato com outros grupos, considerando-se a coletividade e também
o territério ocupado pela dita comunidade, que no caso do objeto de pesquisa consideramos a cidade

de Sobral.

Quanto ao humor utilizado como mote pelo radialista Tupinambd Marques, ressaltamos que para ser
compreendido e levar ao riso, ele precisa tratar de atitudes humanas que tenham ligagio com uma
sociedade, uma cultura, determinado grupo social e tempo histérico. Para o filésofo Henri Bergson,
o riso é sempre o riso de um grupo, nasce das agdes humanas praticadas dentro do 4mbito social e
para compreendé-lo é preciso localizd-lo no seu meio natural que é a sociedade. No caso do “Sdbado
de todas as maneiras”, por exemplo, é preciso compartilhar nao apenas a lingua que Bab4 fala, mas
seu repertério sobralense de lugares, costumes e histdrias para que o chiste se complete e gere o riso.
“A fantasia comica nos informa sobre os processos da imaginagio social, coletiva, popular com visoes
aceitas e compreendidas por uma sociedade inteira (BERGSON apud SANTOS; ROSSETTT [orgs.],
2012, 67).

Observamos no objeto de pesquisa caracteristicas que se referem a coletividade, e nao somente a cria-
¢ao de seu apresentador, Tupinambd Marques. Assim, atentamos para o conceito de memoria coletiva,
que se distingue da meméria histérica por ser diversa, maltipla. A meméria de um sociedade, como diz
Halbwachs (1990, 84), estende-se até onde atinge a meméria dos grupos dos quais ela é composta. E
formada pelas lembrancas vividas pelo individuo ou que lhe foram repassadas, mas que nao lhe perten-
cem somente, e sao entendidas como propriedade de uma comunidade, um grupo. A meméria coletiva
se baseia em imagens e paisagens, permeadas pela vivéncia do cotidiano e a sociabilidade. Quanto aos
ouvintes do “Sdbado de todas as maneiras” que atualmente residem fora de Sobral, e por isso acom-
panham o programa pela internet e nio pelo rddio convencional, presume-se que o que é mostrado
no programa remete a alguns tragos de suas identidades ou histérias. Chegamos aqui, novamente, a
uma nogao de partilha do repertério do programa e a implicagao de pertencimento aquela regido, por
ouvintes que nio mora l4 atualmente.

3. METODOLOGIA

Por se tratar de um programa de rddio transmitido pela internet, precisamos utilizar metodologias
adequadas a objetos de pesquisas que envolvem as novas tecnologias, como a rede social Facebook e o
radio digital. A metodologia Etnografia virtual (Hine, 2000) é também referida como netnografia, we-
bnografia, etnografia digital, ou ainda ciberantropologia (Fragoso, Recuero e Amaral, 2011, 198-201),
tendo em comum premissas da etnografia, “uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma
ciéncia interpretativa, a procura do significado” (Geertz, 1978, 14), e diferenciando-se por caracteris-
ticas de publico-alvo ou aplicagdes no mercado.

Christine Hine, do Departamento de Sociologia da Universidade de Surrey, Inglaterra, foi uma das
primeiras pesquisadoras a analisar as interagdes sociais em comunidades virtuais, problematizando a
utilizagio do método etnogrifico nesses ambientes. Assim como ela, optamos por utilizar o termo
“etnografia virtual”, considerando-o um método interpretativo e investigativo que explora o compor-
tamento cultural das/nas comunidades on-line.
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A priética faz-se necessdria para observar como a escuta do programa de rddio “Sdbado de todas as
maneiras” pela internet por ouvintes que moram fora da cidade atua na construgio ou manutengio de
um senso de pertenga a Sobral, ji que a forma de localizar os ouvintes e seus dados de perfil é o meio
de transmissdo do programa, ou seja, a pagina pessoal no Facebook do radialista Tupinambd Marques.

Quanto as redes sociais, o material tem grande potencial de pesquisa para os etndgrafos, por possibi-
litar encontrar variados grupos ou comunidades, além de vasto estoque de material multimedia, pos-
sibilitando aos etndgrafos observar invisiveis interagoes sociais entre os membros das pdginas. Assim
chegamos aos ouvintes da versao pela internet do “Sdbado de todas as maneiras”: a partir dos perfis que
acompanhavam em tempo real a transmissao, acrescentando-se das mensagens escritas na pdgina de
Tupinambd Marques, das respostas em dudio do apresentador durante o programa citando locais fora
da cidade de Sobral como sendo a residéncia dos ouvintes, e a confirmagiao com a moradia informada
nos respectivos perfs.

Corresponde a etnografia tanto o método quanto o produto resultante de uma pesquisa cujo objetivo
¢ interpretagio cultural. Em ambiente de internet, o foco recai sobre “o contexto cultural dos fend-
menos que ocorrem nas comunidades e/ ou mundos virtuais” (Fragoso, Recuero e Amaral, 2011, 41),
e a internet ¢ vista enquanto cultura e enquanto artefato cultural, cada perspectiva tendo vantagens
e desvantagens analiticas e podendo estar conectadas ou nao (Polivanov, 2013, 9). Na primeira pers-
pectiva, a internet representa um lugar onde a cultura é constituida e reconstituida. Compreendida
enquanto um espago distinto do “off-line”, os estudos que seguem essa perspectiva costumam enfocar
“o contexto cultural dos fend6menos que ocorrem nas comunidades e/ ou mundos virtuais” (Polivanov,
2013, 62). Na segunda perspectiva, a internet ¢ tida como “um produto da cultura: uma tecnolo-
gia que foi produzida por pessoas particulares com objetivos e prioridades situadas contextualmente”
(Hine, 2000, 9). O diferencial é a percep¢io da rede como um elemento da cultura e ndo como uma
entidade & parte, onde se integra os Ambitos online e off-line. Situamos esta pesquisa, ainda, em uma
terceira perspectiva: por ser um artefato cultural, a internet atua como tecnologia medidtica geradora
de praticas sociais.

A etnografia virtual, assim como a etnografia dita tradicional, considera que todo e qualquer tipo de
observagao ¢ participante, e que tal abordagem ¢é central para o método etnogréfico, razio pela qual
explicitamos que, apés a triagem inicial de ouvintes citados pelo apresentador durante a transmissao
do rddio pelo Facebook, contactamos alguns por mensagem privada, na mesma rede social, para
confirmar se haviam morado em Sobral, em casos quando esta informagio nao constava no perfil.
Nesta observagio participante nos conectamos a algumas pessoas no Facebook, adicionando-as aos
nossos préprios perfis, conhecendo suas pdginas pessoais e anotando procedéncias de nascimento e/
ou moradia. Caracterizamos, assim, nossa conduta como envolvida, pois o pesquisador participa efe-
tivamente do ambiente, favorecendo um entendimento melhor sobre a performance de identidade
do usudrio, e o significado das interagoes que ocorrem. O outro tipo de observagao participante seria
o tipo distante, quando o etndgrafo coleta nesses casos dados como textos, imagens e emoticons, sem
interferir no ambiente.

O método etnogrifico demandar por vezes a complementagao de outros aportes tedrico-metodoldgicos,
e neste caso adicionamos a Andlise de Contetido (Bardin, 2011, 15). A técnica permite a compreensao,
a utilizagio e a aplica¢ao de um determinado contetido visando obter, por procedimentos sistemdticos e
objetivos de descri¢ao do contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigoes de producio e recepgao dessas mensagens.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Entre os quase cinco mil amigos na pdgina pessoal do radialista Tupinamb4d Marques no Facebook,
elencamos ouvintes que citaram que nao moravam em Sobral, durante a transmissao pela internet
do “Sdbado de todas as maneiras”. As informagées foram confirmadas pelos registros de seus respec-
tivos perfis na rede social, e algumas vezes destacadas também pelo apresentador do programa du-
rante a veiculagao pelo Facebook. As mensagens listadas no quadro abaixo foram colhidas nas tardes
de sibado, entre o segundo semestre de 2019 e o primeiro semestre de 2020, e também em outras
ocasioes, na pdgina de Tupinambd Marques, como seu aniversdrio, em julho, compartilhamento de
videos da transmissdo do programa, e curtidas de postagens com imagens de Sobral. Os trechos fo-
ram transcritos excluindo-se emoticons, para ser melhor vizualizados nesta publicagao, e corrigindo
erros de digitacdo ou grafia. Foram divididos nas colunas do quadro abaixo conforme procedéncia
do ouvinte, se cidades do mesmo estado onde Sobral se situa, o Ceard; se outros estados do pais; e
ouvintes que estavam fora do Brasil.

Figura 1. Mensagens de ouvintes na pdgina de Tupinambd Marques no Facebook

Mensagens de Aqui direto do Mercadinho No Preco em Fortaleza, todos os sdbados. Abraco! (Fortaleza/CE)
ouvintes de
outras cidades do Boa tarde, Tupi. Quando é que o deputado vem inaugurar o Mumbaba do Meio? (Massapé/CE)

estado do Ceara
Aqui em Messejana, Fortaleza, vendo e comemorando mais um ano. (Fortaleza/CE)

Parabéns por ser esse profissional espetacular e pelo melhor programa das
tardes de sdbado. Que Deus lhe abengcoe muito e muitos anos de sucesso.
Estou aqui em Juazeiro na escuta pelo Face... (Juazeiro do Norte/CE)

Amigo, os sobralenses que moram em outra cidade tem que acompanhar
pelo radio o que acontece em nossa urbe! (Fortaleza/CE)

Mensagens de Boa tarde, Babd! Um forte abraco direto da terra do gesso: Araripina,
ouvintes de outros Pernambuco. Deus abenc¢oe! (Pernambuco)
estados do Brasil

Hoje a saudade da minha cidade bateu forte. Fabiola, vocé é dez. Atras de
um grande homem tem uma grande mulher, Fabiola. Parabéns a todos os
envolvidos, inclusive aos ouvintes pela preferéncia. (Santa Catarina)

Foi um enorme prazer ter feito uma visita a sua pessoa, pois além de f e acompanhar
pelo Facebook o seu programa, a partir de agora, jd que ndo o conhecia pessoalmente,
adquiri um carinho e apreco a sua pessoa. Grande abrago, meu amigo. (Parand)

Ol&, meu amigo Tupinambd. Té aqui no Rio de Janeiro na sua escuta.
Um abrago a todos os sobralenses. Sou seu fa.
(Rio de Janeiro)

Parabéns, Bab4. e toda sua equipe, Sobral, a zona norte, o Brasil e seus
internautas no mundo afora, que sdo seus fiéis seguidores. (Sdo Paulo)

Mensagens de Voltando da corrida de Reis em Faro, Portugal, onde conquistei 2 medalhas. (Portugal)
ouvintes de
outros paises Sou de Groairas. Moro na Itdlia hd quatro anos. (Itdlia)
“Jajd” eu vou dar um pulinho ai pra comer milho assado nas fogueiras! Se ndo quando eu for ao

Brasil os galegos vdo querer me cobrar em euro. (...) Agora deu até vontade de ir embora. Saudade
de uma pessoa do Aracatiagu. (...) E de lascar. Quando eu esté ai sé pegava sol na moleira. A
quentura do inferno. (...) Passar o dia dos namorados sem namorado no Brasil. (Alemanha)

Parabéns, meu amigo. Sou sua fa. Admiro vocé como pessoa e como
artista. Vocé é um ser especial. Parabéns. (Suiga)

Ol4, Baba. Estamos em Buenos Aires assistindo seu programa. S&o
13 sobralenses que invadiram Buenos Aires. (Argentina)
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Os registros trazem reagdes de usudrios do Facebook ligados ao perfil pessoal do apresentador do “Sa-
bado de todas as maneiras”, e, inicialmente, confirmam a possibilidade do rddio hipermididtico de
expandir a capacidade territorial de audiéncia para além dos municipios ao redor de Sobral, o que j4
estaria garantido pela transmissdo tradicional, em ondas hertzianas a partir dos estiidios da Tupinambd
FM 100,1. Com a versao do programa pela internet, acrescenta-se ao publico ouvintes que espacial-
mente encontram em lugares mais distantes, como expresso em trechos como “aqui em Messejana,
Fortaleza” (230km de Sobral); “aqui em ‘Juazeiro’ na escuta pelo ‘Face...”” (Juazeiro do Norte), distante
600 km; “t6 aqui no Rio de Janeiro na sua escuta” (a 2.700 km de Sobral); “ estamos em Buenos Ai-
res”(Argentina, a 5 mil km); e “Voltando da corrida de Reis em Faro, Portugal”, conta uma ouvinte em
outro continente, separada pelo Oceano Atlantico.

No 4mbito das tecnologias interativas, o advento de ferramentas que possibilitam a cibercultura, como
ouvir o rddio pela internet, compartilhar e curtir os videos do referido programa, redimensionou as
condi¢des de expressio e publicizagio do “estar junto/estar com”. Destacamos neste sentido os trechos
<« . » <« . » <« .

um forte abrago direto da terra do gesso”, “vendo e comemorando mais um ano”; e “aqui (...) todos
os sabados. Abraco!”.

Observando trechos como “ hoje a saudade da minha cidade bateu forte” e “agora deu até vontade de
ir embora. Saudade de uma pessoa do Aracatiagu”, frisamos que as prdticas da relacao do ouvinte de
ridio hipermididtico auxiliam a constitui¢io de identidades e de teias de afeto, levando os sujeitos a
construirem diversas camadas de sentidos a partir de mdltiplas condi¢ées de recepgao e apropriagao.
“Um abraco a todos os sobralenses. Sou seu fa”, diz um trecho escrito no Rio de Janeiro, no desen-
volvimento de uma rela¢o de admiragido em uma regiao do Brasil (Sudeste) oposta a Sobral (regiao
Nordeste). “Além de fa e acompanhar pelo Facebook o seu programa, a partir de agora, jé que nio o
conhecia pessoalmente, adquiri um carinho e apreco a sua pessoa. Grande abrago, meu amigo”, diz um
ouvinte do outro extremo do mapa brasileiro, no estado do Parand (regiao Sul), apés visita a Sobral.
“Parabéns, meu amigo. Sou sua fa”, escreve uma ouvinte de fora do Brasil, residente na Suica.

Num cendrio de trinsito de pessoas e informacoes, desde Sobral até as atuais localizagoes dos ouvintes,
distintos e simultneos processos de mutagao em curso ensejam novos olhares sobre o espago publi-
co, as praticas de socializago, e a prépria comunicagao como processo social. Nesta mediatizagao do
sentimento de pertencimento, o desenvolvimento dos media como institui¢io e como ambiente con-
tamina as relagdes estruturais (Figueiras, 2017, 11-12) e expande até a forma de viver o modo de ser
sobralense, chamado de “particularidade em relagio a identidades referidas a outras cidades cearenses”
(Freitas, 2000, 19). Ora, dai se tem como importante que um sobralense, mesmo fora daquela terra,
mantenha lagos e conhecimentos do que 14 se passa, de forma a distinguir-se dos demais e manter sua
filiagao territorial. “Os sobralenses que moram em outra cidade tem que acompanhar pelo rddio o que
acontece em nossa urbe!”, e “Parabéns, Babd. e toda sua equipe, Sobral, a zona norte, o Brasil e seus
internautas no mundo afora, que sdo seus fiéis seguidores” ilustram este discurso de reconhecimento.

Acrescenta-se ainda que o publico que habita a internet, por mais que tecnicamente desterritorializan-
te, global e sem fronteiras, tem, neste novo espago de sociabilidade, formas de segmentar ainda mais
sua identidade, ligando-se a grupos e estilos de vida cada vez mais especificos. Tem-se a oportunidade
de ouvir aquele programa estando o ouvinte deslocado espacialmente e temporalmente do emissor, e
provavelmente vivendo com referéncias diferentes das propagadas pelo radialista Babd Marques. Porém,
possibilita a quem estd fora da cidade um olhar de reconhecimento da distingao, em relagio ao lugar onde
mora hoje, considerando a identidade cultural uma necessidade de posicionamento em um contexto de
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instabilidades. “Sou de Groairas. Moro na Itlia hd quatro anos”, diz uma ouvinte da Europa, referindo-se
a uma cidade de 11 mil habitantes, a 30 km de Sobral. “Ol4, Bab4. Estamos em Buenos Aires assistindo
seu programa. S20 13 sobralenses que invadiram Buenos Aires”, relata outro, sobre um passeio em grupo.

Para Stuart Hall (1996, 70), mais que ter um conjunto de referéncias estdveis, podemos viver diversas iden-
tidades culturais, sendo estas “pontos de identificacio, os pontos instdveis de identificagao ou sutura, feitos
no interior dos discursos da cultura e histéria”. O fato de estar longe da regiao onde se nasceu, e experien-
ciando outras culturas do lugar onde se vive atualmente, enaltece os contetidos ligados a um sentimento de
lar, que no caso do “Sdbado de todas as maneiras” figura também em seu tom humoristico, caracteristica
ligada ao estado do Ceard. Além de relembrar locais da cidades, histérias e rememoragoes do radialista e dos
ouvintes, ambos sobre a cidade, os ouvintes se divertem com os quadros e até contribuem com as piadas.
“Quando ¢ que o deputado vem inaugurar o Mumbaba do Meio?”, indaga um ouvinte de Massapé, uma
das cidades limitrofes, dialogando com um dos personagens de Tupinamb4 Marques, do quadro “Deputa-
do Alfon¢io”, sobre evento numa localidade rural situada entre os dois municipios. Uma ouvinte da regido
Sul do Brasil, do estado de Santa Catarina, cumprimenta outra personagem interpretada pelo radialista
durante o programa: “Fabiola, vocé ¢ dez. Atrds de um grande homem tem uma grande mulher, Fabiola”.

Alguns tragos de contraste abordam fortemente uma memdria coletiva, considerada como propriedade
de uma comunidade, um grupo, baseada em imagens e paisagens, permeadas pela vivéncia do cotidia-
no e a sociabilidade (Halbwachs, 1990, 84). Uma ouvinte, atualmente morando na Alemanha, lembra
o que fazia em determinadas datas comemorativas em Sobral, como as festas juninas, e cita palavras
coloquiais da regiao do Ceard. “Comer milho assado nas fogueiras! Se nio quando eu for ao Brasil os
‘galegos’ vao querer me cobrar em euro”, diz em referéncia a vendedores de comidas tipicas daqueles
festejos. Vemos ai a valorizagao de aspectos de diferenciagio do outro mediante reforgo sistemdtico dos
elementos que lhes sejam incomuns. Porque no local onde se mora atualmente néo se fala a lingua que
se estd ouvindo no rddio via internet, exacerba-se o uso desta linguagem, enfatizando até suas colo-
quialidades. “E ‘de lascar’. Quando eu estd af s6 pegava sol na ‘moleira’. A ‘quentura’ do inferno”, diz a
ouvinte da Europa, referindo-se a expressoes que na regido Nordeste do Brasil, onde se situa o estado
do Ceard, equivalem a uma situagao desfavordvel (“¢ de lascar”), parte do corpo equivalente a nuca
(“moleira”), e temperatura climdtica elevada (“quentura”).

A busca de novas formas de enraizamento e desenraizamento, num cendrio globalizado de oscilagao
de compromissos, normas e valores, com fluxos informacionais e fisicos, ¢ uma resposta a fragilidade
de referéncias coletivas. As prdticas que geram identificagio e compartilham uma dimensao simbélica
tendem a ser mais valorizadas, como formar audiéncia para um programa com caracteristicas de sua
terra-natal, ainda que sem contato face a face. Como afirma Raquel Paiva (1998, 68), a linguagem de
pertencimento transparece na materialidade visivel de interesses sendo compartilhados e que envolvem
participagio, mesmo sem delimitagio de territdrios fisicos.

CONCLUSOES

Situamos o objeto de pesquisa como mediador na construgo e caracterizagio do pertencimento como
linguagem de busca de identidade, por parte de quem estd geograficamente apartado da cidade de Sobral.

Vemos a importancia das estdrias contadas no programa “Sibados de todas as maneiras”, em lugares reais
e baseadas no cotidiano daquela cidade, na sustentagio de uma imagem de Sobral, de um espago de per-
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tencimento. Ao manter um senso de grupo, possibilita-se condigoes de vida a todos diante de duras cir-
cunstincias, naturais ou nio, além de promover que suas memdrias sejam passadas para outras geragoes.

Sobre o fato de 0 “Sdbado de todas as maneiras” ser transmitido pela internet, observamos o formas de
ver e usufruir Sobral como uma ponte entre diferentes espagos e tempos. Ultrapassadas as limitacoes
das propriedades espaciais e temporais, pela internet, o programa de rddio consegue reportar a cidade
para moradores ausentes e distantes.
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