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RESUMO

A producgédo da pauta jornalistica em TV Digital transita pelo novo espacgo que é
essa plataforma. A nova maneira de informar no meio televisivo oferece um
novo comportamento de emissores e receptores. A analise de telejornais da
GloboNews e BandNews na producao de noticias para a televiséo e portais sao
exemplos de interagdo entre as midias. Novas competéncias e habilidades
serdo agregadas ao perfil dos profissionais que atuam nesse meio. Os
avancos tecnolégicos e a producdo de conteudo andam em paralelo e

influenciam todo o processo que abordamos.
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ABSTRACT

The production of the journalistic guidelines in the digital TV transit through the
new space that is such platform. The new manner of informing in the television
media offer a new behaviour from emitters and recipients. The analysis of TV
news programs from GloboNews and BandNews in the production of
information for television and journalistic websites are examples of interaction
between those medias. New competences and habilities are brought together to
the profile of professionals that act in this media. The technological advances
and the content production walk in parallel and influence the process that we

approach.

Keywords: guidelines, journalistic production, professional profile, technology
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CAPITULO 1: CARACTERIZACAO DO TRABALHO

1.1 Introducéo

Esta pesquisa aborda as transformacfes da pauta jornalistica de
telejornais em um contexto de convergéncia de plataformas tecnoldgicas e de
digitalizacdo das transmissfes de televisdo. O tema € relevante devido a
emergéncia de novos critérios, de parametros de selecdo, tratamento de
conteudos noticiosos, considerando a influéncia da internet no encadeamento
das informacbes e da participacdo do telespectador por meio de opcdes
interativas.

A pesquisa deve se debrucar em um recorte teorico/pratico que
fundamente a relacdo entre noticia e receptor. De que forma o receptor vai
receber a informagao? Os formatos que podem ser reformulados e criados para
usufruir da performance que a plataforma digital oferece ao telespectador, o
resgate do papel da comunicacédo, o profissional no cenario de mudancas e a
convergéncia tecnoldgica sdo temas abordados.

O objetivo central € mostrar como esses aspectos tém influenciado a
producdo de pauta de telejornais. Para isso, foi feita uma pesquisa com trés
vertentes metodologicas: a) pesquisa bibliografica sobre cenarios de
convergéncia midiatica, televisdo digital e pauta jornalistica; b) exemplos
demonstrativos de dois telejornais, da GloboNews e da BandNews, para apoiar
a revisao bibliografica; c) aplicacdo de questionario a profissionais da area
abordando os itens influentes nesse estudo.

Os telejornais utilizados procuram estabelecer uma relacdo entre portal e
o telejornal durante aquela hora. O tempo de reproducdo de um meio para
outro, as opc¢des que sdo reaproveitadas e o volume de matérias produzidas. A
veiculacdo do contetdo na rede procura atrair outros publicos.

Os resultados permitem supor que o processo de producdo de pauta em
telejornais diante das transformacdes introduzidas pela digitalizacdo das
transmissdes e pela convergéncia dos meios de difusdo. A colaboracdo dos
telespectadores na producdo de conteldos em tempo real, o uso de redes
sociais como fontes instantaneas de informacéo e a reproducéo extensiva das

informacdes veiculadas por meio de sites e portais das emissoras.



Diante de novas tecnologias da TV digital, a informacdo, além da
proposta para uma difusdo de forma mais democratizada do conteldo, estara
mais proxima da identidade de seus usuarios, tornando-se personalizada. A
possibilidade de participagdo na programacdo, nao apenas acessando
conteudos na internet, ou escolhendo como quer assistir ao programa, mas

compondo o espelho do telejornal através do envio de seus videos pela rede.

1.2 Justificativa:

A producdao jornalistica € uma pratica que requer atribuicdo de sentido e
valor a uma realidade sempre inédita. A partir de uma abordagem tecnoldgica,
a producdo se depara com um grande volume de informacdes em diferentes
ambientes como impresso, televisivo e virtual. As ultimas publicagdes no pais,
livros e/ou periédicos, ndo abordaram a pauta como o inicio da producéo
jornalistica, alias, essa etapa influencia no desdobramento da mesma
informacé&o para os diferentes espacos.

Os autores DUARTE, CASTRO (2006); CROCOMO (2007); BARBOSA,
CASTRO (2008) e TEIXEIRA (2009) sédo exemplos que trataram o
comportamento da noticia nesse diferente meio, porém, ndo discutiram nesses
trabalhos modos de como divulgar o conteido e que a pauta tem papel
fundamental nessa fase.

O recorte do objeto foi feito utilizando os critérios de fundamentacéo
tedrica sobre o contexto histérico-social da TV Digital, os aspectos narrativos,
de comunicacao, de perfil profissional, da pauta, exemplos e questionario com
produtores de noticias. Dessa forma, expomos 0 objeto, trouxemos aplicacdes
feitas no mercado e propomos sugestdes estruturais para adaptar a pauta na
TV Digital.

A relevancia social da pesquisa € contribuir para a democratizacado da
comunicacado. Possibilitar diferentes formas de interacéo, de acesso a noticia e
auxiliar na formacdo de opinido da populacdo brasileira. No aspecto
econdmico, as empresas de comunicacdo estdo diante de alteragbes na

elaboracdo e producdo do contetudo na referida plataforma. Diante disso, 0



trabalhador que condense os diferentes encaminhamentos da pauta pode
representar uma economia para as emissoras. Essa percepc¢édo é valida, pois a
maioria dos canais reproduz matérias na rede aberta, na fechada e no portal.
As estruturas estdo em funcionamento e usufruir de maneira sustentavel as tais
plataformas € um desafio para desenvolvedores de conteudo.

Os agentes da informacéo, jornalistas, tém o desafio de criar novas
abordagens para o mesmo fato, pois a possibilidade de acessar um novo
enfoque demanda mais tempo, conhecimento e espaco no espelho dos
telejornais. A nova maneira de informar no meio televisivo oferece um novo
comportamento dos emissores e receptores. Os veiculos de comunicagao

devem se atentar a iSso.

1.3 Objetivos:

Apresentando os principais aspectos do processo de implantacdo da TV
Digital, conhecendo os suportes tecnologicos e as técnicas de narracdo do
novo jornalismo, o objetivo geral da pesquisa é propor, dentro da cadeia
produtiva, a pauta como elemento no processo de criagcdo do conteudo
jornalistico na plataforma digital. As questdes que a dissertagcdo sédo as
seguintes: como a pauta pode se adaptar a esses novos meios? As
ferramentas disponibilizadas pela internet serdo adicionadas a etapa do
processo? E de quais maneiras?

Com isso, para solidificar os pilares da pesquisa pretendemos nos
dedicar a requisitos como: aspectos conceituais e evolutivos da implantacdo da
TV Digital, influéncias da pauta sobre o roteiro e objetivo do conteudo,
observacdo das ferramentas da internet (twitter, youtube) e entender de que
maneira podem ser aproveitadas. A pesquisa se baseara em autores que estéo
estudando TV Digital, comunicacdo digital, telejornalismo, producdo de
conteudo e convergéncia entre midias. Devemos ressaltar que a bibliografia
especifica sobre producdo noticiosa nessa plataforma ainda € escassa,
obstaculo que se configurou em uma das dificuldades durante o

desenvolvimento do projeto.



A partir do trabalho dos pesquisadores, desenvolvemos uma base critica
sobre o assunto e utilizamos dois exemplos de telejornais. As edigdes matinais
das emissoras BandNews e GloboNews ilustram o que abordamos durante o
trabalho. Os dois programas reproduzem parte do seu conteudo para 0s
respectivos sites. A iniciativa dos canais satisfaz de maneira parcial os
interesses da TV Digital, porém estabelece um experimento, e através deste,
encontra-se saidas, incrementa-se outros produtos. Jornalistas que atuam em
redacdes de emissoras de televisédo responderam ao um questionario sobre o
tema, e através desses dados reforcamos as percepcdes registradas nos
exemplos dos canais de noticias.

Essas perspectivas levam em conta 0s potenciais interativos e estéticos,
proprios para a TV de alta definicdo, de forma que todos 0sS novos recursos
sejam aproveitados por todas as classes da populacdo e que ainda possam

contribuir para o desenvolvimento nacional.

1.4 Estrutura do trabalho:

Dentre as mudancas que a implantacdo do Sistema Brasileiro de
Televisdo Digital (SBTVD) vai proporcionar para a populacdo brasileira nos
proximos anos: esta um novo tipo de jornalismo. A atividade jornalistica como
forma de representacdo da realidade social contemporéanea pode sofrer
alteracdes, para se adaptar a era digital, e oferecer um telejornal (produto) que
possibilite interacdes com o telespectador.

O primeiro capitulo produzido visa apresentar um historico das acfes do
governo brasileiro sobre o processo de implantacdo da TV digital brasileira no
Brasil, destacando as implicagcdes da estrutura do modelo de referéncia na
abordagem do conteudo dessa nova midia. Ainda nessa parte, lancaremos
perspectivas para a aplicacdo das novas tecnologias nos veiculos de
comunicacdo, e para as adaptacdes das necessidades mercadolégicas que
podem influir na atuacdo do jornalista. A convergéncia digital e a fusao das
empresas de comunicacdo sdo fatores que alteram o estilo de geréncia

editorial da imprensa e a sua relacdo com a sociedade.



No segundo capitulo desenvolvemos a pesquisa sobre a pauta nos
noticiarios da TV Digital. Indicamos essa fase do processo produtivo como o
inicio da producdo jornalistica, pois define-se foco, personagens e formata o
conteudo a ser exibido. Essa etapa do processo é fundamental para indicar
pontos de interacdo, adicionar videos extras e abrir para a conexao de outras
plataformas (midias sociais). A observacdo dos canais de noticias GloboNews
e BandNews no producado de conteudo para a televisdo e portais sdo exemplos
que serdo analisados. O perfil dos profissionais que atuam nessa fase sera
adaptado e outras competéncias serdo agregadas a esses agentes. Em
momento posterior, consultamos produtores de noticias, por meio de
questionario, e assim, procuramos legitimar as percepc¢oes que defendemos no
capitulo.

A metodologia mobilizada no trabalho preocupa-se em responder as
indagacoes feitas pelo tema e tenta justificar a importadncia da pauta no
processo produtivo. Ao longo da dissertacdo, pretendemos mesclar
fundamentos teoricos e impressdes de mercado. A atuacdo de produtores de
noticia no dia a dia das redacbes € um fator que influencia na execucdo da
pauta. Partindo dessas caracteristicas desenvolvemos objetivos, abordagens e
procedimentos técnicos.

Nos objetivos do trabalho seguimos uma linha descritiva, pois
selecionamos telejornais (GloboNews e BandNews) que trabalham a relac&o
entre televisdo e internet. Outro requisito adicionado a essa parte foi o
guestionario aplicado aos produtores de conteudo de telejornais. Outra linha
utilizada nos objetivos foi a exploratoria, pois recorreu a pesquisa bibliografica
gue fundamenta o corpus da pesquisa.

Na abordagem do tema optamos pela linha qualitativa, pois remetemos a
nossa analise aos estudos de conteddo. Descrevemos 0Ss aspectos
colaborativos e interativos nos formatos oferecidos aos telespectadores da TV
Digital. Em paralelo, a pesquisa também atende, em menor relevancia, a linha
quantitativa, pois responde aos objetivos devido ao questionario aplicado aos
profissionais de redacao em TV e exemplos de uso interativo da pauta.

O processo técnico adotado baseou-se na pesquisa bibliografica e nos
exemplos de telejornais. A primeira contextualizou e fundamentou o conteudo

tedrico da dissertacdo. A segunda, os exemplos, expds a aplicabilidade dos



conceitos que estudamos na primeira parte, e 0 contato com profissionais para
confirmar as nossas observagoes.

As consideracdes finais resgatam o estudo descrito. Reunimos no ultimo
capitulo os resultados e dificuldades que a pesquisa encontrou em campo e

com 0s autores sobre o tema.



CAPITULO 2: REFERENCIAL TEORICO

2.1 Aspectos da Implantagéao da TV Digital no Brasil

2.1.1 O inicio do processo:

O processo governamental para a tomada de decisdo quanto a
transmissao digital a ser utilizada no Brasil no Servico de Radiodifusdo de Sons
e Imagens teve inicio em 1999. Concessionarias foram autorizadas a
realizarem testes em laboratérios e de campo com os sistemas de televisao
digital, avaliando as viabilidades técnicas e de qualidade do servigo. Ao
terminar essa fase, chegou-se a conclusédo de que a introducao da tecnologia
da televisdo digital ndo se limitaria apenas a substituicdo da forma de
transmisséo.

No ano de 2003, o Ministério das Comunica¢fes estimulou um extenso
debate envolvendo diversos setores da sociedade e do governo em torno da
possibilidade de o Brasil desenvolver um sistema proprio. Em 26 de novembro
do mesmo ano, foi publicado o Decreto numero 4.901, que instituiu o Sistema
Brasileiro de Televisao Digital (SBTVD).

Em 2003, ocorreram varias reunides no Ministério das Comunicacdes
envolvendo fabricantes, emissoras, pesquisadores e representantes de
institutos de pesquisa, destacando-se o | Workshop de TV Digital, ocorrido na
Unicamp em agosto de 2003 e organizado pela SBrT (Sociedade Brasileira de
Telecomunicacgdes), com o apoio da Fundacdo CPgD e do Instituto Genius. Ao
fim desse workshop ficou estabelecido os grupos de trabalho compostos por
pesquisadores de varias areas do conhecimento de todo o Brasil, que
auxiliaram na montagem das primeiras versdes do projeto SBTVD. O
documento final compds o Anexo 8 do Convénio entre Fundo para o
Desenvolvimento Tecnologico das Telecomunicacbes (FUNTTEL) e a

Fundacao CPqD.

A decisdo sobre a implantacdo da TV Digital terrestre, de
responsabilidade do Ministério das Comunicagdes, foi ainda mais
ampliada com a posse do novo governo federal, em 2003. De acordo
com a nova orientacdo, o governo da énfase a utilizacdo desse
veiculo de comunicacdo como plataforma para a inclusao social para



a reducdo das desigualdades de informacdo, educacdo e renda
experimentadas pelo pais. (HOLANDA, MARTINS, 2005, p. 176)

O processo de planejamento e analise do sistema brasileiro, segundo os
autores, passa a buscar solucdes adaptadas a realidade social e econémica do
pais e, assim, agregam-se competéncias e impulsiona-se a industria nacional,
tanto na producdo de componentes eletrdnicos quanto na elaboracdo de
conteudo e servi¢os. Os objetivos do SBTVD sao:

- Promover a inclusédo social, a diversidade cultural do pais e por meio do
acesso a tecnologia digital, visando a democratizacédo da informacao;

- Propiciar a criacdo de uma rede universal de educacéao a distancia;

- Planejar um processo de transicdo da televisdo analdgica para a digital que
garanta a gradual adesdo dos usuarios a custos compativeis com sua renda;

- Estabelecer acdes e modelos de negdcios para a televisédo digital adequados
a realidade econdémica e empresarial do pais.

O governo federal, preocupado com a adaptacdo da populacdo a nova
midia, estabeleceu objetivos a serem alcangcados. A evolucdo da tecnologia
tem alterado o cenario da comunicacdo no mundo. Diante disso, a televisao
digital brasileira estad sendo criada considerando a realidade convergente entre

informéatica e telecomunicacgdes.

A convergéncia entre informatica e telecomunicacdes, por exemplo,
ndo ocasiona, ao mesmo tempo, a convergéncia entre essas
atividades e as atividades de producao de contetidos. Produzir, editar
e distribuir um programa de televisdo e fornecer um servico de
telefonia sdo atividades forcosamente diferentes. (BRENNAND,
LEMOS, p. 17, 2007)

O surgimento da internet e o0 aparecimento das Tecnologias da
Informagcdo e Comunicagdo — TICs — colocaram em evidéncia essas
caracteristicas dos produtos a serem pensados na futura televisdo brasileira.
Os desafios desse novo modo de fazer televisdo identificam trés eixos de
grande discussédo nos meios académico e governamental:

- Tecnologia;



- Politica e criacdo de bens simbdlicos (conteudos), abordando as normas de
difuséo;
- Politicas de normalizagéo.

As expectativas criadas para a implantacdo da TV Digital no Brasil
baseiam-se em pesquisas nacionais e internacionais. Segundo elas, o
telespectador esta alterando o seu estilo de consumo. Na verdade, o receptor
tem participado da programacgédo e, assim, comprovando a presenca desse
agente nos processos de captacdo e disseminacdo de informacbes. Os
telespectadores que enviam imagens para as redacdes estdo inseridos nessa
tendéncia. O controle-remoto, os sites dos programas de entretenimento ou
jornalisticos, o advento da mensagem via celular e ligacbes para responder a
enquetes ou jogos vém mudando o perfil do telespectador. A programacéo de
televisdo esta evoluindo junto com o seu publico consumidor. “Tais
expectativas e estimativas de uso sdo entradas do processo de modelagem
comportamental, das analises de tendéncias e dos impactos psicolégicos e
socioculturais associados a utilizacdo da nova midia” (MARTINS, HOLANDA, p.
185, 2005). O amadurecimento de um modelo para a televisdo digital &
conduzido sob as perspectivas dos diversos agentes que influenciam a cadeia
de valor do setor de radiodifusdo brasileira, critérios sociotécnicos e analise de

viabilidade de projetos.

Sob o efeito de cada cenario exploratério e das diretrizes politicas
para o setor; pode-se simular o comportamento das alternativas de
modelos de exploracéo e implantacdo, suportando por fim, a escolha
do modelo de referéncia, ou seja, qual dessas alternativas se
apresenta como a mais adequada em termos de sustentabilidade e
flexibilidade. Essas duas Ultimas alternativas s&o de suma
importéncia para a TV digital terrestre, posto que se trata de uma
inovacdo radical cujos impactos e possibilidades sdo ainda pouco
conhecidos. (MARTINS, HOLANDA, p. 192, 2005)

Os autores descrevem que a sustentabilidade dos modelos deve-se
traduzir em estratégias de desenvolvimento e de implantacdo para nao
necessitar de constantes revisdes de custo e prazo, caso as condicionantes
assumidas venham a se alterar, como a evolu¢cdo do Produto Interno Bruto

(PIB) ou a taxa de cambio, por exemplo. Martins e Holanda definem



flexibilidade da seguinte forma: “deve-se traduzir em um arcabouco regulador e
legal dos modelos de exploracéo e implantagdo que consiga acompanhar as
evolucdes tecnoldgicas, prevendo um ambiente de convergéncia’. O processo
democratico de construcdo de um modelo de referéncia € dependente do
caminho percorrido, cuja escolha sera possivel com o aprendizado adquirido ao
longo do préprio processo analitico, debates em féruns e projetos

experimentais.

2.1.2 Novos papéis na comunicagao:

A juncéo do receptor e do emissor no mesmo agente tem proporcionado
um efeito no modo de informar dos meios de comunicagao. Antes, a audiéncia
era 0 objeto de disputa dos veiculos. Hoje, a audiéncia é flutuante e qualquer
adolescente pode atrair espectadores dentro de seu quarto. Basta que tenha
uma conexdo de internet. O site de videos Youtube oferece espaco de
armazenamento do conteddo sem custo e, assim, o cidaddo desconhecido
pode estar nas capas das revistas em poucos dias. O video de Susan Boyle,
participante de um programa de calouros na Inglaterra, foi assistido por milhdes
de pessoas em poucos dias. Ela deixou o anonimato e tornou-se uma
celebridade. O Youtube se tornou um banco de dados importante para as
redacgles. Através dele, imagens de denuncias podem ser aproveitadas. O que
podemos observar é que o receptor de mensagens pode construir ndo apenas
a audiéncia, e sim produzir audiéncia através de canais disponiveis na rede.

Por meio do espaco oferecido, a tecnologia conquista novos adeptos e
cidadaos-comunicadores. Esse movimento mostra para as redacbes que 0s
profissionais ndo estdo cobertos de razdo ao pautarem assunto X ou Y. O que
deve ser perguntado: sera que € isso que a populacdo tem pensado ou precisa
ver? Os canais de relacionamento (Facebook, Twitter, Orkut), Youtube, Blogs e
comunidades se tornaram termometros dos jornalistas. As tendéncias estéo
surgindo na rede e, depois, partindo para as emissoras comerciais e, por fim, a

massa populacional. Os internautas estdo desenvolvendo uma comunicacao



colaborativa de forma inconsciente. O conteudo esta disponivel na rede e a

mostra para absorc¢ao.

Essas mudancas, paulatinamente crescentes, pela convergéncia
entre as telas e por uma maior acessibilidade a elas por mais setores
da audiéncia, sobretudo, nas geracBes mais jovens, certamente
repercutirdo em outros ambitos, como o da geracédo de conhecimento
e saberes, o da assimilacdo e circulacdo da informacdo e o da
construcdo das aprendizagens e, de maneira particular, nas formas
de entretenimento, divertimento e producdo de emocgbes e
sensacdes. (GITLIN, 2004, Apud, GOMEZ, p.184, 2009)

A rede se tornou noticia. Os veiculos se pautam pela rede. Os
personagens estao em interagdo com uma rede de conexdes e esse campo se
retroalimenta com conteddo (texto ou audiovisual) e intercAmbios entre os
agentes. O fluxo de informagdes é 0 novo ponto de encontro social em muitas
situacdes, o Messenger pode substituir o telefone, por exemplo. Este canal
possibilita a interacdo com diversas pessoas ao mesmo tempo. A abrangéncia
e rapidez sdo muito maiores. A forma de trabalho do Twitter abre um vasto
campo para a divulgagao instantanea de trabalhos, opinides ou respostas. A
televisdo ndo consegue esse acesso rapido, mas pode se aliar a esse
processo, incrementar o seu modelo de negocio e usa-lo como fonte de
informacao e/ou inspiragdo. A convergéncia tem possibilitado o dialogo entre os

diferentes meios:

Séo as diferentes visualidades e, sobretudo, audiovisualidades que
circulam intermitentemente na atualidade, os novos elementos com
que, desde os quais, se constroem as ideias e as representacdes do
qgue veiculam e a localizacdo diante e frente e elas dos sujeitos
interagentes. (GOMEZ, p. 185, 2009)

O conhecimento estd a disposicdo para quem o acessa. Os anos se
passaram e 0 espaco de aquisicdo de conteudo saiu das bibliotecas e se
deslocou para a rede de computadores. As empresas de criacdo e producéo

estdo se desprendendo do lugar comum. “Muito da producdo cultural em



tempos de globalizacdo se materializa de outras maneiras e quase sempre nas
proprias telas, através de textos, imagens, sons e composi¢des intertextuais,
que conjugam varios referentes e linguagens” (GOMEZ, 20009).

Os locais de aprendizagem também foram alterados com o advento da
tecnologia digital. Antes, os bancos das escolas ou universidades eram objetos
de formacdo e capacitacdo do individuo. Atualmente, os instrumentos da
educacdo passam pelo desenvolvimento da capacidade de selecdo da
informacéao a partir das telas, disponibilizando, assim, eficiéncia e conforto para
o receptor. Os produtos educativos e/ou informativos sob o olhar digital exigem
um esforco de recepcdo apurado ou leitura critica das midias. O destino
comportamental desses itens eleva a capacidade produtiva, criativa e

qualitativa dos produtos midiaticos.

Aqui é necessario enfatizar que, a partir das possibilidades da
convergéncia tecnolégica, a partir da educagdo, existe um campo
incalculavel de oportunidades para reforcar, ampliar, orientar ou
aprofundar a producéo cultural, e ndo mais apenas a recepc¢do ou 0
consumo de informativos. (GOMEZ, p. 187, 2009).

O campo incalculavel de oportunidades foi ampliado devido a expanséo
do numero de canais pagos uma década atras. Hoje, as discussdes sobre a
ampliagdo dos canais de retorno retomam e ampliam o espectro de
telespectadores, poréem demandam um volume de producgéo de contetdo para
atender esse contingente. Preencher as lacunas na programacéao inclui
abordagens adaptadas e multilinguistas. “Hoje a interacdo com as telas é ‘um
dado’, € um ponto de partida e também de chegada, é uma condicdo de
cotidianidade e do intercAmbio social em seu conjunto” (GOMEZ, p.188, 2009).
Estar conectado tornou-se questdo de sobrevivéncia para o cidaddo moderno,
e as diferentes linguagens (jornal, TV, radio, e mundo virtual) interligadas séo
realidade no mercado. A manutencgéo desse detalhe deve requerer a producdo
de conteldo adaptado a constante mutacdo do campo de comunicagéo.



2.1.3 Pensar em formatos:

A ergonomia das interfaces de armazenagem do conteudo informativo
segue o principio do pluralismo, e se evita 0 obstaculo da livre circulacao de
ideias e teorias. A criacdo do formato desse ambiente ter4 contribuicbes da
sociologia do uso, da psicologia, do design e do marketing. A psicologia do uso
encontra um espaco importante nos projetos de concepcdo. Ela procura
compreender e especificar o publico-alvo e, ainda, traca as caracteristicas dele,
como “finalidades, formas de trabalho, ambiente técnico, fisico, social,
organizacional e legislativo.” (BRENNAND, LEMOS, p. 82, 2007).

A identificacdo do perfil do usuario é de grande relevancia, pois baliza o
desenvolvedor no aprimoramento do produto que deve ir ao ar. Uma equipe
interdisciplinar deve interagir e, por meio de discussdes (brainstorming),
abordar com amplitude os métodos utilizados e os resultados alcangados para
concretizar o projeto. A observacdo de sites ou softwares semelhantes
(benchmarking) “pode ampliar a analise sobre experiéncia anterior, nos
aspectos positivos e negativos” (idem, p.84) e incrementar o desenvolvimento
do projeto.

Esse € um campo de pesquisa muito recente para a ergonomia
cognitiva, sobretudo, pela necessidade do aporte interdisciplinar no
processo de concepcdo e da criacdo de novos conceitos em termos
de funcdes, funcionalidades e dispositivos de entrada e saida da
informacao, assim como a pratica recorrente da andlise do uso no
ambito de uma equipe de concepcédo. (BRENNAND, LEMOS, p. 82,
2007)

A ergonomia da televiséo interativa é considerada complexa dos pontos
de vista tecnoldgico, politico e cultural. As trés tendéncias que determinam a
pouca adaptabilidade da ITV e dos aparelhos digitais para o publico, segundo
os autores BRENNAND e LEMOS (2007) s&o: a convergéncia das funcdes da
comunicacao, informacado e lazer; a multiplicacdo das funcionalidades de um

anico objeto e a diversidade de dispositivos de entrada e saida de informacdes.



A experimentacdo de novos produtos € um destino real. Ao longo do
desenvolvimento do produto corrige-se os erros e, durante o processo de
implementacgéo, cria-se ou adapta-se 0s conceitos. A equipe interdisciplinar no
projeto € fundamental, pois ela contorna os obstaculos com maior facilidade

nesse periodo instavel e, assim, pode desenvolver a ergonomia da criatividade.

Os formatos se globalizam, os temas e seus tratamentos também,
mas ndo a mercadoria acabada. A mercadoria é refeita com as
caracteristicas préprias do lugar onde se pretende vendé-la. Ela é
feita com as caracteristicas culturais, que se subordinam ao objeto
mercantil. (GOMEZ, p.188, 2009)

A cultura tem o objetivo disponibilizar ideias, porém o que esta
disponivel tem valor agregado. Dessa forma, incorporar elementos como:
violéncia, sensacionalismo, pornografia € uma alternativa para reforcar o poder
de venda da mercadoria audiovisual. Os produtos que estdo na prateleira da
televisdo digital, tal como o CQC, BBB, A Fazenda, A Liga, entre outros,
utilizam, de alguma forma, dispositivos de interatividade com o publico. O
publico ndo é a constatacdo da audiéncia, e sim, participante dela. A pauta
jornalistica estd no meio dessa relacdo, pois possibilita formas de interacéo
com o receptor, e em quais temas deve atuar.

A partir dai, analisar formatos, criar conteados e buscar a empatia de um
publico atuante é o desafio da nova televisdo digital brasileira. A unido desses
elementos demanda tempo, pesquisa e experimentacdo. A cada produto
jornalistico que for criado deve ser analisado o publico-alvo (classe) para
determinar perfil de telespectador e quais aspectos o conteldo sera construido.

2.1.4 Televisao: percepgao

A tecnologia, os meios de comunicacdo, o conteudo produzido e o
controle do receptor sdo as novas caracteristicas que estdo exigindo dos
comunicadores atitudes diferenciadas. A sele¢do da noticia ndo é uma opc¢ao



apenas do emissor, ou seja, com a ampliacdo dos canais (canais fechados,
portais de noticias, redes sociais) o receptor tem o poder de ligar a televisao ou
abrir o jornal se Ihe interessar o fato. Assim, a velocidade dos veiculos para
divulgar e apurar reduziu abruptamente, devido a variedade de fontes de
informacéo e disputa de espaco entre as empresas para conquistar 0 acesso
do receptor. A qualidade pode ficar comprometida por causa da grande
demanda de conteudo.

As pessoas ligam os televisores porque a percepcao oferecida ao
telespectador é quase completa. A interatividade e os contetudos extras podem
solucionar as necessidades futuras da modernidade. O advento de oferecer a
imagem e o som pode convencer com mais facilidade e praticidade sob a
veracidade da informacao. Entdo, discutir novas formas de envolver o publico
informando com responsabilidade social, ética e seriedade nos leva ao

seguinte pensamento:

Rever o que foi produzido com as poucas possibilidades de retorno
da mensagem, principalmente pelos telespectadores. E preciso
admitir que, em parte, essa impossibilidade de fluxo bidirecional de
informacdes — no caso da midia eletrbnica — deve-se a propria
limitagdo tecnoldgica — dentro da légica de mercado de apenas
vender receptores — ndo garantindo o canal de retorno (...)

De outro lado, as novas tecnologias — lideradas pelo advento e
expansdo da internet — precisam ser entendidas em toda a sua
potencialidade para que o recurso da interatividade possa ser
utilizado de maneira plena e eficaz. (CROCOMO, 2007, p. 39)

Construir formatos que oferecem mecanismos aos usuarios com o intuito
de disponibilizar uma lista de opc¢bOes para interagir soa superficial, o que
preocupa os pesquisadores. Nao devemos definir esse processo como se 0

objetivo final fosse criar menus de DVD para a televisao digital brasileira.

Ou do uso de uma interatividade parcial, limitante, que considere o
usuério como um mero selecionador de temas, de itens de consumo,
e nao como um efetivo participante do processo que opina, que
apresenta suas sugestbes, que seleciona seu conteltdo.
(CROCOMO, 2007, p. 39)



As interacfes que serdo criadas para o telejornalismo devem buscar a
curiosidade, a complementacdo da noticia, utilizar outra sonora que néo foi ao
ar, por exemplo, para observar outro ponto de vista, disponibilizar noticias
publicadas em outros veiculos para completar a opinido do cidadao.

Resumindo, a elaboracdo de um produto conectado com outras
percep¢cbes do mesmo fato depende de tratamento editorial moderno que crie
funcionalidade para o telespectador. A sensibilidade do receptor ao apertar o
teclado do controle-remoto, daqui a algumas décadas, pode ser mais seleta e
interessada. Segundo Crocomo (2007, p.40), os profissionais devem se
preocupar com o receptor da seguinte maneira: “E preciso enxergar a midia e
propor alternativas dentro de um processo evolutivo de tecnologia e de
linguagem. A interatividade, como recurso tecnologico, ndo pode ser
considerada, de maneira generalizada, como o fim em si”.

A sensibilidade da audiéncia ¢é fator determinante para o
desenvolvimento da digitalizacdo da televisdo. Os sites de busca registram
grande numero de acessos, pois € comodo para o internauta pesquisar ou
encontrar algo. Na TV, pesquisas que tracem o perfil do telespectador-
consumidor daquele periodo do dia ou de tal atracdo ou telejornal serdo
necessarias. Assim, como explorar determinadas noticias para o publico
segmentado? Esse serda o desafio dos desenvolvedores de conteudo. “A
televisdo tem a virtude de motivar as pessoas, e isso pode ser a chave para o
processo de alfabetizacdo digital, a base para o inicio do processo”
(CROCOMO, 2007, p. 116). A percepcéo global da sociedade e a sensibilidade
dos individuos nas duas pontas do canal de comunicacdo serdo primordiais
para a evolucéo do telejornalismo brasileiro.

O comportamento dos receptores exigira outros conceitos se 0s
profissionais acompanharem e incentivarem tal tendéncia. A tecnologia aliada a
modernos modelos de narrativa produz novos produtos e o consumidor €

beneficiado diretamente.



2.2 Tecnologia, Narrativa e Noticia

2.2.1 Novas tecnologias: o paradigma dos veiculos de comunicacao e dos

profissionais

Os veiculos de comunicacao passaram por reformas editoriais e graficas
nos ultimos anos. Os profissionais que impulsionam a maquina informacional
todos os dias também passam pelas adapta¢gfes das empresas. As quebras de
paradigmas sociais (maior participacdo da mulher no mercado de trabalho,
aceitacdo do publico homossexual na sociedade, diminuicdo da intolerancia
racial e religiosa) sdo observadas devido ao amadurecimento das democracias.

A partir dos anos 1990, o receptor (leitor, telespectador, ouvinte) teve o
poder de intervencédo e opinido facilitado devido ao emprego da tecnologia
digital. A popularizacdo da linha telefénica na ultima década e o crescimento do
acesso a internet, nos ultimos anos, aproximou os cidadaos da producéao da
noticia. O sujeito pode denunciar o fato e na proxima edigdo o assunto se torna
matéria. A pauta e a entrevista estao proximas da sociedade.

Até as décadas em que vigorou a ditadura militar (entre o final de 1960 e
inicio de 1980) no Brasil, os personagens sociais estavam distantes da midia.
O alto custo dos aparelhos de televisdo e dos computadores e a repressao
social que inibia a liberdade de expressao do individuo retardaram a evolucao
da comunicacdo no pais. A pesquisadora Cosette Castro (2008) destaca o
comportamento dos receptores nos tempos atuais para ressaltar as diferentes

concepcgoes:

Neste novo tempo, 0s atores sociais podem participar, por exemplo,
de discussdes sobre relacdes negociais, de atividades de producao
qgue tenham como premissa a expressdo de suas idéias enquanto
individuo e onde estejam respeitadas a diversidade cultural e as
particularidades de cada atividade envolvida. (p. 17)

Os paises emergentes estdo com o0 seu processo de atualizacéo

atrasado em comparacdo aos desenvolvidos. Porém, os portais, jornais e



telejornais estdo préximos as novas tecnologias e isso pode acelerar o
processo de pareamento.

As nacglOes desenvolvidas analisam com cuidado as mudangas na
estrutura do modelo de negdcio devido a solidificagdo mercadolégica do ramo
midiatico. De qualquer forma, rico ou pobre, o Estado tem papel preponderante
nessa evolugao dos conceitos de comunicagdo com o intuito de “atuar como
facilitador e, principalmente, regulador das atividades, levando em
consideracdo o0s ajustes que se fazem necessarios para diminuir as

desigualdades sociais historicas existentes no pais” (CASTRO, p. 26, 2008).

2.2.2 O capital na informacéo

As empresas que trabalham com a informagdo como matéria-prima
fornecem comunicacéo e cultura aos seus clientes. Segundo Bolafio e Brittos
(2007, p. 55), “as industrias culturais passaram por uma importante mutacao,
que faz parte das transformagdes mais gerais do modo de producao”. Os
autores analisam a evolucdo da producdo de conteldo para um mercado
consumidor.

Os grupos que controlam veiculos de comunicacao tais como 0s jornais
“Estado de S. Paulo”, “Folha de S. Paulo” e “O Globo”, estudam potenciais de
mercado ao langcarem determinados produtos. Para os autores, “a producao da
mercadoria audiéncia depende da existéncia de uma complexa estrutura de
atores, incluidos anunciantes, publicitarios, institutos de pesquisa” (BOLANO e
BRITTOS, 2007, p. 54). As estruturas sdo complexas e quem sobrevive a
disputa mercadoldgica sdo os conglomerados.

O desenvolvimento da comunicacdo na plataforma digital manteve a
mesma tendéncia. Os investimentos em capacitacdo e aparelhos comecaram
com os lideres de mercado. A qualidade de imagem da televiséo digital chegou
mais cedo, alguns anos antes, nos grandes canais. Esse movimento motivou a

lideranca de mercado de grandes grupos. Nesse sentido,



O padrao de concorréncia se define pela insercdo da firmas “ou suas
unidades de producdo de producdo na estrutura produtiva , o que
envolve desde os requerimentos tecnoldgicos a utlizagdo do
produto”; até as estratégias de concorréncia , abarcando as politicas
de expansédo das empresas lideres, em todos os niveis — tecnologico,
financeiro e as politicas de adaptacdo” e de recriagdo dos
mercados ”. (BOLANO, BRITTOS, 2007, p.58)

O mercado da televiséo brasileira tem sido recriado no Brasil. A chegada
do sinal digital proporcionara a multiprogramacéao, o investimento em estrutura
e profissionais capacitados. As preocupacdes das grandes emissoras néo
param por ai, pois, criar produtos e adaptar um canal de retorno para o
telespectador também séo pontos dificeis de gerir e administrar.

Os executivos dos canais brasileiros estdo diante de uma geracéo de
produtos audiovisuais que devem ser desenvolvidos. Os modelos de negocio
para sustentar as novas iniciativas devem ser bem consolidados. De acordo

com Castells,

(...) o valor histérico mais decisivo para a aceleracao,
encaminhamento e formacdo do paradigma da tecnologia da
informacdo e para a inducado de suas conseqiientes formas atuais
foi/é o processo de reestruturacdo capitalista. (CASTELLS, 1999, p.
29).

Os novos produtos que a digitalizacdo proporcionara ao telespectador
podem ser uma alternativa de acumulacdo de capital. Esse procedimento
permite que as empresas que aderem as tecnologias da informacédo
modifiguem os mecanismos de produgdo, gestédo e distribuicdo dos editoriais.
Assim, depende da introducéo de novas atividades o futuro da informacéo e do
entretenimento. “Com tais transformacgdes a caminho, a sociedade precisa ter
possibilidade de acesso a essas tecnologias através de politicas publicas que
agreguem projetos de apropriacdo digital, de geracdo de conhecimento,
emprego e, por que nao, tecnologia” (CASTRO, 2008, p.32).

De acordo com Bolafio (2000, p. 60), “a comunicacdo e a informacao
tornam-se elementos chave da racionalidade produtiva atual, penetrando a
atividade industrial, sem mudar a esséncia da relagéo entre cultura e economia

no capitalismo”. O pensamento do autor enfatiza a tendéncia de reproducao do



modelo de acesso desigual na economia, na cultura e em toda sociedade. Os
produtores desenvolvem, hoje, formas de agregar ao objeto cultural valores de
compra, ou seja, a venda de seriados completos, flmes com cenas inéditas e a
reapresentacdo de novelas sao alternativas para se estender os lucros desses
produtos. As vendas de jogos de futebol, filmes e programas através de pay-

per-view também complementam a relagcéo entre economia e cultura.

2.2.3 Veiculos de comunicacgéao: perspectivas

Os meios de comunicacéo estdo promovendo constantes alteracdes em
seus produtos. A direcdo dessas midias busca as novas tendéncias
comportamentais e culturais, além de tecnolégicas, para debater e aplicar na
sua programacéo. Os processos de segmentacédo sdo observados nas revistas
especializadas, nos suplementos especiais dos jornais e nos canais de
televisdo a cabo como Discovery Channel, MTV, Animal Planet e Multishow.

A aproximacdo de novos temas (ecologia, tendéncias musicais,
qualidade de vida) costuma criar incertezas nas midias, pois ndo se sabe ao
certo se o0 produto vai gerar repercussao nos telespectadores e retorno
financeiro. Através de observacéao sistematica, a Rede Globo de Televisdo tem
adotado a exibicdo de samples® do produto. A boa recepcéo do publico motiva
a criacdo de temporadas. Os programas humoristicos da emissora “Sob nova
direcdo” e “Toma la da ca” seguiram essa vertente. Outro caso sao os quadros
do médico Drauzio Varella, no programa dominical “Fantastico”. No quadro, o
médico aborda temas em destaque nos noticiarios com uma série de
reportagens sobre o assunto.

Um publico aberto as inovagcdes da midia televisiva sdo os adolescentes.
A forma adotada pela MTV e Multishow, que aliam musica e video, apresentou
resultados positivos. A ideia lancada nos anos 1980 conquistou adeptos ao
videoclipe e, hoje, a qualidade de captacdo, sonorizacado e edicdo alterou o
ramo, além de trazer outros produtos (Hermes e Renato, Scrap, 15 minutos,

1 Samples representa nesse contexto alguns capitulos de um programa que mede o
interesse/aceita¢do do publico em relagdo a atracdo (nossa definigdo).



Circo do Edgar, Tribos, entre outros) relacionados a tendéncias

comportamentais do jovem consumidor. Dessa forma,

Por meio da musica, do cinema ou do video, as culturas juvenis
ingressaram nas midias, impregnando de seu estilo outros campos,
como a propria politica ou até mesmo a economia; camponeses
pobres afirmam, em pesquisa recente, seu interesse em poder
compreender seus filhos através da informacdo educativa.
(BARBERO e REY, 2001, p. 75).

As alteracfes nos produtos sdo uma estratégia natural para “oxigenar” a
programacao. Essa realidade foi percebida nos paises da América Latina e nos
Estados Unidos. “A administracdo familiar deu espaco a gestdo empresarial e
corporativa e de uma intervencéo focalizada e uma multimidial” (BARBERO e
REY, 2001, p. 76) que desencadeou transformacdes na identidade desses
veiculos.

O mercado midiatico € um campo que tem despertado a concorréncia
das empresas de comunicacdo. O amplo alcance da propaganda atrai os
grupos de investidores do ramo. Um caso peculiar a0 nosso pais € o
crescimento da Rede Record. A emissora, nos ultimos anos, tem investido em
tecnologia, estudios e na expansdo dos recursos humanos. A migracdo de
profissionais (da Rede Globo, por exemplo) para a concorrente e a qualidade
na producéo de novelas e programas fraciona o publico espectador. Em alguns
horérios, a audiéncia da Rede Globo é superada pela da concorrente.

As emissoras nacionais vém abrindo espaco para investimentos
externos para modernizacdo e diversificacdo nas producdes. E possivel

compreender essas afirma¢cdes com a reflexdo de Barbero e Rey, que afirmam:

Aliancas entre empresas nacionais de midias, sinergias com
empresas de setores proximos, participagdo estrangeira —
tecnologica, econdmica, de producgéo e distribuigcdo — em crescimento
sdo hoje alguns eventos frequentes que impactam e impactardo as
midias. Esta mobilizacdo e adequacdo das empresas midiaticas
geram debates complexos sobre a qualidade da informacdo, sua
independéncia, seus limites em matéria de direitos fundamentais,
como a protecdo da intimidade ou a redefinicdo da liberdade de
expressédo, bem como sobre as formas de interacdo com o Estado, as



compatibilidades e incompatibilidades entre informacdo e interesses
econdmicos. (BARBERO e REY, 2001, p. 76).

A empresarializagdo procura atender a necessidade de um consumo
multimidiatico. Do surgimento da internet até a consolidacdo passou por anos
de instabilidades. A nova midia proporciona uma forma diferente de
comunicacdo. O dinamismo que a rede oferece ao usuario vem alterando o
comportamento do receptor. A variedade de sites, blogs e redes sociais tém
disponibilizado um universo de opc¢des.

Com isso, 0 mercado projeta novos modelos de negdcio volateis e,
devido a isso, produtos de alta rotatividade tém espaco na prateleira da
programacdo. A sobrevivéncia dos programas fica ameacada com o0
surgimento de outras oportunidades de entretenimento e informac&o. Em

tempos de digitalizacdo, a regra € criar formas de interacao:

A medida que os experimentos estéticos no ambito das tecnologias
de ponta tendem a tornar cada vez mais interativos (por meio de
simuladores,  videotextos, videodiscos  digitais, televisdes
bidirecionais, bancos de imagens e sons), o papel do receptor torna-
se concomitantemente cada vez menos passivo, dele dependendo
muitas vezes 0 gesto instaurador necessario, sem o qual ndao ha
experiéncia artistica alguma. Muitos trabalhos contemporaneos ja séo
apresentados pelos seus criadores como campos abertos para a
manipulacdo estética: o “espectador” participa deles, oferecendo
dados a um menu, apontando opc¢bes diretamente numa touch
screen, ou operando alguma modalidade de terminal de entrada. A
recepcao é, portanto, incorporada ao circuito produtivo como um
mecanismo de dialogo, responsavel pela consisténcia do produto final
em cada uma de suas infinitas manifestacdes. (DOMINGUES, 2009,
p.196)

As empresas, a partir da perspectiva da concorréncia, procuram tracar
estratégias comerciais agressivas, buscar outros tipos de produtos,
desenvolver/incrementar os ja existentes, exigir novo perfil profissional para
compor a equipe de producao, influenciar as interacdes entre midias e pessoas
e fortalecer os diversos modelos de negdcio. Essas novas midias, se bem
desenvolvidas em forma de politicas publicas voltadas para a sociedade da

informagéo e da comunicagao, poderédo colaborar para o surgimento de novas



vagas no mercado de trabalho, de novos oficios e fazeres televisivos, novas
propostas em termos de curso de Comunicagéo, novos conteldos televisivos e
a inclusao de diferentes grupos sociais.

Um caminho para as empresas de comunicacao sdo as fusdes entre as
diferentes plataformas. O fortalecimento dos grupos empresariais se
desenvolve a partir do momento em que se englobam radios, jornais, portais e
canais de televisdo. No caso do grupo Globo essa tendéncia é estabelecida. A
empresa possui 0os canais GLOBOSAT, o jornal O Globo, a radio Globo e o
portal globo.com, entre outros.

O comportamento das empresas no cenario atual € de preocupacao com
o cliente que consome o0s seus produtos. A atuacao dessas corporacdes visa
as conquistas de mercados consumidores, pois 0S Seus concorrentes
produzem bens tdo competitivos quanto os que oferecem. “A indUstria de
conteudos podera, a exemplo do modelo de TV analdgico, agregar valores e
estimular a novos comportamentos” (CASTRO, 2008, p. 48). A lbgica
corporativa impde as empresas filosofia de geréncias flexiveis capazes de

reorganizar processos e interagdes.

2.2.4 Convergéncia tecnoldgica para empresas e jornalistas

O volume de informacao que trafega na sociedade moderna precisa de
organizacao e tratamento estético apropriado. A convergéncia tecnologica dos
meios de comunicagcdo vem para agilizar o trabalho do jornalista ao produzir e
divulgar contetdos. Os prazos de execuc¢ao diminuem a cada dia e a rotina das
redagBes necessita do profissional em campo. Se o repérter estiver no local do
fato € possivel enviar matérias. As tecnologias disponibilizam tal liberdade para
empresa e profissionais.

O tratamento da noticia mantera valores como credibilidade e interesse
publico. O material jornalistico em parceria com a tecnologia contribuira para a
emissdo de mensagens mais precisas, claras e contextualizadas com o

histdrico, estatisticas, e videos adicionais. Segundo Karam (2006):



O novo cenario, ja em processo de mutacao e consolidacdo ancora-
se em: a) a chamada sociedade da informagdo, com, potencialmente,
todos enviando e recebendo mensagens; b) a convergéncia
tecnolégica no jornalismo, com as informacdes do tipo jornalisticas
circulando pela rede mundial de computadores na mesma velocidade
e imediaticidade com que ocorrem o0s fendmenos sociais,
incorporando jornal, revista, televisao, fotografia, radio, jornalismo
digital com suas especificidades, planejamento grafico e assim por
diante. (KARAM, 2006, p. 117).

As novas tecnologias e as suas influéncias na atividade profissional
desencadeardo, cada vez mais, a criacdo de produtos comerciais e servicos.
“Em um cenario de televisdo digital, a relacdo das audiéncias com o campo da
producdo se amplia mais porque elas poderdo interagir com a esfera da
producéo; interferir nos contetdos [...]" (CASTRO, 2005). O crescimento no
acesso a internet e a implantacdo da televisdo digital disponibilizam, para o
consumo do publico, acontecimentos de forma plural e precisa sem se
preocupar com o espaco do jornal impresso ou o tempo de intervalo do
telejornal. As duas plataformas (internet e TV Digital) podem ampliar o acesso
a informagao.

A aparicdo de novas midias e sua profissionalizacdo em segmentos de
areas como Ciéncias Humanas, das Ciéncias da Saude, das Ciéncias Exatas e
das Ciéncias Sociais Aplicadas talvez reforce a perspectiva de segmentacao e
diversidade informacional. A partir disso,

Com a producdo inesgotavel de conhecimento, de informagéo, de
cultura, em versdes que se autoproduzem e renovam-se diariamente,
renova-se também a relevancia do profissionalismo na medicdo e no
trabalho que vai da apuracdo a edicdo do conjunto enciclopédico
produzido pela humanidade. E que deve ser colocado imediatamente
a disposicédo do publico. (KARAM, 2007, p. 124)

Segundo o autor, o volume de informacéo e opinides que trafega pela
sociedade contemporanea amplia o trabalho do jornalista para selecionar e
disponibilizar para o leitor. Porém, a digitalizacdo dos meios de comunicacéo

visa abrir espaco para divulgacéo e popularizacdo da noticia.



O campo para atuacdo do jornalista sera vasto quando as classes
sociais, governamentais, estudantis e empresariais observarem que a
divulgacdo do trabalho e o incentivo ao debate pode ser uma forma de

crescimento humano e intelectual. Dessa forma,

A convergéncia diz respeito a uma mudanca tecnologica profunda
que, por exemplo, na economia, deverd transformar a relacdo do
modelo de neg6cios no campo da comunicagdo, pois se trata de
convergéncia também de conteddos, de criagcdo de novos formatos
para diferentes plataformas tecnolégicas, novas formas de pensar a
comunicacao. (CASTRO, 2008, p. 32)

A televisdo digital vem incrementar o projeto corporativo-democratico
realizado pela internet. “Enfim, hd um universo que se mexe e que mexe com 0
desdobramento imediato da realidade e que permite uma participacdo mais
intensa e controversa e, com isso, alimenta as bases da propria democracia
social”. (KARAM, 2007, p. 124).

2.2.5 O jornalista multimidiatico

A fusdo de empresas jornalisticas tem causado no mercado profissional
a necessidade da capacitacdo do comunicador em diversas areas. O jornal The
New York Times tem exigido dos seus reporteres habilidade em textos para
internet e televisdo. Os muros que separavam 0s veiculos de noticia estao
diminuindo devido ao crescimento dos conglomerados comunicacionais.
Segundo John Pavlik (2005), “mais da metade dos diretores de informativos de
televisdo creem que as novas tecnologias podem ajudar a melhorar a eficacia”.

A economia em mao-de-obra, estrutura e logistica pode atrair a adesao
das empresas. Apenas um reporter pode cobrir o fato ou evento. O acumulo de
funcdes pode sobrecarregar o profissional, mas € uma situagcao interessante

para o empregador.



Outra pratica comum no Brasil € o video-reporter. As emissoras enviam
um repoOrter para uma cidade e este produz matérias, imagens e a passagem é
feita com a camera no tripé. O material com imagens, offs e passagem é
enviado via internet e a base da emissora edita o conteudo. Alias, dependendo
da credibilidade do reporter o conteddo chega a emissora editado. “A
tecnologia digital rompe a linha entre o técnico e o jornalista. O jornalista
também sera um técnico”. (PAVLIK, 2005, p. 181). A facilidade na manipulacao
dos softwares de edicdo né&o-linear popularizou a funcdo e o jornalista pode
executar tal tarefa, e assim, torna-se um técnico.

A rede mundial de computadores tem deslocado o jornalista da
tradicional redacéo para outras cidades ou apenas para permanecer em casa.

Hoje, a presenca indispensavel no local fixo € a do editor. Pavlik afirma que,

A geréncia, em vez de se ver restringida pelos limites e pelas
necessidades da tecnologia analdgica, pode organizar a redagao
digital de forma que facilite a producao e distribuicdo de contelidos
informativos multimidia de qualidade.

Um editor ou produtor pode sentar diante de qualquer terminal
conectado na rede e visualizar ou manipular o contetido de qualquer
outro terminal que esteja na rede, independentemente de que parte
do mundo se encontre fisicamente (contando que a seguranca é uma
preocupacéo crucial). (2005, p.175).

No futuro, as redacgbes reduzirdo seu tamanho estrutural. J& existem
sistemas de gestdo que supervisionam e avaliam as pautas pela internet. A
direcdo tem como supervisionar o que esta sendo feito analisando a eficacia e
frequéncia. Por meio de aplicacbes de inteligéncia artificial, o sistema pode
aumentar a sua eficiéncia. Por exemplo, o repérter de rua pode informar com
rapidez e em tempo real os dados do local de um acidente, ou de uma
manifestacao publica.

A edicdo nao-linear adiciona mais um elemento de liberdade para o
produtor de noticia. Através dela, pode-se dispor o conteddo imagético em um
espaco (timeline) e alinhar o texto a esse material. Na verdade, a ndao-
linearidade ofereceu maior agilidade para o editor e o repoérter. “A tecnologia
oferece maior economia de tempo e uma maior versatilidade” (PAVLIK, 2005,
p. 176).



O desafio dos diretores dos veiculos de comunicacdo é pensar em
maneiras de adaptar o profissional a essa mudanca de atuacao sem perder o

compromisso com a qualidade das matérias.

2.3 Ainfluéncia da narrativa nos processos de producdo em televiséo
digital

Em 1928, Charles Jenkins inventou uma televisdo mecénica: um “radio
com imagens” (BRASIL, 2002). O intuito de Jenkins era disponibilizar imagens
as transmissdes radiofénicas. A qualidade de imagem daquele aparelho de
televisdo era baixa. Os publicitarios ndo se animaram com a iniciativa, e o
publico menos ainda. Na época, ndo se vislumbrou um futuro comercial para a
invencdo. O radio estava em franca expanséo, e era uma loucura abandonar
esse frutifero processo.

A televisdo s6 encontrou espaco para anunciantes e telespectadores
vinte anos depois. Quando se descobriu a capacidade de reproducédo da
realidade “ao vivo” o acesso ficou mais facil. Anténio Claudio Brasil (2002)
enfatiza: “a convergéncia entre imagem e audio da televisdo possibilitou um
novo mundo para a populacdo”. Hoje, a internet também oferece uma nova
opcdo de convergéncia. Na rede, o internauta navega por textos, videos e
audio.

O papel virtual e digital da internet abre espaco para outras evolucdes
tecnoldgicas. A transmissdo digital dos canais de televisdo € um exemplo
proximo. Através do aparelho de televisdo, os limites serdo expandidos
novamente. Para tanto, a narrativa para representar o real sera adaptada a
necessidade da plataforma.

A televisdo surgiu na década de 1920, periodo pouco fértil para essa
tecnologia. Ela esperou duas décadas para amadurecer e trilhar passos firmes,
pois ndo existia tecnologia e nem linguagem prépria para disseminar contetdo
na época da sua criacdo. A rede de computadores teve uma explosédo no fim
dos anos 1990. Muitos portais criados ndo conseguiram administrar a

emergéncia do novo meio e alguns sobreviveram as oscilacdes. Hoje, a



internet esta mais madura e pode caminhar para outras evolucdes. A televisdo
digital esta no sentido dessa evolugdo. A analise das novas estruturas € de
grande importancia para a implantacdo da transmissao digital. Assim,
incentivando os estudos na area diminuimos os riscos de fracasso no futuro

préoximo.

2.3.1 A narrativa estabelece qual o tipo de diadlogo entre o receptor e

enunciador

A forma de se dirigir ao publico, e obter maior sucesso e audiéncia, é
aguela que possibilita ao telespectador maneiras de interacdo. O significado e
a forma que o conteddo adotou para representar a sua ideologia chegaram a
diversos caminhos. O artificio da emocdo casado com o enredo séo itens
relevantes para o consumo do produto audiovisual.

O autor Roy Armes (1999) fundamenta a narrativa e ressalta as suas
implicagbes. No excerto abaixo, o pesquisador alerta que a realidade exposta
no filme desperta a interpretacdo das imagens de maneiras diferentes pelo

telespectador.

Vimos que a distingdo basica, quando consideramos a narrativa, €
entre 0 enredo (que a fita ou o filme fornece) e a histéria (que noés
juntamos a partir dos elementos do enredo). Da mesma maneira, ao
considerarmos a questdo do enderecamento, a divisdo fundamental
ocorre entre os aspectos da realidade registrados no filme ou na fita
(“o que acontece na frente da camera ou do gravador”) e o “mundo”
ficcional ou n&o-ficcional que esses aspectos nos incentivam a
construir. (p. 156)

Os meios audiovisuais relacionaram a sua credibilidade a imagem que
alegam representar da realidade ou da interpretacdo do mundo real. Segundo
Armes (1999. p. 156), “mas logo que comecamos a examinar os elementos de

sua estrutura no que se refere a forma de se relacionar com a audiéncia,



depressa fica evidente que nos oferecida ndo uma vista direta, mas uma copia

elaborada e indireta”.

a) Formas de Atragao:

A preocupacao das emissoras em construir credibilidade e repassar ao
publico busca fortalecer a confianca do espectador naquela empresa de
comunicacdo. A aproximacao direta do apresentador com o publico aumenta
essa relacdo de confianca. As distancias se encurtam quando o receptor

percebe similaridades com aquele agente da ag&o. A partir disso,

Na internet, o diferencial dos projetos tem sido a constante melhoria,
gue acontece naturalmente, na medida em que mais e mais pessoas
interagem com os sistemas, deixando, cada uma um pouco de suas
marcas. Na TV interativa, além de termos também um grande nimero
de pessoas realimentando o sistema - feedback -, o grande
diferencial estd no fato de muitas pessoas estarem emaocionalmente
vinculadas — imersas com o fluxo de transmissdo da programacéo,
caracterizando, assim, uma interacdo coletiva e em tempo real —
tempo de atualizagdo do audiovisual — ou muito préximo deste.
(TEIXEIRA, p. 15, 2009)

O olhar direto para a camera e a linguagem coloquial estabelecem o
didlogo com o publico. Com isso, o repérter e 0 apresentador tém papel
fundamental nesse processo de conquista de audiéncia.

Arlindo Machado (2001), destaca que essa forma de jornalismo que
utiliza o ancora (talking head) € mais barata para as emissoras. A alternativa
também oferece “menos problemas para a transmisséo direta ou para ritmo de
producdo veloz” (p. 72). Quando é necessario construir imagens com atores,
locacdo e cenarios 0s custos crescem em consideravel proporcao.

Os programas baseados no discurso oral se alastraram pelas grades
dos canais de televisdo pelo mundo. Os programas de auditério, os talk shows
e os reality shows sé&o lideres de audiéncia e de captacdo de recursos. Assim,

Algumas produtoras, como a Endemol, detém formatos e marcas de
programas e 0s negociam em midias do mundo todo. As agéncias de



publicidade, por sua vez, sdo importantes por exercerem influéncia na
programacao, sobretudo no caso brasileiro. (TEIXEIRA, p. 74, 2009)

Tais programas sao apresentados por estrelas e promovem marcas em
troca de recursos. Nesse caso, as intrigas domeésticas e as agressoes fisicas
decorrentes do confinamento dos participantes geram o crescimento do
namero de telespectadores.

Os patrocinadores sdo atraidos devido as manifestacbes da opinido
publica com a presenca de tal produto televisivo. A invasédo da publicidade nos
conteudos dos programas enfraquece a possibilidade de dialogo filoséfico entre
as partes. A preocupacdo em atrair recursos tem influenciado a superficialidade
das linhas editoriais. O espectador ndo tem tempo para a reflexdo sobre o
conteuddo que assistiu. Segundo Arlindo Machado, “a linguagem dos
protagonistas €, como em toda genuina comunicacao oral, errante, flutuante,
incerta, construida por tentativas e erros” (MACHADO, p.80, 2001).

Assim, a reproducao das mesmas formas de se fazer entretenimento ou
jornalismo na televisdo deixa o telespectador perplexo diante da redundancia
das emissoras. O telejornal tem sido um espaco de incertezas. Os anunciantes
e editores procuram seguir uma linha de raciocinio, mas os interesses
comerciais, politicos e sociais nem sempre se alinham. John Fiske (2001)

resume da seguinte maneira:

O telejornal € uma montagem de vozes, muitas delas contraditérias, e
sua estrutura narrativa ndo é suficientemente poderosa para ditar a
qual voz nés devemos prestar mais atencdo, ou qual delas deve ser
usada como moldura para, através dela, entender o resto. (p. 81)

O telejornal procura efetuar a colagem dos depoimentos e fontes em
sequéncia, adotando critérios para valorizar o contetdo e atrair a atencdo do
telespectador. Procura assim, estabelecer uma estrutura l6gica. A técnica para
a producdo de matérias nem sempre consegue vencer as barreiras do curto

tempo entre apuracdo e veiculagdo. A edicdo do telejornal normalmente é



finalizada minutos antes de ir ao ar. “Mas ao colocar em circulacdo e em
confronto as vozes que ‘relatam’ ou ‘explicam’ um conflito, ao tentar encaixar
as vozes umas ‘dentro’ das outras, o que faz mais exatamente o telejornal é
produzir uma certa desmontagem dos discursos a respeito dos
acontecimentos” (MACHADO, 2001, p. 110).

A explicacdo sobre tal fato acima, segundo o autor, se baseia que a
verdade estd afastada da linha editorial do telejornal, pois, a busca da
enunciacao de cada porta-voz sobre os acontecimentos € o objetivo da edicéo.
Dessa forma, as producdes jornalisticas visam uma abordagem democratica do

fato e, com isso, leva o espectador a concluir tais consequéncias.

b) O poder narrativo:

O modelo de narrativa aplicado aos contetdos audiovisuais nos dias de
hoje corresponde ao desencadeamento linear do roteiro. Do ponto de vista
sintatico, a divisdo em atos com a apresentacao, conflito e resolugcdo emoldura
a narrativa. O primeiro passo tem o objetivo de esclarecer a tenséo principal, a
seguir, a culminancia, e finalmente a resolugéo do conflito.

Dessa forma, “a narrativa linear promove a sensacao de evolugao do
roteiro por meio da acdo e da atividade dos agentes narrativos, das pistas e da
recompensa que preparam, e atualiza o proximo entendimento da cena”, diz o
pesquisador Jodo Baptista Winck (2007, p. 52). As matérias jornalisticas
exibidas nos telejornais brasileiros reproduzem esse tipo de roteiro. O repérter
esclarece basicamente o assunto através de offs e imagens de preenchimento,
depois desenvolve o assunto por meio de entrevistas com especialistas e
personagens envolvidos com o fato e, por final, grava a passagem propondo
solugdes ou direcionando para o ponto de vista da outra sonora.

O ciclo de producdo € desenvolvido da mesma forma. Primeiro se
pesquisa 0 assunto e formas de colher depoimentos (pré-producéo). Em
seguida, o reporter e o cinegrafista vdo em campo, apuram o evento e realizam
as gravacoOes (producado). O processo é finalizado nas ilhas de edicdo onde é
formatado o contetdo audiovisual (pés-producéo). A partir disso, a matéria esta

pronta para ir ao ar.



Na era contemporanea, a digitalizacdo proporciona maior liberdade para
a producdo de conteudo audiovisual. A exclusdo das fitas que impedia a
rapidez no processo de edicao, a maior qualidade da imagem e a transmisséo
digital proporcionam autonomia para a criacdo de produtos informativos e
interativos. E os processos de interacdo entre obra e espectador podem causar
um profundo impacto sobre as formas de narrar em audiovisual.

A possibilidade de uma edi¢do ndo-linear dos contetudos educativos ou
informativos libera o leitor a escolher por onde comecar e como tracar a sua
rota de aprendizagem e pesquisa. Os conteudos baseados nas narrativas
lineares ofereciam para o leitor o produto finalizado e com apenas uma forma
de consumo. O professor Fernando Crocomo (2001) deixa registrado as

seguintes percepcoes:

Fica cada dia mais claro que o computador reduz a distancia entre o
gue é essencialmente técnico e o que é producao para telejornalismo.
Impossivel trabalhar com um programa de edicdo ndo-linear de video
sem opinar sobre a melhor forma de construir a matéria para garantir
o bom entendimento da informacéo. J4 ndo existe o trabalho apenas
mecanico de montagem de matérias, que subsistia na edicdo através
do videoteipe (p. 107).

O jornalista tem autonomia para criar formas de interpretacdo dos fatos
sem se esbarrar nas limitagcdes temporais. O poder de influenciar o roteiro traz
para produtor e receptor “maior diversidade de abordagem e de interpretacdes,
facilitando, ainda que parcialmente, a interferéncia do publico, se ndo nos
rumos da narrativa, pelo menos na formulacdo de conclusdes pouco
previsiveis” (WINCK, 2007, p.57).

Outra consequiéncia oriunda da liberdade de atuagéo dos profissionais €
a implantacdo da desordem sequencial da trama. A experiéncia pode
condensar a imagem tradicional em varias linguagens gréficas, por exemplo.
Essas alternativas podem auxiliar na produgéo de conteudos interativos para a
educacdo. Winck diz que do “ponto de vista da tecnologia da comunicacdo o
fendmeno do hipertexto e da multimidia significa mistura” (2001, p. 61), assim,
a capacidade de telecomunicacao, de promover a partilha (interatividade) entre

as partes, em sentido duplo.



c) A crise dos géneros:

Os meios de comunicagao procuram se reciclar, pois os géneros, com 0
passar dos anos, se desgastam e o indice de audiéncia comeca a decair.
Atualmente, observa-se uma preocupacdo em abordar os relatos, as historias.
A narracdo tem ficado de lado. Os novos formatos estdo surgindo, mas 0s
conteudos sdo 0s mesmos e, as vezes, nos deparamos com matérias
deficientes, pobres.

Os formatos que surgem com o passar das décadas e dominam os
géneros jornalisticos existentes sdo aqueles em que a noticia é colocada em
um espaco especifico dentro do roteiro. Os programas “Péanico na TV” (Rede
TV) e “CQC” (Rede Bandeirantes) sdo novos exemplos de programas de
entretenimento no pais. O tipo de informacdo que se veicula nesses espacos é
adaptado para tal formato. Na década de 90, os programas “Casseta e Planeta”
(Rede Globo) e “A praca € nossa” (SBT) eram boas opg¢bes nas noites de
terca-feira e sdbado, respectivamente. Os padrdes dos programas atuais foram
adaptados.

A guerra da audiéncia entre os dominicais programas de Fausto Silva e
Gugu Liberato demonstrou, uma década depois, um grande desgaste para
ambos. A aparente vitoria de Fausto levou a uma programacéo apatica nas
tardes de domingo. Na verdade, qualquer vitéria poderia desencadear tal
consequéncia.

No jornalismo, a tendéncia ndo muda. No fim da década de 80, o “Jornal
Nacional” (Rede Globo) comeca a sentir o desgaste do seu periodico. A
audiéncia caiu dez pontos em 10 anos, e foi necesséaria a criacdo do “TV
Mulher” e do “Bom dia Sao Paulo”. O “TJ Brasil” (SBT) e o Jornal da
Bandeirantes surgiram entre as décadas de 1980 e 1990 e motivaram a corrida
para uma melhor cobertura jornalistica e maior qualidade na programacéo. O
programa “Aqui Agora” também surge nessa fase e traz para o0s
telespectadores uma alternativa que misturava sensacionalismo, dramatizacao
e realismo.

Antonio Brasil (2005), autor do livro “A revolugéo das imagens”, registra

as medidas que a televisao brasileira precisou adotar:



A tendéncia do jornalismo de entretenimento parecia ser inevitavel
nesse periodo: até mesmo o Jornal Nacional passou a sofrer uma
série de criticas apoOs atravessar uma reforma editorial e assumir um
tom mais popular. Mesmo com todas as criticas, o JN continua sendo
considerado, ha mais de 30 anos, modelo de jornalismo e
transmissao de noticias no Brasil. (p.50)

A constatacdo do autor deixa claro que os produtos televisivos sofrem
pequenas adequacdes ou grandes reformas para acompanhar a evolugéo da

sociedade.

2.3.2 A Producéo de TV em tempos digitais

A grande rede de computadores disponibiliza uma infinidade de
informagdes quase em tempo real dos acontecimentos. Na verdade, o
telejornal ndo traz tantas novidades como vinte anos atras.

A superacédo do videotape acelerou o processo de edicdo e decupagem
do material jornalistico, assim, os processos de producdo se automatizaram e

sofrem menos com o0 manejo das fitas.

a) Ritmo industrial:

O autor Arlindo Machado (2001) define a produgdo do audiovisual
brasileiro da seguinte forma: “a necessidade de alimentar com material
audiovisual uma programacao ininterrupta teria exigido da televisdo a adocéo
de modelos de producdo em larga escala, onde a serializacdo e a repeticéo
infinita do mesmo protétipo constituem regra” (2001, p. 86). Assim, 0 espaco se
cria vinte quatro horas por dia e, sete dias por semana, desencadeia a
demanda de produtos ao vivo (telejornais e alguns programas) e gravados
(novelas, programas, séries). A segmentacdo do publico também influenciou

essa tendéncia em produzir diferentes produtos para diferentes consumidores.



Alcancar diferentes publicos foi um avangco, mas como manter a
producdo desses produtos? A técnica do break comercial atendeu a uma
necessidade econdmica para financiar os programas e acabou servindo para a
respiracdo de quem assiste. E, com o tempo, descobriu-se o efeito de
suspense que o intervalo entre os blocos causa. O indice de audiéncia sobe
depois de cada passagem na novela ou programa.

“A possibilidade de transmitir finais de copa do mundo, olimpiadas e
mundiais de corrida automobilistica sdo frutos das campanhas publicitarias nos
intervalos comerciais” (MACHADO, 2001, p. 90). Os recursos financeiros
chegam a emissora porque a audiéncia nesses momentos é grande. As
novelas, principalmente na Rede Globo, também rendem grandes lucros.

De outro lado, a transmissdo dos funerais como de Tancredo Neves
(1985) e de Ayrton Senna (1994) foram momentos marcantes na historia do
pais. A producdo desses momentos de tristeza reune um contingente de
técnicos e uma logistica de programacéo e execucdo precisa. De acordo com
Arlindo Machado “esses rituais coletivos que a televisédo transforma em *historia
instantanea’ tém o poder de modelar a memoria coletiva, assim como de
integrar e reorganizar sociedades inteiras em torno de um mito ou de uma
vontade coletiva” (MACHADO, 2001, p. 139).

b) Agente narrativo:

A reproducéo da realidade pela televisao inclui o telespectador no seu
processo de transmissdo. As pessoas se identificam com aquele ambiente,
pois representa também o seu habitat. A partir disso, segundo Jodo Baptista
Winck, “a interacdo entre produtores e audiéncia adquire dimensédo de
verossimilhanga” (2007, p. 74). Essa relacdo provoca no telespectador o
sentimento de aceitacdo daquele produto e desencadeia a fidelidade desse
consumidor, dessa forma, o merchandising feito nesse programa funciona de
maneira brilhante.

Nos anos 1980, a escolha pelo telespectador por assistir programacao
“A” ou “B” foi possivel gracas ao controle remoto. A partir dai, o telespectador

opta, com maior facilidade, o que assistir. A técnica do zapping fez com os



produtores e anunciantes criassem formas de persuasao para tentar segurar a
atencao do espectador.

Quando se observou o dominio do controle remoto, 0 proOximo passo
seria a propria producédo televisiva. O telespectador, com o0 passar dos anos,
tem tomado conhecimento de técnicas de filmagem e edicdo e, assim, tem
produzido conteddos autdbnomos. A producdo de video também tem sido
facilitada com a venda de pequenas cameras. Winck (2007) analisa o novo tipo

de producéo de video da seguinte forma:

A videografia, ao longo de sua histéria, vem preparando as platéias
para assumirem o comando da produgcdo da informacdo ou, pelo
menos, da geréncia das formas de acesso e fruicdo a ela. A quarta
geracao de maquinas narrativas corresponde aos jogos eletronicos (e
aparelhos multifuncionais) conectados a tela da TV, que também
comecaram a se popularizar nos anos 80. (p. 76)

A ferramenta (camera) e voz para ser um interlocutor no video o
telespectador possui, mas o dominio da linguagem audiovisual ndo se aprende
com tanta facilidade. Por isso, 0 agente narrativo ndo se torna mais presente
nos telejornais. O trabalho do cinegrafista amador e ou camera escondida s&o
importantes para exibir acidentes ou escandalos, mas a producdo de
conteudos autbnomos com qualidade representa um futuro ainda distante.

De acordo com a leitura de Winck (2007), a convergéncia dos meios
digitais desencadeara a “proativa inclusdo do receptor no processo de criagao”
(p.84). Assim, o0 usuario na era digital participa do processo de comunicacao, e
a passividade tdo comum ao telespectador dos anos 90 nédo existira no futuro.
Segundo o autor, “a funcao interativa da linguagem transforma autor, midia e
interlocutor numa Unica e complexa entidade comunicacional” (p. 87). Através
disso, observamos um caminho para ampliar a democratizagéo da informagéo.
A colaboracéo do telespectador para o contetudo audiovisual fortalece a relacao
de troca entre sociedade e midia.

A pulverizagdo dos softwares livres pela internet vislumbra, para o

usuario, engajar-se no processo de construcdo e experimentacdo de formas e



caminhos. A evolucdo dessas experiéncias pode chegar a televisdo daqui a
alguns anos.
O autor John Pavlik (2005), busca uma visdo positiva sobre as

mudancas que a tecnologia tem proporcionado a sociedade.

En su conjunto, estos avances en nuevos medios estan
transformando la propia naturaleza del contenido y del relato
informativo. Puede que en siglo XXI vemos el mundo a través de uma
realidad mediatizada por los ordenadores y nos volvamos
participantes  fortalecidos em el proceso del periodismo
contextualizado. Lo que estd empezando a surgir es un nuevo tipo de
relato que va mas alld de la meta romantica pelo incanzable de la
objetividad pura en el periodismo. Se trata de um nuevo estilo que le
ofrecera a la audiencia una compleja combinacion de perspectivas
sobre los hechos noticiosos, brindando una interrelacion de la carece
cualquier punto de vista Unico. (p. 54-55)

A preocupacao com o futuro do jornalismo e das formas de se divulgar
conteldos se arrasta por anos. O incremento das tecnologias e o crescimento
do acesso a internet tém mudado o comportamento das pessoas. A
propaganda caminha a passos largos, pois o consumidor exige inovacao. A
televisdo precisa encontrar o seu norte e corresponder ao telespectador com
alternativas de interacdo, informacdo, contetidos e formatos. E um processo
gque demanda tempo e amadurecimento dos comunicadores e técnicos

especializados na criagdo de projetos coesos.

2.3.3 Programacéo e Audiéncia

A inclusdo social no meio de irradiacdo da informacgéo estabelecerd um
novo conceito de audiéncia. O aumento do numero de televisbes em cada
residéncia (as vezes um por cOmodo) e 0 acesso a internet em mais de um
terminal leva uma familia a participar de quatro ou cinco audiéncias
simultaneamente.

As novas geraclOes estdo ligadas a mais de uma midia ao mesmo

tempo. Por exemplo, € comum encontrar um jovem com a televiséo ligada ao



mesmo tempo em que ouve musica e navega pela internet. Se o site ndo esta
interessante com um simples toque no mouse se dirige a outro portal e se o
programa nao atende as suas expectativas, “zapeia” para outros canais.

Segundo Arlindo Machado, o telespectador tem 0 comportamento
dispersivo e distraido no decorrer do programa. Com isso, a producao
televisual ndo pode levar ao ar um modelo de difusdo de “forma linear,
progressivo e com efeitos de continuidade como no cinema” (2001, p. 87),
porque o telespectador perdera a atencdo na pequena tela e se direcionara
para outra programacao.

O autor Roy Armes (1999) comenta a relacdo da televisdo com a

sociedade atual e como ela direciona o comportamento da familia moderna.

Para alguns individuos e familias, assistir a televisdo é pretexto para
conversar (ensaiar opinides que serdo depois manifestadas no
trabalho, na escola ou em outras atividades). Para outros, €
oportunidade de alheamento, com determinado programa servindo de
pretexto para evitar conversar. A televisdo oferece companhia
constante para os solitarios, mas para familias que vivem em lares
pouco espacosos a televisdo pode delimitar o espaco doméstico,
permitindo a separacdo ou o contato desejado (p. 160)

Os produtores buscam alternativas para ligar esse telespectador a sua
atracdo. As votagOes para eliminar um participante do Big Brother, o chat para
conversar com tal artista, o envio de videos de bandas para o Programa do
Faustdo. A direcdo desses programas esta se adaptando as novas “narrativas-
interativas” que influenciam o telespectador a participar dos seus produtos
adicionais.

O telespectador faz parte de uma via de mao dupla em que se pode
produzir e assistir. As atracdes que nao atrairem o retorno participativo do
espectador ndo sobreviverdo a concorréncia dentro da programacao digital.

O poder de intervencao da televisdo para escolher o que pode ou néo
ser visto pelo publico passara por adequacgdes, pois o telespectador tem voz

Nesse processo.



2.4 A noticia no tempo e espaco diferentes

O crescimento do acesso a internet nos ultimos dez anos tem mostrado
para os pesquisadores que a sociedade tem se comportado de forma diferente.
A quantidade de informacdo que chega as pessoas nessa primeira década do
século XXI, a variedade de fontes de pesquisa como sites, blogs e redes
sociais impulsionaram uma maior autonomia para os cidaddos dos grandes
centros urbanos.

A partir desse quadro, percebe-se o abalo de antigos principios e a
reformulacdo de conceitos estéticos. Quando o telespectador se depara com
um cardapio repleto de sugestbes interessantes, a disputa das empresas para
atrair esse consumidor se torna mais acirrada. A qualidade dos produtos
midiaticos se altera e as novas iniciativas de entretenimento e informacgéo
surgem comprometidas com as novas tecnologias. Vislumbrar o progresso
nessa situacao nao é facil, alids, acomodar-se no patamar de desenvolvimento
atual € uma atitude conveniente.

Vivemos em um periodo de mutac¢des. O individuo tem o livre arbitrio
para participar de qual tecnologia ou habitat grafico preferir, na verdade,
estamos atravessando diferentes espacos ao mesmo tempo. Assim, nos
acostumamos a enxergar novas formas de representacdo da arte. O termo
“arte” ndo estd sendo utilizado para designar o conceito de arte moderna,
contemporénea ou pés-moderna, mas para unir conceito, forma, ideologia e

aplicacao.

O préprio conhecimento cientifico parece também viver agora o seu
state of art libertando-se de uma ‘realidade objetiva’ absoluta e
determinista e passando a governar-se, por exemplo, pelas mesmas
nocdes de caos e acaso com que opera o artista. (MACHADO, p.
183)

Pretende-se levantar questdes sobre os caminhos que estdo sendo
tracados para um novo modo de se produzir noticiarios e os informativos, para

se tornarem atraentes, sao influenciados por novos instrumentos que



determinam um novo ritmo e uma estética diferenciada. A busca pela interacéo
com o publico e convergéncia dos veiculos requerem novas atitudes do

emissor e do receptor.

2.4.1 Os ambientes para o noticiario

A internet surgiu por volta de 1969 com o apoio do governo norte-
americano por meio da Administracdo dos Projetos de Pesquisa Avancada do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos (ARPA) em resposta ao
lancamento do Sputnik, primeiro satélite artificial lancado em 1957 pela Unido
Soviética. No comeco, as informacdes eram compartilhadas entre as
universidades e institutos de pesquisa. A informacao era dividida entre aquele
grupo de pesquisadores e se houvesse a destruicdo nuclear dos
computadores, ndo haveria perigo, pois o conteludo estava guardado na rede.
Essa peculiaridade era de extrema valia, pois dificultava o vazamento de
informagdes confidenciais para os inimigos dos Estados Unidos.

A partir de 1989, ampliou-se o0 alcance da rede e 0 que eram apenas
caixas de e-mail entre selecionados do governo americano chegou a populacéo
com o passar dos anos. O primeiro navegador, por exemplo, foi criado quatro
anos depois.

Nos anos 1990, os acessos eram feitos e 0s primeiros sites entraram no
ar. Alguns portais sobreviveram com as intempéries do mercado virtual durante
quase duas décadas. A ansiedade dos investidores naquele periodo ndo trouxe
bons retornos para as empresas e, com isso, projetos naufragaram com dois
anos de existéncia. Nos ultimos anos, o mercado tem se estabelecido devido a
um maduro modelo de negdécio e popularizacdo do acesso a rede. Os recursos
que conquistaram os usuarios foram ressaltados pelo pesquisador Francisco
Menezes Martins: “Ainda que seja virtual, a relacdo estabelecida € de
socialidade, organica-virtual, ela envolve a liberdade de acesso, que nesse
sentido se configura no protocolo de acesso a web” (2007).

A liberdade oferecida ao usuario desenvolve novos comportamentos e

iniciativas. E uma situacéo distante para a implantacéo da televisdo digital, pois



se trata de um processo demorado devido aos grandes investimentos para as
grandes e pequenas emissoras.

O receio de queimar etapas do processo de evolucdo das midias retarda
0s investimentos na area. As empresas estdo aguardando o comportamento da
sociedade, em relagcdo ao consumo de televisores, e dos publicitarios, em
relacdo a criacdo de campanhas especificas para a plataforma. O exemplo dos

investidores de internet deixou ensinamentos.

2.4.2 Televisao Digital e Internet juntas: um comeco

O laboratério para o desenvolvimento de aplicacbes para a televisédo
digital tem como espago as possibilidades que existem na grande rede. O
acesso ao Youtube é um exemplo da participacdo do internauta. Nessa
plataforma, o usuario pode postar os seus videos e da titulo conforme o tema,
por exemplo. O sistema tornou-se um banco de videos. Artistas, anénimos e
politicos estdo com videos postados.

Unir as formas de percepcao como texto, foto e video tem incrementado
a fidelizacdo do usuario a rede. As comunidades, 0s grupos de discussao e os
sites segmentados atraem grande quantidade de seguidores. Quanto mais
atrativos os espacos oferecem € mais facil conquistar adeptos. Assim, a
convergéncia entre esses meios é de fundamental importancia. “Convergéncia
€ uma palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta falando e do
gue imaginam estar falando” (JENKINS, 2007, p. 29).

O autor do livro Cultura da Convergéncia (2007) expde, no trecho

abaixo, a sua opinido sobre essa fase de transformacdes tecnoldgicas:

A circulagdo de contetdos — por meio de diferentes sistemas
midiaticos, sistemas administrativos de midias concorrentes e
fronteiras nacionais — depende fortemente da participacéo ativa dos
consumidores. Meu argumento aqui sera contra a idéia de que a
convergéncia deve ser compreendida principalmente como um
processo tecnolégico que une multiplas funcdes dentro dos mesmos



aparelhos. Em vez disso, a convergéncia representa uma
transformacéo cultural, @ medida que consumidores séo incentivados
a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a contetdos
midiaticos dispersos. Este livro é sobre o trabalho — e as brincadeiras
— que os espectadores realizam no novo sistema de midia. (p.29-30)

O professor Fernando Crocomo (2007) defende que a Internet € um
espaco aberto a visitas. Ele acredita que a técnica que a TV utiliza para atrair o
seu telespectador € a mesma que os sites de noticias e/ou entretenimento
utilizam, porém, como o0 campo de pesquisa € vasto, a procura via Google

acaba se tornando fria em meio ao mar de opg¢des. Assim,

A internet tem como simbolo a interatividade plena garantida pela
tecnologia, onde as pessoas se encontram, enviam mensagens,
fotos, videos e também conteldo. Trocam informagBes com a
intermediacdo de computadores ligados a uma rede mundial.
(CROCOMO, 2007, p.91-92)

O autor alerta para a posi¢cao de passividade que o telespectador fica ao
assistir a televisdo. Fato que ndo acontece quando o mesmo sujeito esta a
frente de um computador navegando pela rede. A partir dessa constatacao,
necessita-se do empenho para criar uma programagdo que mude O
comportamento do individuo. A internet tem os seus aplicativos que atraem a
atencao do usuéario. A televisdo ndo vai mudar o seu formato por completo, pois
existem o0s solidos modelos de negécio que ndo podem ser alterados
drasticamente. “Isso ndo significa que a linguagem sempre sera a mesma, mas
os aplicativos devem ser inseridos respeitando a forma como as pessoas
reconhecem a televisao”. (p. 94)

Um dos desafios da televisdo digital € se inspirar na internet e atender
do espectador passivo ao internauta ativo. O designer deve passar pelo
tratamento das interfaces e pela remodelacdo das janelas (links) do conteudo
na televisdo pela internet. A experimentacdo nessa estrutura de atracoes,

segundo Edna Brennand e Guido Lemos:

Os dominios teéricos mais preponderantes e utilizados de interacéo
da ergonomia se situam nas contribuicdes da sociologia do uso, da
psicologia, do design e do marketing. Esse € um campo de pesquisa



muito recente para a ergonomia cognitiva, sobretudo pela
necessidade do aporte interdisciplinar no processo de concepcgao e
da criacdo de novos conceitos em termos de fun¢des, funcionalidades
e dispositivos de entrada e saida da informacdo, assim como a
pratica recorrente da analise do uno no ambito de uma equipe de
concepcéao. (2007, p. 86)

Os autores acreditam que a televisdo através da internet pode
desenvolver dispositivos especiais para a entrada e saida de informagdes. O
passo importante que sera dado nesse processo sera no sentido de assegurar
maior adaptabilidade dos usuarios. A interdisciplinaridade, que corresponde ao
convivio de profissionais de diferentes areas na mesma equipe de
desenvolvimento, é fator preponderante para a concretizacdo da ergonomia
apropriada.

A iniciativa aplicada pela operadora SKY aos clientes deixa a
programacao de um lado e as interacdes de outro (como se fosse a internet).
Se o telespectador se interessar pelo link que aparece na tela ou por algum
outro detalhe, aciona o controle remoto e tem as informagdes a seu dispor.
Retomamos o pensamento de Jenkins quando unimos as ferramentas da
televisdo e da internet em um uUnico espaco. Dessa forma: “Convergéncia nao
significa perfeita estabilidade ou unidade. Ela opera como uma forga constante
pela unificacdo, mas sempre em dinamica tensdo com a transformacéo” (2009,
p. 38)

As transformacfes ja estdo sendo sentidas hoje. Alguns programas de
televisdo estdo adotando representacdo do video nas formas nao lineares e
descontinuas. O estilo se aproxima do padrédo adotado pela internet.

2.4.3 Os meios se encontram

O combustivel dos meios de comunicacao € o poder de retorno do seu
usuario. O namero de intera¢cdes no contetdo que esta sendo exibido gradua o
termOometro da atragdo. Com isso, a confluéncia dos meios impresso e internet,

televisdo e internet ou televisdo e impresso buscam conquistar maior namero



de adeptos ativos. Assim, o contingente de assinantes se torna representativo
e atrai patrocinios e apoios dos mais diferentes ramos. “Novas tecnologias
midiaticas permitiram que o mesmo conteudo fluisse por varios canais
diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recepc¢éo” (JENKINS,
2009, p. 38).

A noticia veiculada nos diferentes meios depende do recurso financeiro
da propaganda para existir. O entrelacamento dos veiculos segue a tendéncia
de transformar geracfes passivas na assimilagdo em agentes atuantes diante
da informacéao oferecida. As novas geracfes, como manipulam as ferramentas
virtuais, encontram maior facilidade em manifestar-se porque convivem com a
interacdo entre individuo e espacgo. O professor José Luiz Braga (2003) expde

da seguinte forma:

O sistema de retorno me parece um fato social incontestavel. Uma
parte desse sistema de retorno pode envolver processos e objetivos
criticos — ou seja, ao trazer leituras, reagdes e informacgbes da
sociedade a produgdo midiatica, o faz de modo critico (analitico,
interpretativo, propositivo) e, portanto, voltado para mudancas
qualitativas. (p. 63)

O sistema critico € um fator importante para o desenvolvimento da
programacao midiatica. Como sistemas de retorno, além dos ja conhecidos
indices de audiéncia, pesquisas de opinido, estudos qualitativos sobre
programas e anuncios publicitarios, existem levantamentos prévios, tais como a
instituicdo Comunicarte, da Rede Globo, para levantar temas e questdes de
interesse social e cultural da populacdo, a serem entdo utlizados na
programacao.

A partir do pensamento de Braga, podemos observar que ele questiona
0s rumos da interatividade e do sistema critico. O poder da tecnologia de
proporcionar a inclusdo de andnimos nos processos de interacdo entre
veiculos/produtos. Essa alternativa pode influenciar qualitativamente no
resultado final dos informativos? Segundo o autor, a interatividade se faz

necessaria, porém, nao se pode assegurar a existéncia dos processos criticos.

Os processos interativos ndo sdo necessariamente qualificadores da
midia — em um sentido socialmente relevante. Mesmo quando os



usuarios podem ter, através da interatividade, um total controle sobre
o desenvolvimento de uma interacdo mediatizada, isso ndo assegura
necessariamente a boa qualidade do processo (p. 67-68).

A sociedade deve intervir nos processos de decisdo da produgéo para
alargar a interacdo sociedade/midia, conforme os seus interesses. As
diferentes criticas (objetivos diferentes, procedimentos variados e construcdes
diferenciadas de objeto) sobre diversidade devem sustentar a validade e impor
um NOVo Processo.

A necessidade de analise dos produtos midiaticos se faz fundamental
devido aos seguintes angulos: “(...) visibilizacao, reinterpretacdo, agendamento,
decisbes de producdo, esfera publica mediatica, valorizacdo das boas
producdes e processos midiaticos”. (BRAGA, 2003, p. 68)

Assim, o conflito entre midia e sociedade gera “o aperfeicoamento dos
processos, o rigor dos argumentos, a busca de maximizacdo da coeréncia
entre objetivos, procedimentos e interpretacdes”. (2003, p. 73)

A produgcdo de conteudo e a critica dialogam e, simultaneamente,
oferecem e recebem conceitos e preferéncias e, na medida do possivel, busca-

se coeréncia entre propostas e processos. Assim, Jenkins (2009) afirma que:

O ambiente midiatico americano estd sendo moldado hoje por duas
tendéncias aparentemente contraditérias: por um lado, novas
tecnologias reduziram os custos de producdo e distribuicdo,
expandiram o raio de acdo dos canais de distribuicdo disponiveis e
permitiram aos consumidores arquivar e comentar conteudos,
apropriar-se deles e colocé-los de volta em circulacdo de novas e
poderosas formas. Por outro lado, tem ocorrido uma alarmante
concentracao de propriedade dos grandes meios de comunicacao
comerciais, com um pequeno punhado de conglomerados dominando
todos os setores da industria de entretenimento. Ninguém parece
capaz de definir as duas transformagfes ao mesmo tempo, muito
menos de mostrar como uma impacta a outra. Alguns temem que 0s
meios de comunicacdo fujam ao controle, outros temem que sejam
controlados demais (p. 45-46).

As opinides se dividem e criam-se rumos diferentes para a industria da
comunicacdo. Um objetivo que fica claro nesse projeto de implantacdo da

televisdo digital é a possibilidade de democratizar a informag&o. Dessa forma, o



receptor tem voz ativa. Ele pode participar, questionar e produzir conteudo, e
isso é assustador para 0 meios tradicionais. Nao esqueceremos que o filtro
(gatekeeper) sera mantido. As ideologias institucionais devem ser reanalisadas
e adaptadas para o0 novo mundo que se aproxima. Espera-se que o
telespectador receba mais informacdes de utilidade publica e também traga
beneficios com essa liberdade.

Os telejornais ja utilizam o espago dos seus portais para divulgar
noticias, reproduzir, ampliar o que foi ao ar mais cedo e receber sugestdes e
opinides de seus telespectadores. A parceria com o individuo que esta atras do
televisor tem trazido uma nova relagcdo de confianca entre emissor e receptor.
A proximidade com o andnimo proporciona aos veiculos de comunicacdo o

retorno sobre como andam os rumos editorias.

No inicio do uso de aplicacBes interativas, o formato ja tradicional na
TV devera ser mantido (...). O processo de associar a informagéo do
programa com outros dados apresentados através do hipertexto
parece ser a forma mais “natural’ de garantir o contato com esses
Novos recursos que passardo a fazer parte da TV. (JENKINS, 2007,
p. 118)

O internauta costuma opinar sobre 0os novos quadros e em temas que
sdo abordados nas atividades cotidianas. Desta forma, abre espaco para a
sugestdo de matéria. A sociedade sofre com as mazelas, vé assaltos,
presencia corrupgdes e participa de atividades sécio-educativas. A contribuicdo
do telespectador nesse processo é relevante porque oferece espago ao
comunicador para expor fatos e opinides. O canal aberto com a comunidade
cria identificacdo entre o canal e seu publico e os dois lados da comunicacéo
sdo beneficiados com isso. A oferta de material contribui para a abordagem
jornalistica mais proxima da realidade social.

As emissoras publicas podem sair na frente adotando tal iniciativa. No
projeto editorial desses canais, a prioridade se concentra na preocupacao com
o bem-estar, ndo com o0s interesses comerciais. Com isso, incentivar o

processo pode ser um passo para a conquista de publico.



O governo brasileiro pretende, com a Copa do Mundo de futebol e com a
Olimpiada que serdo sediadas no pais nos anos de 2014 e 2016,
respectivamente, avancgar na pesquisa tecnoldgica, na implantacdo do sistema
digital e na producédo de conteudo para as plataformas digitais. Dar um salto
nos trés pontos demanda investimentos em pesquisa e em estrutura. As
emissoras publicas e educativas podem iniciar tais processos, porém
necessitam de recursos para acompanhar tais evolugoes.

A partir disso, no proximo capitulo, pretendemos nos aprofundar em
questdes estruturais da pauta. Através do incremento e re-analise dessa etapa
do processo de producdo, esperam-se novas formas de abordagem contetdo

para acompanhar a demanda tecnoldgica.



CAPITULO 3: DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

3.1 A Pauta em HD

O principal objetivo do jornalismo é apresentar noticias. Uma pessoa
compra o jornal, liga a televisdo, sintoniza o radio, ou acessa aos portais de
internet para recorrer a informagdes do cotidiano. Os jornalistas decidem o que
sera divulgado e que atendem as necessidades da empresa. As caracteristicas
da noticia que fazem com que o conteudo jornalistico seja qualificado para
representar a realidade devem ressaltar alguns aspectos como: atualidade,
novidade, veracidade, periodicidade, interesse publico, proximidade,
proeminéncia, curiosidade, conflito, suspense, emocéo e consequéncias. O fato
nem sempre concentra todas essas caracteristicas, porém, se o acontecimento
reunir o maior nimero delas, fica mais facil de ser divulgado. BONNER (2009)
registra da seguinte forma:

Quando uma equipe de reportagem é designada para sair as ruas
apenas em busca da comprovacdo de uma tese, o trabalho
jornalistico de investigacdo esta em risco. O ideal (e 0o que devemos
buscar é sempre o ideal) € que uma reportagem seja aberta a
investigacao, a descoberta, a constatacdo — e que contemple uma
pluralidade de opinides, de pontos de vista. (BONNER, 2009, p. 119)

Partindo do trecho deste autor, a pauta antecipa o que, como e quais
caminhos e resultados podem alcancados nesse trabalho. Procuramos, através
de diversos autores como Itania Maria Mota Gomes, Pierre Bourdieu e Joao
Elias da Cruz Neto, investir nas caracteristicas da pauta para compreender
como esse processo € estabelecido. Bonner (2009) complementa: “Porque
pautas boas, de verdade, sdo as que afetam a vida das pessoas”. (BONNER,
2009, p. 119)



3.1.1 Reuniao de pauta

O espelho do telejornal é planejado nas reunides em que as equipes de
producéo e edicdo discutem juntas. As sugestdes de assuntos e enfoques séo
debatidos durante esse encontro. O perfil do programa delimita se tal matéria
deve ser produzida ou como sera executada. Por exemplo, se um telejornal
tiver como publico alvo, as classes “C” e “D”, tratar de economia de forma
técnica (como termos do mercado financeiro) se torna de dificil compreensao
para o telespectador do diario. Para esse publico seria aconselhavel uma
abordagem mais proxima da sua realidade como economia doméstica,
aumento da gasolina ou de produtos alimenticios. Os produtores e editores de
cada produto devem conhecer para quem as noticias sado transmitidas. O
aumento do grau de escolaridade nas proximas décadas podem alterar esse
guadro.

Depois do debate de ideias, os produtores saem a procura de
personagens, fontes oficiais, autorizacdo para filmar locais publicos, maiores
informagdes sobre os temas escolhidos. O autor Jodo Elias da Cruz NETO
(2008, p.21) define producado da seguinte forma: “A producao é a primeira parte
da reportagem e significa como a matéria deve ser feita. Para isso, é
importante que se entenda todo o processo do jornal’. A leitura de diferentes
peridédicos deve ser uma atividade rotineira para o produtor de pautas. NETO
(2008, p.21)) complementa sobre esse profissional: “precisa ter visdo sobre o
que desperta interesse e saber repercutir acontecimentos”.

A pauta é definida, segundo O Manual de Redacéo e estilo de O Estado

de S. Paulo, da seguinte forma:

Chama-se pauta tanto o conjunto de assuntos que uma editoria esta
cobrindo para determinada edicdo do jornal como a série de
indicac6es transmitidas ao repérter, ndo apenas para situa-lo sobre
algum tema, mas, principalmente, para orienta-lo sobre os angulos a
explorar na noticia. A pauta constitui um roteiro minimo fornecido ao
reporter. A pauta ndo deve ser s6 uma agenda. Precisa se preocupar
em levantar enfoques diferenciados sobre os temas, buscar angulos
novos de abordagem, mostrar agilidade na identificacdo de novas
tendéncias. (Disponivel em: www.estadao.com.br/manualredacao)




As sugestbes de pauta partem da observacdo do cotidiano de
produtores e editores. Esses profissionais analisam o comportamento da
sociedade e selecionam temas que julgam interessantes para a audiéncia que
lhes assiste. A interpretacdo da realidade desses profissionais é resultado da
experiéncia de vida de cada um. A leitura de jornais, revistas e portais de
internet se faz necessario para maior percepcdo da realidade social. A
imprensa, muitas vezes, se reinventa, se reinterpreta. Uma abordagem que é
utilizada no telejornal “A” pode ser inspiracdo para outra matéria que aborde
outro foco no telejornal “B”.

Alguns temas explorados por telejornais regionais e nacionais passam
por questdes de interesse da audiéncia de determinado programa. A reunido
de pauta € o momento aberto para discussdo e amadurecimento de ideias. Por
exemplo, a populacdo idosa tem crescido no pais devido a melhora nos
sistema de saude, tanto na prevencgdo, quanto na descoberta de doengcas. Com
isso, pautas que abordem qualidade de vida (pratica fisica, alimentacao),
histérias de vida, mudancas na previdéncia, rotas alternativas de viagem, entre
outras que atraiam o publico da 32 idade, sdo providenciais. O esporte € um
tema que exige programas especificos, alias, no ambito regional e nacional. O
futebol é a modalidade com apelo de audiéncia. Os jogos, 0s programas de
debate (mesa redonda, informativos), os canais fechados que tém a sua
programacao dedicada ao esporte e os boletins sdo produtos originados desse
ramo. As olimpiadas, as copas do mundo, os mundiais de vdlei, basquete,
natacdo, ginastica e os campeonatos nacionais sdo periodos cobertos pelos
canais de televisao interessados em audiéncia.

Um aspecto explorado pelos produtores sao os exemplos de vida que a
sociedade nao ressalta. Por exemplo, o portador de deficiéncia fisica
(cadeirante) que sustenta a familia vendendo bala no sinal; a senhora de 80
anos que trabalha e cuida da familia; personagens que superaram acidentes e
perdas. Essas histérias de vida sdo interessantes para o publico em geral. A
matéria se torna emotiva e o telespectador se envolve com o drama alheio.

Os resultados de pesquisas cientificas sdo de interesse da midia para
publicacdo quando toca na realidade da populacdo. Na area da saude, por

exemplo, quando é encontrada uma nova terapia para 0 cancer, um novo



remédio para aliviar as consequéncias do Alzheimer, entre outros casos,
necessita da analise do editor-chefe para iniciar a produgéo do VT.

Assim, fatores como tempo de execucgdo, personagens, captacao de
imagens, pesquisa sobre o assunto e a importancia daquela matéria para o
publico que assiste aquele telejornal. Os temas citados acima dependem de
caracteristicas favoraveis. Na reunido de hoje, a sugestdo nao foi aceita, mas

amanha ela pode ser. BONNER (2009), em seu livro, relatou:

Meu caso particular (considerado um “classico” no JN) foi
testemunhado pelo entdo editor de Economia Roberto Machado, que
corretamente, insistia na importancia de publicar um determinado
item do relatério da reunido do Comité de Politica Monetéaria do
Banco Central. Eu disse a ele 14 pelas tantas: “N6s nao precisamos
dar as tecnicalidades da ata do Copom, porque elas séo destinadas a
mercado, sao vagas, sdo quase uma abstracao. NOs ndo precisamos
nos ocupar disso”. E, no dia seguinte, a tal “tecnicalidade” que o
Jornal Nacional ignorou, por minha decisdo peremptéria e solitaria,
estava na primeira pagina de todos os jornais. Todos. (BONNER,,
2009, p. 120)

As ideias de pauta chegam aos editores e passam por um crivo. No
jornalismo diario, cada dia acontece diversas coisas. Ha a presséo da edicao, o
espelho que deve ser completado ou estd cheio demais, a equipe de
reportagem que estd atrasada, entre outros problemas que o editor deve
administrar durante o processo de producédo. As boas pautas podem passar a
frente da edicédo e ele ndo perceber, por isso a insisténcia do produtor frente a

essas questoes.

3.1.2 O factual

A maioria dos programas de noticias constréi o seu espelho baseado
nos fatos do dia. Os crimes séo atrativos para a audiéncia. Dessa forma, o que
estava produzido para ser executado hoje, pode ser adiado, ou remarcado para
amanha. O jornalismo esta em busca da noticia, e o factual € uma saida
rapida. William Bonner (2009), editor-chefe do Jornal Nacional da Rede Globo

de Televisao, expde desta maneira:



Qualquer produto jornalistico se apdia sobre duas pernas: a dos
temas factuais (que aconteceram depois da Ultima edi¢ao do jornal —
e que tém necessidade urgente de publicacdo) (...) Os temas factuais
representam a “perna” mais forte do JN. Os temas da atualidade séo
um apoio muito bem vindo — e a importancia deles reside no fato de
permitrem que o espectador compreenda fendmenos,
acontecimentos contemporaneos, dentro do contexto que se dao. (...)
O equilibrio entre temas factuais e temas da atualidade da perfis
distintos as edi¢des de um telejornal. (BONNER, 2009, p.19/20)

Levando em conta a opinido de BONNER (2009), observamos que o
trabalho da produgédo no dia anterior pode ser adiado, ou parcialmente
adaptado. O factual ndo marca horério e nem espera.

Quando o pauteiro tem em maos os dados do factual, tudo fica mais
facil, mas, em geral, os indicios sdo minimos porque a policia ainda se dirige
para o local dos fatos e n&o revela os pormenores da investigacao. No caso de
um acidente de transito, as vitimas que sofreram lesdes graves serdo
diagnosticadas com certa brevidade depois que adentrarem ao hospital, porém
a imprensa deve esperar para divulgar qualquer tipo de noticia. A assessoria
de imprensa dos hospitais publicos depende do setor de comunicacdo da
prefeitura ou da secretaria de saude estadual. No caso de hospitais
particulares, a assessoria de imprensa da instituicdo também espera o
diagnéstico dos médicos para divulgar a nota. Uma saida para o produtor é
consultar um médico especialista para analisar o acidente e quais sdo as
consequéncias para aquele fato, mas a sonora com a fonte oficial é o que os
meios de comunicacdo procuram para fundamentar a matéria e, nestes casos,
€ algo demorado.

Desse modo, a sensibilidade do repérter pode ser o diferencial para
salvar a pauta e o conteudo para o jornal. NETO (2008) expde assim:

A pauta ndo é uma camisa-de-forca que aprisiona e sufoca o trabalho
de execucdo do repérter. Se o repdrter no momento em que estiver
realizando a matéria perceber que a realidade ndo é a bem descrita
na pauta, ele pode, sim, mudar o gancho e fazer a matéria de acordo
com o que ele esta percebendo na rua. Ele deve, apenas, comunicar
a chefia de redacdo ou ao editor-chefe do telejornal para o qual vai
enviar a matéria, uma vez que o editor tem que estar ciente de como
a matéria esta sendo executada. (NETO, 2008, p. 25)



O produtor fez a pauta dentro da redacao. No local dos acontecimentos
podem ocorrer mudancas. As informacdes que chegam pelo telefone sofrem
distor¢cdes que séo sentidas pelo reporter ao ler a pauta e deparar-se com outra

situacéo.

3.1.3 Pauta: também € possivel programar e executar

Nem sempre o dia guarda acidentes, assassinatos, dendncia de trafico
de drogas entre outros fatos inesperados. Na maioria das edicbes, a
preocupacao dos editores e produtores é preencher as lacunas nos blocos.
Dessa forma, a pautas frias que exploram cotidiano, comportamento,
curiosidade, cultura, humor, salde e bem-estar oferecem temas que podem ser
pautados e produzidos. As edi¢Bes dos telejornais de sdbado e dos feriados
representam dias propicios para publicar essas matérias. Os registros de
ocorréncias e catastrofes ndo tém dia nem hora marcados, e matérias
gravadas e ou pautadas preenchem a edicao.

Os eventos programados (feiras, congressos, coletivas) também séo
boas pautas para a edicdo. A producdo deve se atentar para uma pesquisa
mais detalhada sobre a feira, entrevistados, temas que serdo debatidos. As
assessorias de imprensa realizam o intermédio entre palestrantes e reporteres,
mas atrasos e cancelamentos podem acontecer. NETO (2008) aborda da

seguinte forma:

As pautas incluem acontecimentos programados, como o anincio de
uma entrevista coletiva com o governador do Estado; e, também,
acontecimentos passados, mas que podem voltar a ser noticia, como
por exemplo, depois de um ano do assassinato de alguém ilustre,
vamos voltar a mostrar o caso e verificar se todas as pessoas ja
foram presas. (NETO, 2008, p. 25)



O ato de relembrar os fatos quando completam anos ou meses € uma
alternativa que produtores utilizam para levantar o que foi investigado. Reviver
0 caso com sonoras dos familiares é uma forma de atrair audiéncia. Situagfes
brutais tais como os homicidios de Suzana Richtofen, o assassinato de Isabela
Nardoni e os estupros e homicidios de Francisco de Assis Pereira, “O Maniaco
do Parque”, foram tdo polémicas para a opinido publica que a reprise se torna
interessante. Estes personagens foram pautas por dias para veiculos de
comunicacdo. O tribunal do jari de casos como os ja citados repercutiram na
opinido publica e tornaram-se grandes eventos.

As midias procuram explorar essas manifestacdes populares para colher
a impresséo das pessoas de diferentes faixas etarias. Colher os depoimentos
de populares abre o0 espaco para opinibes polémicas, engracadas e
indignadas. A reacdo do publico deixa registrado diferentes perfis socio-
econdmico-culturais e impulsiona novas formas de analisar o fato. O produtor
que acompanhou esses desdobramentos histéricos adquire a percepcédo de
como os rumos da investigacdo foram tracados, e de qual maneira o caso

podera ser abordado depois de determinado tempo.

3.1.4 Pré-entrevista:

O reporter recebe a pauta antes de sair da redacdo. Nela, as
informacdes estdo descritas. O endereco, 0s nomes das sonoras, 0 objetivo da
matéria, sugestao de imagens e informacdes adicionais sobre o assunto. O
produtor apura as informacdes e procura delimitar a orientacdo que estad na
pauta. Dessa forma, uma pré-entrevista é feita por telefone e esclarecem-se
duvidas, buscam-se novos detalhes e, as vezes, 0 objetivo tracado na reunido
de pauta pode ser re-analisado. O produtor tem a funcéo de adiantar os pontos

que serdo abordados, como podemos observar nesse trecho:

Como ja foi falado, o produtor tem que colocar as informacdes na
pauta. Essas informacdes, ele consegue com as entrevistas
realizadas pelo telefone com as fontes de informacéo. Essa entrevista



feita pelo produtor €, na verdade, uma pré-entrevista a ser realizada
pelo rep6rter no momento em que ele estiver fazendo a matéria.
(NETO, 2008, p. 30)

O produtor/pauteiro, durante a conversa com a fonte da matéria, deve ter
a curiosidade de perguntar sobre o ambiente que ronda o assunto para sugerir
imagens para o VT. Se a reportagem nao colher imagens para cobrir os OFFs,
a matéria se torna uma sequéncia de depoimentos. llustrar o material com
imagens enriquece a objetivo da mensagem e atrai e/ou mantém o
telespectador interessado. Por exemplo, se o personagem ligou para a redacao
e estd questionando sobre impostos abusivos na conta de agua, o produtor
averigua com 0s 0rgaos competentes e, se a reclamacdo é pertinente e
estende-se para outros moradores, e a matéria € produzida. Diante disto, 0
pauteiro pode sugerir as seguintes imagens: gravar as contas antigas com a
cobranca do imposto, fazer a imagem de agua saindo pela torneira da casa,
mostrar pessoas limpando a calcada, entre outras acbes, tudo deve ser
registrado para compor a matéria. Assim, o produtor sugere e indica possiveis
saidas para a reportagem.

No decorrer desse processo, 0 pauteiro deve se atentar para o tempo de
execucao da pauta. Por exemplo, se o primeiro entrevistado esta em um bairro
de periferia e o segundo no centro, calcula-se o periodo de deslocamento,
gravagao de imagens, colheita de sonoras e tempo para decorar e fazer a

passagem. No excerto a seguir, essa questao é ressaltada:

A diferenca da pauta de um telejornal para um jornal impresso é que,
geralmente, a pauta de telejornal € mais bem elaborada até porque
envolve muito mais pessoas para a realizacdo e os horarios sdo mais
limitados, pois a matéria deve ser exibida no mesmo dia, enquanto a
matéria de jornal impresso tem mais tempo para ser elaborada.
(NETO, 2008, p.30)

O fator tempo € um dos limites para a producéo de conteudo. Durante a
pré-entrevista é uma boa oportunidade para tracar uma rota para a reportagem
encontrar o personagem, entender e descrever detalhes da situacao e, assim,

produzir uma pauta clara e concisa para o reporter.



3.1.5 As fontes

As fontes que compdem a matéria jornalistica sdo fundamentais para
criar veracidade no conteudo que o produtor e o reporter elaboraram. Toda
pessoa tem potencial para ser uma fonte de informacéo. “As fontes podem ser
divididas em oficiais e nao-oficiais ou primarias e secundarias” (NETO, 2008,

p.31). O autor continua definindo assim:

Fontes oficiais sdo as representantes do poder publico e estdo
autorizadas a falar pelo 6rgédo. Apesar de serem oficiais, nem sempre
podem ser consideradas confiaveis. Por isso é necessario checar as
informacdes. (NETO, 2008, p. 31)

Nos casos de flagrante de trafico de drogas, prostituicdo infantil,
homicidio, entre outras situacbes, o delegado e/ou investigador responsavel
sao sonoras fundamentais para a reportagem.

As pessoas que testemunharam o fato ou que convivem com o0s
indiciados sao pecas importantes na construcado da pauta, pois podem revelar
detalhes, estilo de vida e personalidade desses individuos. Os pormenores
levantados pela producédo dao a oportunidade de defesa do acusado e/ou
confirma a versdo da policia. As vezes, uma observacdo que a fonte fornece

sobre o fato pode trazer um novo olhar para a matéria:

O uso das fontes deve seguir um caminho duplo: é preciso ouvir as
fontes autorizadas sobre o assunto em pauta, mas é necessario estar
sempre atento a outras opinides, a pessoas que tenham algo novo a
dizer. (NETO, 2008, p. 32/33)

Encontrar uma fonte importante € o desafio para o repérter em casos
gue nenhuma emissora divulgou. A busca pela matéria exclusiva é uma
exigéncia dos meios de comunicacao para superar a concorréncia. As fontes

certas nos momentos oportunos podem fornecer a sonora sobre o fato



polémico ou alertar sobre o algo desconhecido. “A concorréncia entre 0s
jornais, a concorréncia entre os jornais e a televisdo, a concorréncia entre as
televisbes toma a forma de uma concorréncia pelo furo, para ser o primeiro”
(BOURDIEU, 1997, p. 38/39). Essa explicacdo procura justificar alguns
comportamentos dos veiculos por privilegiar o factual e buscar o “furo
jornalistico” a todo custo. O produtor, em certos momentos, precisa optar por
um caminho a trilhar, pois existem imposi¢cdes do veiculo e da editoria para

exibir o que ninguém exibiu:

Em suma, ha objetos que sdo impostos pela concorréncia com outros
produtores. Essa espécie de pressdo cruzada que os jornalistas
exercem uns sobre os outros é gerada de toda uma série de
consequéncias que se retraduzem por escolhas, por auséncias e
presencas. (BOURDIEU, 1997, p. 39)

A fonte é o material humano do qual o repdrter extrai os ganchos, as
emocdes e as orientagbes. A escolha de um personagem é uma funcdo de
grande responsabilidade do produtor, pois sempre fica a davida se aquela
sonora ira corresponder ao objetivo da pauta. Existem casos que aquela
pessoa nao pode ser aproveitada por questdo de tempo de VT, ou o texto do
repérter ird explorar outro foco, ou até um personagem mais interessante pode
surgir e roubar a cena. A relacdo entre produtores/repérteres e fontes é
delicada e baseada na confianca. O jornalista, no caso o produtor e/ou reporter,
deve analisar com cuidado as inten¢cées daquela pessoa, e se ela pode

contribuir o trabalho da equipe.

3.1.6 As outras metas da pauta:

Ler jornais, assistir a diferentes programas, ouvir noticiarios nas radios e
acessar a sites de noticias é a rotina do produtor de jornalismo. As midias
cobrem de maneiras diferentes o mesmo fato, porém, o jornalista que atua
nesses meios e que vai produzir a mesma noticia, deve conhecer o que ja foi

divulgado. BOURDIEU (1997) observa essa situacdo da seguinte forma:



Para os jornalistas, a leitura de jornais € uma atividade indispensavel
e o clipping um instrumento de trabalho: para saber o que se vai dizer
€ preciso saber o que os outros disseram. Esse € um dos
mecanismos pelos quais se gera a homogeneidade dos produtos
propostos. (BOURDIEU, 1997, p. 32)

A homogeneizacgdo que o autor cita como caracteristica em comum entre
0S meios de comunicacdo pode ser um efeito da concorréncia entre as
empresas do ramo. Assim, a mesma noticia é veiculada nos jornais da manha
até a noite, mas as abordagens devem ser diferenciadas, mais detalhadas de
uma edicdo para outra. Com isso, a imprensa explora o0 assunto, se polémico,
até a exaustdo. O aumento do indice da audiéncia, na maioria das vezes, é 0
termdmetro para a chefia de redacao definir se 0 assunto sera pautado para o

proximo dia.

O indice de audiéncia é essa medida da taxa de audiéncia de que se
beneficiam as diferentes emissoras (ha instrumentos, atualmente, em
certas emissoras, que permitem verificar o indice de audiéncia a cada
quarto de hora e mesmo, é um aperfeicoamento introduzido
recentemente, ver as variacdes por grandes categorias sociais).

(BOURDIEU, 1997, p.37)

Bourdieu (1997) continua a sua critica sobre o nivel de audiéncia. Essa
medida limita o que pode ser divulgado pela imprensa, e também influencia o

processo de producéo para a proxima edicao.

Os responsaveis que encarnam o indice de audiéncia tém um
sentimento de evidéncia que ndo € necessariamente partilhado pela
free-lancer ingénua, que propde um assunto e a quem se diz: “Isso
ndo tem nenhum interesse...” Nao se pode conceber esse meio como
homogéneo: ha os pequenos, os jovens, os subversivos, os
importunos que lutam desesperadamente para introduzir pequenas
diferencas nesse enorme mingau homogéneo imposto pelo circulo
(vicioso) da informacdo circulando de maneira circular entre pessoas
gue tém em comum — nao se deve esquecé-lo — estar sujeitas as
pressdes do indice de audiéncia, os préprios quadros nao sendo mais
que o braco do indice de audiéncia. (BOURDIEU, 1997, p. 36)

A medida da audiéncia € um fator preponderante porgue esse volumoso

acesso dos telespectadores ao programa de noticias representa credibilidade



do produto, e comercialmente, essa questao traduz-se em assedio publicitario.
Chegamos, assim, na influéncia do campo econémico, que age sobre a linha
editorial do produto jornalistico. BOURDIEU (1997), no trecho abaixo, alinha

audiéncia e interesse econdmico no jornalismo:

O universo do jornalismo é um campo, mas que estd sob a pressao
do campo econémico por intermédio do indice de audiéncia. E esse
campo muito heterbnomo, muito fortemente sujeito as pressdes
comerciais, exerce, ele préprio, uma pressao sobre todos os outros
campos, enquanto estrutura. Esse efeito estrutural, objetivo, andnimo,
invisivel, nada tem a ver com o que se vé diretamente, com o que se
denuncia comumente, isto €, com a intervencdo de fulano ou
sicrano...(BOURDIEU, 1997, p. 77)

As intervengdes sao procedimentos financeiros que visam manter a
receita da empresa, e o produto jornalistico necessita de um retorno para se
manter na grade de programacao. A pauta também sofre com essa politica de
bastidores. Entre as influéncias poderiamos citar: a busca de sonora de
patrocinadores, ndo produzir matéria que denuncie a empresa anunciante,
cobrir eventos de interesse comercial da emissora, entre outras praticas que o

jornalismo deve cooperar.

O campo jornalistico age, enquanto campo, sobre os outros campos.
Em outras palavras, um campo, ele proprio cada vez mais dominado
pela logica comercial, impde cada vez mais suas limitacdes aos
outros universos. Através da presséo do indice de audiéncia, o peso
da economia se exerce sobre a televisdo, e, através do peso da
televisdo sobre o jornalismo, ele se exerce sobre 0s outros jornais,
mesmo sobre os mais “puros” e, sobre os jornalistas, que pouco a
pouco deixam que problemas de televisdo se imponham a eles. E, da
mesma maneira, através do peso do conjunto do campo jornalistico,
ele pesa sobre todos os campos de producéo cultural. (BOURDIEU,
1997, p. 81)

O jornalismo divulga as historias do dia a dia. A pauta € a organizacao
dos assuntos selecionados pelos jornalistas na reunido de pauta. Nao devemos

esquecer que o custeio dos processos de producdo é arcado pela iniciativa



privada (publicidade) nas emissoras privadas. Assim, 0 assunto da pauta, em
alguns casos, pode criar novos objetivos, outros enfoques guando tratamos

desses agentes comerciais.

3.1.7 Estratégia de interacao

O ideal em um programa de noticias é despertar o interesse do receptor
para aquele formato e contetdo. Para isso, o informativo diario deve produzir
matérias criativas, educativas e criticas, pois o produto telejornalistico procura
representar a cultura de uma sociedade. As pessoas estdo representadas nas
sonoras no momento em que expdem um ponto de vista nos dramas das
enchentes dos grandes centros, nos homicidios, nas greves, nas campanhas
politicas e nos eventos esportivos. A imprensa procura cobrir a maioria dos
fatos publicos, embora, em muitos casos, tenha que decidir por uma opcao em
meio a tantas. No excerto abaixo, a autora procura esclarecer a importancia da

comunicacgao no processo de representagéo de cultura:

E na articulagéo, portanto, entre os elementos préprios da linguagem
televisdo, da producéo jornalistica e da representacdo da cultura que
acreditamos que se dé a configuracdo de um género ou subgénero
especifico dentro da programacao televisiva e, em conseqiiéncia, 0s
modos como ele, enquanto uma estratégia de comunicabilidade ou
estratégia de interagdo, se endereca aos seus receptores. (GOMES,
2006, p. 118)

Para chegar ao telespectador, a informacéo passa por diversos filtros.
Do produtor ao receptor, a mensagem atravessa muitos cortes, interpretacoes,
adaptacdes e mudancas. Por isso, a clareza no objetivo da pauta e a
fundamentacédo solida que oriente e informe o repdrter minimizam os percal¢os
pelo caminho. Dessa forma, buscar a qualidade de apuracdo, producdo e
execucao de uma pauta € o primeiro passo para oferecer ao telespectador um
produto de qualidade. A seguir, a autora detalha pontos importantes para se

alcancar um padrdo de qualidade:



Aspectos de qualidade na produgédo de contetdo na TV: a) usar bem
0S recursos expressivos do meio; b) detectar as demandas da
audiéncia ou da sociedade e transforma-la em produto; c) explorar os
recursos da linguagem numa direcdo inovadora, estética; d) aplicar
aspectos pedagogicos, valores morais; €) gerar mobilizagdo,
participacdo, comocdo nacional, f) valorizagdo das diferengas, das
individualidades, das minorias, dos excluidos. (GOMES, 2006, p. 120)

Os aspectos de qualidade aplicados a programacao de televiséo visam a
melhoria das atracdes que a emissora disponibiliza ao telespectador. A
aplicacado dos conceitos de modo de enderecamento é um estudo alternativo
para conquistar a pessoa que esta do outro lado da tela. A definicdo desse
estudo esté abaixo:

Modo de enderegcamento € aquilo que é caracteristico das formas e
praticas comunicativas especificas de um programa, diz respeito ao
modo como um programa especifico tenta estabelecer uma forma
particular de relacdo com a sua audiéncia (Morley & Brunsdon, 1978,
Apud: GOMES, 2006, p. 108)

GOMES (2006) continua a descrever o conceito de modo de

enderecamento na analise televisiva.

Na perspectiva da analise televisiva, o conceito tem sido apropriado
para ajudar a pensar como um determinado programa se relaciona
com a sua audiéncia a partir da construcdo de um estilo, que o
identifica e que o diferencia dos demais. O conceito vem sendo
utilizado em estudos de recepcdo que se dedicam a uma andlise
comparativa dos discursos dos produtos televisivos e dos discursos
de seus receptores, a exemplo David Morley (1978,1999), John
Hartley (1997, 2000, 2001) e Daniel Chandler (2003). Esses autores
articulam os modos de enderecamento para compreender a relacdo
de interdependéncia entre emissores e receptores na construcdo do
sentido do texto televisivo. (Apud GOMES, 2006, p. 109)

E ardua tarefa de se encontrar um sentido para o texto e, por meio dele,

empregar um estilo, construir uma identidade com que o receptor se identifique



e, com a permanéncia no mercado, conquistar audiéncia. Os investidores em
comunicacdo aplicam nos produtos com potencial para atingir o mercado. O
texto televisivo procura sintetizar as intencbes da empresa midiatica que
oferece aos telespectadores um programa jornalistico com determinadas

caracteristicas:

Sao fatores relacionados ao modo de enderecamento 0 contexto
textual, que inclui as convencdes de género e a estrutura
sintagmatica, o contexto social, que diz da presenca/auséncia do
produtor do texto, a composicdo da audiéncia, de fatores
institucionais e econémicos, e 0os constrangimentos tecnolégicos, que
se referem as caracteristicas de cada meio. (GOMES, 2006, p. 110)

A pauta jornalistica concentra informacdes e pontua aspectos que
devem ser abordados no desenvolvimento da matéria. O jornalista que produz
essa ordem de servico (pauta) para o0 repoOrter deve se preocupar com 0S
valores defendidos pelo conselho editorial. Tanto o produtor, quanto o reporter,
sdo os mediadores entre telespectadores e ambiente noticioso e, dessa forma,
consultam populares para repercutir assuntos e realizam entrevistas
investigativas para legitimar a imprensa. O papel do jornalismo nesse aspecto é

um item que serd analisado abaixo.

A relacdo entre programa e telespectador é regulada, com uma série
de acordos tacitos, por um pacto sobre o papel do jornalismo na
sociedade. E esse pacto que dirda ao telespectador o que deve
esperar ver no programa. Para compreensédo do pacto é fundamental
a analise de como o programa constréi a idéias de verdade e
relevancia da noticia, com quais valores-noticia de referéncia opera,
como lida com a questdo da responsabilidade social, do direito
publico a informacéo e da liberdade de expressdo e de opinido.
(GOMES, 2006, p. 113)

A aplicacdo do conceito de modo de enderecamento para analisar o
telejornalismo tem algumas vantagens: aproxima o texto falado do contexto
analisado, vincula os materiais ao contexto social, aborda os valores sociais do

momento histérico. O papel do jornalismo, para o0 modo de enderecamento,



tem posicado estratégica no ambito historico e social. Segundo a autora, a
vinculagdo com tal conceito evita que se reverencie 0 gosto popular sem
posicdo critica, sem que se lembre dos efeitos das desigualdades historicas,

econdmicas e culturais.

3.1.8 Exemplos de pauta:

A pauta é a ordem de servico que o reporter recebe quando inicia a sua
rotina de trabalho. Pode parecer estranha essa definicdo, porém, é o relatério
que jornalista recebe depois que se apresenta ao chefe de reportagem e é
instruido a realizar tal entrevista e montar um video-tape com sugestfes de
abordagem do produtor (pauteiro). O repérter pode perceber outros aspectos
no decorrer da conversa com personagens, dados que o0 pauteiro nao teve
acesso, pois estava dentro da redacdo, e flagrantes que a equipe pode
testemunhar no local marcado na pauta. De qualquer forma, as percepc¢des do

produtor devem estar explicitas em cada item do formato abaixo:

- Modelo de Pauta da Rede Minas de Televisao

PAUTA: DATA:
REPORTER: PRODUTOR:
ASSUNTO/RETRANCA:

PROPOSTA (enfoque):

Fala-se aqui sobre o que é a matéria, quais 0s objetivos e qual o nosso angulo
de abordagem, enfim, o que a matéria quer mostrar.Passa-se informacdes
suficientes para que o repoérter entenda a conducdo do assunto dentro da
reportagem.

FONTES:

Em ordem de abordagem, apresenta-se a hora da entrevista, os nomes dos
entrevistados, oOrgao/empresa e/ou entidade, endereco (sempre com
referéncia), telefones fixo e celular e — sempre que possivel — o assunto que o
entrevistado ird tratar, além da possibilidade de deslocamento do entrevistado.

DADOS:
Informacdes mais importantes apuradas sobre o assunto que sera tratado.
Informagfes estatisticas, se necessario. Se uma historia tem muitos lados,




apresentamos, destacadamente, cada lado e suas informacdes
correspondentes.

IMAGENS:
De forma objetiva, damos as sugestbes de captacdo de imagens devidamente
apuradas e checadas com as fontes condutoras da matéria.

SUGESTAO DE ROTEIRO:
O pauteiro pode sugerir — como num roteiro prévio — a forma de estrutura da
matéria.

A forma tradicional de se pautar uma matéria foi demonstrada acima. Os
itens abordados estdo de acordo com o desenvolvimento de um VT para uma
emissora analogica, ou digital, porém, despreocupada com questdes interativas
e sem desdobramento do tema para outras midias.

O modo de pensar do produtor deve aproveitar o padrdo existente e
adicionar itens que possam surgir com o advento da interatividade na TV e de
outras plataformas. A participacdo do telespectador pode aumentar o
alargamento do espaco de troca de entre midia e receptor/emissor. A partir
disso, o incremento do produtor da pauta interativa e multimidiatica deve se

deparar com alguns detalhes que exponho a seguir:

PAUTA: DATA:
REPORTER: PRODUTOR:
ASSUNTO/RETRANCA:

PROPOSTA (enfoque):

Fala-se aqui sobre o que é a matéria, quais 0s objetivos e qual o nosso angulo
de abordagem, enfim, o que a matéria quer mostrar. Passam-se informacdes
suficientes para que o repoérter entenda a conducdo do assunto dentro da
reportagem.

FONTES:

Em ordem de abordagem, apresenta-se a hora da entrevista, os nomes dos
entrevistados, oOrgao/empresa e/ou entidade, endereco (sempre com
referéncia), telefones fixo e celular e — sempre que possivel — o assunto que o
entrevistado ira tratar, além da possibilidade de deslocamento do entrevistado.
* Nesse momento pode produzir uma fonte que forneca uma entrevista via
skype, por exemplo, para elucidar a matéria ou adicionar como conteudo extra
tanto no espelho do telejornal quanto em exibic¢ao virtual.

DADOS:
Informacdes mais importantes apuradas sobre o assunto que sera tratado.
Informacdes estatisticas, se necessario. Se uma historia tem muitos lados,




apresentamos, destacadamente, cada lado e suas informacdes correspon-
dentes.

* O produtor pode orientar quais dados serdo encaminhados e para qual midia.
Os dados estatisticos, fotos, cameras escondidas sdo informac¢des que nem
sempre sao aproveitadas no VT, e dessa forma, distribuir esse material em
diferentes plataformas € uma opcao.

IMAGENS:
De forma objetiva, damos as sugestfes de captacdo de imagens devidamente
apuradas e checadas com as fontes condutoras da matéria.

SUGESTAO DE ROTEIRO:

O pauteiro pode sugerir — como num roteiro prévio — a forma de estrutura da
matéria.

* 0 roteiro sugerido pode ressaltar quantas e quais interacdes devem ser
utilizadas naquele VT. O repOrter deve encontrar alternativas e/ou prop6-las
para outros dispositivos. Aonde e como atingir a audiéncia é o desafio do
telejornalismo.

A acdo do reporter em campo pode ser comparada ao termémetro de
importancia da noticia. A informacdo deve alcancar o receptor e, baseando-se
nisso, a TV Digital e os mecanismos que estdo entrelacados a ela, vao
determinar como, quando e onde o0 usuario tem acesso aquele tipo de
informacdo. O conteddo que o jornalista registra na rua e ndo é aproveitado
pela ilha de edicdo na montagem do VT, pode ser usado em outro local. A
ampliacdo dos espacos para desaguar esse volume de noticias e em cada

local, uma forma pode ser explorada.

3.2 Perfil do produtor de pautas jornalisticas

O produtor dos telejornais na plataforma digital passara por algumas
adaptacdes durante o desenvolvimento, da estrutura e nas aplicacdes das suas
atividades. Os recursos humanos de uma emissora em geral, nesses novos
moldes, podem ter fung¢des extintas, outras adaptadas e algumas criadas para
atender as demandas de diferentes aplicativos. O Plano de Capacitacao:
“Necessidades de Formacdo de Recursos Humanos no Contexto da
Implantacdo de TV Digital Terrestre no Brasil” desenvolvido pelos
pesquisadores Cleida Aparecida de Queiroz Cunha, Daniel Moutinho Pataca,
Sidney Longo e revisado por Eunice Luvizotto Medina Pissolato procura




identificar algumas funcdes que existirdo na TV Digital. O plano faz parte do
Modelo de Referéncia para o Sistema Brasileiro de Televisdo Digital Terrestre
(SBTVD) que o CPqD (Centro de Pesquisa e Desenvolvimento) produziu para
orientar emissoras e desenvolvedores de conteudo.

As atualizacbes que o relatorio propde servem de base para tracar o
novo perfil do produtor de noticia para TV Digital. A partir disso, devemos
destacar os novos objetivos da formagao profissional, segundo o Plano de

Capacitacao:

O investimento em informacdo de recursos humanos faz-se
necessario para fortalecer todos os elos da cadeia de valor do setor
televisivo no Brasil, aumentando a competitividade e a producdo de
conteldos locais, que € um dos objetivos do decreto que instituiu o
projeto.

(CUNHA, LONGO, PATACA, Plano de Capacitacdo: “Necessidades
de Formacéo de Recursos Humanos no Contexto da Implantacao de
TV Digital Terrestre no Brasil”, p.3, 2006, CPgD)

O relatorio ressalta que as disciplinas fundamentais para a capacitacéo
de mao-de-obra estdo espalhadas em diferentes cursos, e como essa area de
conhecimento “exige competéncias interdisciplinares” (p.3), justifica a criacéo
de cursos de especializacdo, capacitacdo e mestrados profissionais. A
transformacdo na formacédo e no ambito profissional € um caminho longo e
demanda pesquisa e projetos experimentais. Segundo 0S mesmos
pesquisadores (p.3):

A politica de formacéo de recursos humanos deve ter como objetivo
principal o desenvolvimento de massa critica para a implantacdo da
TV Digital. Em funcdo disto, as estratégias de implantacdo da
televisdo digital precisam estar em harmonia e sincronizadas com a
disponibilidade de recursos humanos. Esta equacdo é fundamental
para o desenvolvimento de um sistema de televisdo competitivo em
longo prazo. (CUNHA, LONGO, PATACA, p.3, 2006)

As funcdes nas emissoras que podem aderir a producdo de uma TV
Digital, nos moldes que o relatério orienta, devem passar por processos de
adequacdo. O produtor de noticia, por exemplo, deve se atentar ao



amadurecimento de novas formas de abordagem, disseminacédo do conteudo
para outras vias (celulares, sites, interatividade na televisdo), definicdo de que
tipo de matérias devem ser reproduzidas (pode variar de veiculo para veiculo)
e estratégias para alcancar novos publicos (os estudos sobre as redes de
relacionamento, analises comportamentais dos adolescentes, quais tipos de
noticiarios os idosos preferem, e o jovem de 20 a 35 busca informagdes em
quais midias?). O produtor esta envolvido com essas questdes, entre outras,
que delimitam o publico-alvo e o tratamento da mensagem que sera enviada. O
incremento das ferramentas da internet, o0 avanco da tecnologia (televisores,
conversores de analdgico para digital, cameras de video, ilhas de edi¢do nédo-
lineares) e a importancia da opinido e intervencdo do receptor que se tornou
“receptor-emissor” sdo obstaculos que o agente que operacionaliza a
informacéo, o produtor, deve se atentar. Os publicos interagem entre si, fato
que duas décadas atras ndo era identificado. A passagem do analégico para o
digital deve alterar o modo de pensar dos profissionais envolvidos.

3.2.1 Politica de desenvolvimento

A reestruturacdo das redacdes nas emissoras de televisdo ja atende a
demanda virtual. Os principais programas de esporte a cultura, passando pelos
telejornais, ja reenviam logo depois de exibidos os principais VTs, para 0s
respectivos sites. O treinamento do produtor/pauteiro na sugestdo de matérias
ja tem passado por atualizacdo, pois deve se considerar as dimensdes dos
celulares que recebem sinal de TV, as interacées que serdo embutidas nesse
material e 0 que pode ser disponibilizado como conteddo extra. O produtor,
durante o processo de sugestdo da pauta, pode lancar tais perspectivas para o
editor-chefe e chefe de reportagem.

A producdo dos materiais nessa plataforma, segundo o relatério do
CPgD, demandara diversas areas de conhecimento juntas. O cruzamento de
diferentes profissionais dentro do mesmo ambiente de trabalho é destacado no

excerto abaixo:



A implantacao de novos servicos segue uma tendéncia generalizada
com a disseminacdo da informética: a constante evolucdo. Outra

caracteristica a ser considerada é que a tecnologia envolvida na
cadeia relativa a televisdo digital incorpora conhecimentos presentes
em areas correlatas, como: informética, radiodifusdo e
telecomunicacfes, o0 que permite tratar a formacdo de recursos
humanos com a visdo de interdisciplinaridade. Isso implica na
possibilidade de reaproveitamento ou realocacdo de profissionais
atuando em outras areas. O raciocinio inverso também pode ser
premissa: reaproveitar profissionais treinados para TV digital em
outras areas estratégicas. (idem, p.5, 2006)

O objetivo dos produtores de conteido na formacdo da edicdo do
telejornal do proximo dia é despertar o interesse do telespectador tantos nas
matérias produzidas quanto nos factuais. As normas do conselho editorial e as
alternativas que a tecnologia oferece ao operario da noticia, o jornalista,
disponibilizam diferentes formas de construcao da noticia. A reapresentacédo do
conteddo em outra plataforma e o canal de comunicacao ativado entre produtor
e publico com o envio de video, foto e comentario estabelecem uma audiéncia
colaborativa que contribui para a discussao de novas pautas na reunido diaria.
Assim, a convergéncia tecnoldgica colabora também para o encontro de novos

personagens, conhecimentos de outras realidades e identificacdo de caréncias.

A introducdo da TV Digital pode contribuir e muito na ampliacdo de
iniciativas ndo s6 de inclusdo digital, como também de inclusado
social, permitindo ao cidaddo acesso aos varios servicos prestados
pelo governo e a melhoria da qualidade desses mesmos servicos.
(idem, p.7, 2006)

As modernas coberturas jornalisticas que a TV Digital tende a incluir a
sociedade nesse processo produtivo. A partir dai, o Brasil deve implantar a
uma formacéao dinamica de recursos humanos e que acompanhe as tendéncias

tecnoldgicas.



3.2.2 O casamento entre mercado e academia

As universidades brasileiras se esforcam para integrar pesquisadores e
instituicbes, mas, na maioria das vezes, as iniciativas acontecem de forma
isolada e com pouca integracdo. O Sistema Brasileiro de Televisao Digital
(SBTVD) apresentou-se como alternativa para centros de exceléncia e
empresas, pois pode revolucionar o modo de pensar a ciéncia e a tecnologia.
Os produtores de midia sdo funcbes que necessitam dessa atualizacdo. As
tecnologias encontram novas formas de se comunicar e interagir pessoas, mas
0 que e como publicar nesse veiculo € um desfio para esses profissionais.

Dessa forma, o desenvolvimento de aplicativos e de novos modelos de
negocios deve incluir a capacitacdo de profissionais, por meio dos
pesquisadores de diferentes areas. ldentificar como e de que maneiras esse
instrumento sera comercializado, manipulado, quais midias integram e de que
forma podem ser dispostas as informacoes.

O produtor para a TV Digital deve conhecer como tal tecnologia funciona
€ cComo 0S programas serdo adaptados a essa plataforma que disponibiliza
possibilidades de escolha. Os testes realizados pela universidade tais como: a
analise psicossocial do telespectador daquele programa, o que e como
podemos oferecer como conteddo extra, o design de interface que mais se
adapta aquela realidade, quais softwares utilizados naquele trabalho, entre
outras definicdes, podem ser discutidos e tratados entre academia e empresa

midiatica.

A medida que um plano indutor de pesquisa seja implementado e
estimule o trabalho integrado de instituicdes e pesquisadores em prol
de objetivos claros e especificos, o Brasil pode dar saltos
competitivos, abrindo novas janelas de oportunidades tecnologicas no
mercado nacional e internacional, além de  contribuir
significativamente para o alcance de novos indices de
desenvolvimento tecnoldgico. (idem, p.7, 2006)

As rotinas de producéo das empresas devem ser discutidas durante o
processo de reformulacdo de programas dentro e fora da academia. As



técnicas que podem ser aprimoradas, os modelos de pauta, por exemplo, que
podem ser reestruturados. O conselho editorial da emissora, que dita os
principios que o jornalismo defende ou né&o, deve reformar alguns conceitos
que serdo aplicados para se alinhar ao novo pensamento digital. O produtor
estd no meio dessa mudanca. A producdo da pauta jornalistica passara por
etapas até encontrar um ponto de equilibrio nesse processo de modernizagao
da televisao brasileira.

Diante disso, o profissional deve ser atualizado com cursos que
discutam a inter-relacdo das diferentes midias. A pauta que o produtor vai
construir deve se atentar aos espacos paralelos de divulgagdo como youtube,
twitter, blogs, reproducdo em canais de noticias e, assim, desenvolver
competéncias que mantenham a pauta “quente” por mais tempo usando dados
nacionais e estaduais, ou seja, utilize o personagem local, porém reforce a
importancia dessa noticia, e a tendéncia a manté-la em diferentes plataformas
€ maior.

Outro ponto que deveria ser abordado na elaboracdo dessa pauta é de
que forma ela pode ser enviada aos diferentes espacos. Por exemplo, no site
pode exibir um infografico e uma retranca extra; no programa de televisédo, a
interatividade chama para uma entrevista adicional sobre o assunto; no twitter,
devido ao pouco espaco, poderia-se fazer a chamada para a matéria que esta
no youtube, e assim por diante. Na verdade, a pauta deve orientar o repOrter a
adequar o conteudo que estd sendo trabalhado para alguns formatos ao

mesmo tempo.

3.2.3 Os perfis se entrelagcam

A digitalizacdo tem trazido, para a producéo de conteudo, mudancgas nos
formatos dos programas. O receptor ganha relevancia. Ele tem o poder de
reivindicar outras produgfes. Na divisdo feita pelo relatorio: Plano de
Capacitagéo: “Necessidades de Formacao de Recursos Humanos no Contexto

da Implantacdo de TV Digital Terrestre no Brasil”, encontramos 20 funcdes



novas que o mercado deve necessitar em um futuro préximo, segundo o

relatério, estdo abaixo:

Perfil 1 — Pesquisador e desenvolvedor de middleware

Perfil 2 - Desenvolvedor de Software de baixo nivel — Sistema Operacional
(SO) e formaware

Perfil 3 — Pesquisador de plataforma de TV Digital — camada fisica e de enlace
Perfil 4 — Pesquisador de plataforma de TV Digital — codificacdo

Perfil 5 — Pesquisador de plataforma de TV Digital — camada de transporte
Perfil 6 — Pesquisador de plataforma de TV Digital — interatividade

Perfil 7 — Vendedor de equipamentos de TV Digital

Perfil 8 — Projetista da infra-estrutura de TV Digital

Perfil 9 — Gerente de implantacdo e manutencéo da infra-estrutura

Perfil 10 — Autor/Roteirista de programas interativos para TV Digital

Perfil 11 — Diretor/Produtor de programas para TV Digital de alta defini¢cao
Perfil 12 — Diretor/Produtor de programas e servicos interativos para TV Digital
Perfil 13 — Desenvolvedor de aplicacdes para TV Digital

Perfil 14 — Gerenciador de Direitos Autorais

Perfil 15 — Publisher de produtos multimidia (dudio, video e aplicagfes)

Perfil 16 — Gerente de armazenamento, catalogacéo e indexacao

Perfil 17 — Gerente de implantacdo e manutencao de sistemas digitais

Perfil 18 — Gerente de servi¢os de interatividade

Perfil 19 — Pesquisador e desenvolvedor de politicas e mecanismos de
seguranca

Perfil 20 — Analista de negdcios de TV Digital

O organograma abaixo, desenvolvido pelos pesquisadores desse
relatorio, mostra a interacdo entre os perfis profissionais apresentando tracos

continuos, tracejados e contornos para simbolizar o tipo de relacéo.
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Organograma de novas funcdes para a TV Digital

Identificamos trés perfis (correspondentes aos nameros 10, 11 e 12) que
interferem na producédo conteudos para TV. A criacdo de concepcéo, roteiro e
formato faz parte das habilidades que o produtor da pauta deve possuir quando
sugerir alternativas de interatividade. Essa interatividade possui recursos e
limitacbes impostas pelo equipamento, software e meios de transmisséo, e
esses pormenores sao caracteristicas que podem influenciar na recepcao do
conteudo jornalistico pelo telespectador. O tal detalhe deve ser analisado a
partir do desenvolvimento das tecnologias de implantacéo.

Roteiristas de programas interativos (0 décimo perfil citado no relatorio),
além de possuirem boa desenvoltura de linguagem escrita e oral, devem obter
conhecimentos em interatividade, abordadas no paragrafo acima, para
desenvolver novos programas, ou adaptar receitas de sucesso para a
plataforma digital interativa. No ambito jornalistico, uma nova elaboracdo da

pauta pode ser uma saida para a implantacéo da interatividade.




A partir do momento em que a interatividade altere a concepc¢éo dos
conteddos audiovisuais — direcionados a publicos cada vez mais
especificos — o volume de producéo tende a crescer. O que vai definir
a demanda, nesse caso, é 0 desenvolvimento de solucbes
tecnolégicas que aperfeicoem o processo interativo e possibilitem a
acesso ao publico a fluxos de dados passiveis de serem
armazenados e processados. (idem, p.18, 2006, CPgD)

Em outro ponto de vista, o produtor pode se atentar para alteragéo na
tela de alta definicdo. A proporcéo 16:9 e a qualidade de imagem, proxima a de
cinema, impde ao produtor de noticia a preocupacdo com a qualidade do video
e cuidados com luminosidade, enquadramento e fotografia sdo novos
obstaculos. A finalizacdo dos programas, no caso as edi¢des de arte, imagens
e texto, pode exigir do produtor o tratamento desses conceitos na discusséo
em reunido e na orientacao feita ao repérter na pauta.

O diretor/produtor de programas para TV Digital de alta definicdo
(décimo primeiro perfil citado no relatério), além das preocupacdes com a
imagem, deve possuir as seguintes habilidades: “padrbes e técnicas de
producdo de video digital, teorias da imagem, linguagem, tecnologia e
producdo em video e televisdo, e disciplinas que abordem técnicas de estudio
de televisao” (p. 18).

O préximo perfil que se relaciona com o pauteiro (produtor de noticia),
nos dias de hoje, seria Diretor/Produtor de programas e servi¢os interativos
para TV Digital (décimo segundo perfil citado no relatério). As habilidades

requeridas nessa funcao estdo abaixo descritas:

Lidar com o canal de retorno, ter nocbes de linguagens de
programacdo e dos padrBes que permitam realizar os servigcos
interativos, além de uma sélida formacdo na producdo de
audiovisuais. Conhecimento em novas formas de comunicacdo —
hipertextos, internet, midias on-line, também é requerido. (idem, p.18,
2006).

A ligacdo dos portais de noticias com 0s seus respectivos canais de

televisdo s&o0 0s experimentos que as emissoras estdo realizando e



prospectando investimentos em outros modelos de negécios. “Com o final da
etapa de testes e o inicio da implantagdo comercial, surge a necessidade de
serem disponibilizados pela TV digital, programas e servicos interativos” (p.19).
As caracteristicas do profissional produtor de pauta jornalistica debatidas nas
dltimas paginas, afirma que a visdo multidisciplinar, a formacdo nas
universidades devem ser atualizadas e o trabalhador, nesses cargos em
questao, podem ser capacitados para tais mudancgas.

3.3 Exemplos: Telejornais BandNews Noticias e Globo News - edicdo das
8 horas

3.3.1 Objetivos e Metodologia

A producéo de noticias dos telejornais da BandNews e da Globo News
foram escolhidos para a analise devido a pré-disposicdo em reproduzir, nos
seus respectivos portais, o conteudo do programa jornalistico. As duas
emissoras investem na atualizagdo da noticia e, de hora em hora, exibem um
novo noticiario. A RecordNews néo foi selecionada porque néo disponibiliza em
site proprio o conteudo antes veiculado na programacéo. A edi¢do pesquisada
foi a das 8 horas, devido a publicacdo das primeiras noticias do dia. A
atualizacdo do site a partir da veiculacdo da matéria, minutos antes no
telejornal, ser& um ponto observado.

Os dois canais apoiam as redes de sinal aberto. As pautas produzidas e
executadas pelas equipes dessas redacdes podem ser reaproveitadas no
espelho dos telejornais durante o dia. O canal de noticias reaproveita com
maior frequéncia o conteldo, pois possui maior espaco para veicular em
diversos materiais.

O desdobramento de tempo de producédo para a outra midia (portal)
oferece para o telespectador a oportunidade de assistir aquele conteido mais
tarde, ou acessa-lo em outro dia.

O nosso intuito ndo € julgar ideologias, enfoques e estrutura, e sim,

trazer para a pesquisa a questdo de como o0s canais de noticias estdo



proporcionando para o0 telespectador alternativas para se obter mais
informagdes sobre 0s assuntos veiculados.

A coleta do conteudo durou dois dias, ou seja, duas edi¢cdes. No primeiro
dia, 11 de janeiro de 2011, a Band News Noticias (8 horas), e no segundo dia,
12 de janeiro de 2011, a Globo News - Edicdo das 8 horas. A escolha desse
horario atentou-se as edigfes que atingissem ao mesmo publico. Essa faixa da
programacao diaria atende as pessoas que estdo de partida para o trabalho,
atualiza o telespectador sobre as condi¢cdes do transito, temperatura, noticias
da madrugada e reaproveita a producéo do dia anterior.

O conteudo que nos interessou foi 0 de matérias exibidas naquela
edicdo e reproduzidas no site minutos depois. Os horérios de postagem e
exibicdo sdo proximos. O material, em video, vem acompanhado de texto que
conta sobre o VT. Com isso, utilizamos a linha descritiva para realizar a
pesquisa.

Logo ap6s a coleta de dados, descrevemos o desenvolvimento da
edicdo, o numero de VTs e notas e 0 que foi reaproveitado no site. Logo apos a
exposicao dos exemplos, entrevistamos (através de questionario formatado)
profissionais envolvidos com producéo de telejornais. Dessa forma, utilizamos
a linha quantitativa para analisar as respostas dos jornalistas que participaram
da pesquisa.

Assim, enquanto os noticiarios atualizam com certa frequéncia o seu
carrossel de noticias, os portais mantém um histérico de matérias relacionadas
ao assunto a disposicao do internauta. A TV digital, em um momento posterior,
deve oferecer ao telespectador formas de interacdo (envio de videos) e de
reprise com o conteudo assistido. A experiéncia adquirida da relacdo entre
programas jornalisticos das emissoras de televisdo e seus respectivos sites
deve servir de laboratério para a adaptacdo do jornalismo na plataforma de TV

digital.



3.3.2 Exemplo 1. BandNews Noticias

A gravacgao do programa exibido pela BandNews no dia 11 de janeiro de
2011, da edicdo matutina das 8 horas, possibilitou a observacédo do volume de
noticias espelhadas no programa e a quantidade repassada para o site. O
tempo de repasse varia de caso para caso. Essa edigcdo estava composta de
11 video-teipes (VTs), 9 notas cobertas e 7 notas peladas.

O primeiro exemplo foi a matéria sobre o alagamento das ruas da cidade
de Séo Paulo. A matéria foi ao ar as 08h03 e publicada no site as 08h41, ou
seja, 38 minutos depois 0 conteldo estava no site. A BandNews opta por néao
inserir a cabeca e a nota pé do apresentador no video, divulga apenas o VT na

integra, um texto de apoio sobre a matéria e o crédito do reporter.

TV BANDNEWS Site BANDNEWS

O VT que veio logo depois sobre um deslizamento de terra que matou
um idoso no bairro do Capdo Redondo, em S&o Paulo, ndo foi publicado pelo
site naquele momento. O intuito do programa € exibir as noticias mais
relevantes da ultima hora e o site reforca isso vide definicdo de valores noticia
na pagina 56. Na sequéncia, uma nota pelada sobre desabamento de casas
em Sao José dos Campos, interior de Sao Paulo, que deixou cinco pessoas

desaparecidas rendeu para o site uma nota.



TV BANDNEWS Site BANDNEWS

A maioria das noticias publicadas nesse site ndo segue uma regra pré-
estabelecida. A editoria define se vale a pena divulgar e de que forma. A visita
do ministro de Ciéncia e Tecnologia Aloisio Mercadante ao Instituto Nacional
de Pesquisas Espaciais (INPE) foi exibida no programa as 8h09, e foi destaque

na pagina inicial do site (a matéria foi publicada as 8h21).

Portal da BandNews que dispde os fatos em destaque no dia



TV BANDNEWS Site BANDNEWS

A cobertura da emissora se preocupou em abordar temas de relevancia
nacional (interesse publico). O crescimento da producdo de uva no Parana
merece espaco nessa edicdo. No momento da exibicdo do telejornal, estava
sendo postado o video no portal do canal. Assim, observamos que, nesse
caso, o compartilhamento da noticia pode ocorrer de forma quase instantanea.

Os horarios de veiculacao e exibicdo sao proximos.

TV BANDNEWS Site BANDNEWS

Nessa edicdo reexibido as matérias sobre o caos no transito de S&o
Paulo e os deslizamentos de terras que causaram morte. A Ultima noticia foi



enviada para o site como uma nota. A editoria baseia-se no apelo que as

matérias exploram: a insatisfagdo com o poder publico e o drama humano.

Nota sobre os deslizamentos de terra

A proxima nota a ser exibida nas duas midias foi a do atirador do
Arizona que alvejou a deputada americana Gabrielle Giffords. A foto do homem
que disparou contra a parlamentar foi divulgada pela policia. A apresentadora,
em nota coberta pela foto do acusado, imagens do local e reconstituicdo da
audiéncia, conta o fato e o desdobramento da investigacdo até chegar ao
suposto culpado. Optou-se divulgar uma nota no site 13 minutos depois de ser
veiculada no programa. O assunto teve repercussao internacional e chocou os

norte-americanos.

TV BANDNEWS Site BANDNEWS



Os canais de noticias podem reapresentar aquela matéria e publica-la
no portal mais tarde, ou esse material podera ser reapresentado nas proximas
edicbes. Como os noticiarios sdo exibidos de hora em hora, as matérias séo
reaproveitadas para completar o espelho desses programas. O primeiro
exemplo é o assassinato do prefeito de Teimoac, no Meéxico, que foi
reapresentado na edicdo analisada e a nota e foi postada as 6 horas e 30

minutos da manha.

TV BANDNEWS Site BANDNEWS

No final da edicédo, a nota coberta sobre a proibicdo de venda dos livros
do escritor Paulo Coelho teve o mesmo tratamento da noticia anterior. Na
madrugada desse dia, a nota coberta, narrada por Felipe Brusco, foi publicada

no site.



TV BANDNEWS Site BANDNEWS

Os VTs mais atuais séo prioridade, visto que o canal veicula factuais e
reportagem de interesse publico. O video sobre a colheita da uva no Parang é
a pauta fria que foi adicionada ao espelho. Os outros VTs disponibilizados para
o internauta eram factuais ou assuntos de repercussao.

O balanco geral que fazemos dessa edicdo do BandNews Noticias € a
seguinte: dos 11 VTs que o espelho armazenava foram reproduzidos, no portal,
3 deles, com isso, concluimos que 27% do material foi reaproveitado naquele
momento. O numero de notas cobertas e peladas representavam 16.
Verificamos que dessas, 4 foram reexibidas pelo portal. Assim, 25% delas
foram reutilizadas no site da emissora. A partir dessa constatagcdo, podemos
afirmar que a pauta deve se atentar para as outras plataformas que a matéria
pode chegar. Segundo o exemplo que temos acima, pelo menos 25% da
producao total foi reenviada, dado relevante para afirmarmos que a internet &
um espaco fértil para experimentacdes, e que a TV Digital pode se utilizar

dessas experiéncias e no futuro, aplicar os ensinamentos da rede.

3.3.3 Exemplo 2: Globo News — Edi¢céo das 8 horas

A edicao do telejornal da emissora Globo News das 8 horas, no dia 12

de janeiro de 2011, contou com 12 videotapes, 4 notas cobertas e um link. O



tempo de duracdo do programa é de 30 minutos. A partir das 9 horas, ha a
reprise do programa Bom Dia Brasil, da Rede Globo, veiculado uma hora antes
no canal aberto.

As fortes chuvas na regido sudeste desencadearam deslizamentos nas
encostas de morros, enchentes e caos no transito durante o més de janeiro. A
edicdo priorizou o tema e espelhou sete VTs. Os reporteres espalhados pelos
estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais produziram matérias que
relatam o drama das pessoas atingidas. Durante essa edic&o, a regiao serrana
do Rio de Janeiro néo foi esquecida e, dias depois, os deslizamentos de terras
nessa area provocaram grande numero de mortes e destruiu cidades.

O VT que foi reproduzido no site do canal foi sobre 0 nimero de
desabrigados na cidade de Itamonte (MG) devido as enchentes. O video foi

publicado no site, 42 minutos depois de ir ao ar.

TV GLOBONEWS Site GLOBONEWS

Na Austrdlia, as chuvas castigavam a cidade de Brisbane ha alguns
dias. A edicao preferiu postar a matéria no site minutos antes de ser veiculado
no programa. Esse detalhe deve ser ressaltado, pois na maioria dos casos a
matéria € utilizada no site depois de ir ao ar. Neste caso, aconteceu o contrario.
O assunto ja havia sido publicado em outras edi¢des e, por isso, a edicdo ndo

se preocupou em publicar antes.



TV GLOBONEWS Site GLOBONEWS

A equipe de reportagem da Rede Globo retornou ao Haiti para rever as
condicbes meses depois do terremoto. Depois de veiculado no telejornal, o VT

estava no site em 30 minutos.

TV GLOBONEWS Site GLOBONEWS

O destaque daguela hora na pagina inicial do site era de um homem que
foi flagrado roubando fios de cobre em Sao Paulo. O momento do roubo foi
gravado pelo cinegrafista da emissora. Ele percebeu que estava sendo filmado,

mas nao se incomodou e realizou o ato ilicito.



Portal do GloboNews que disp8e os fatos em destaque no dia

TV GLOBONEWS Site GLOBONEWS

A equipe de reportagem estava no local e na hora certa para realizar o
flagrante. As imagens impressionam e foram exibidas no Jornal Nacional na
noite anterior. O balanco geral que temos da relacdo entre o programa
GloboNews — edicdo das 8 horas e o site GloboNews é a seguinte: foram
reapresentados 3 VTs no site de um total de 12 do programa. Esse dado
representa um percentual de 25% de aproveitamento. O numero de notas

reapresentadas foi apenas uma. O total de notas exibidas no telejornal foram 4.



Assim, verificamos que o percentual de aproveitamento foi de 25% também.
Com esse dado, confirmamos uma repeticdo na ordem de 25%, do total, de

postagem no site da emissora.

3.3.4 GloboNews e BandNews: relacdo com o receptor-emissor

A colaboracdo dos telespectadores se torna uma relacdo fundamental
entre audiéncia e veiculo de comunicacdo. O acesso mais facil a internet e a
cameras digitais séo dois fatores que contribuem para fortalecer esse laco de
confianca.

Dessa forma, os sites estédo disponibilizando espaco para postar videos
de denudncias, flagrantes, agressées, curiosidades, entre outras ocasifes que
podem ser registradas por uma camera digital e enviadas com a orientagéo dos
portais.

A Globo News e a BandNews possuem 0 seus respectivos espacos:

Os dois sites disponibilizam espaco para a colaboracéo do telespectador

Cada emissora tem o0 seu ambiente grafico, as suas ideologias e publico
alvo, mas estreitar a relacdo com o telespectador é prioridade nas duas
empresas de comunicacdo. Segundo o editor-chefe da BandNews, Fabio

Piperno, o espaco para o envio de videos esta desabilitado porque o site tem



passado por uma reestruturacdo. Ele afirma que a relacdo entre emissora e
telespectador € importante para e estreitar a distancia entre emissores e
receptores.

Essas iniciativas contemplam o0s primeiros passos para O
estabelecimento da interatividade na TV Digital no Brasil. Os portais de noticias
que essas emissoras alimentam com matérias, espaco para o0 envio de videos
e a atualizacdo da noticia quase em tempo real, tanto nos sites, quanto nos
canais, sdo experimentos bem sucedidos na internet, e que podem ser
adaptados a realidade da TV digital.

Nos casos como a tomada policial do Morro do Aleméao, na cidade do
Rio de Janeiro, em novembro de 2010, e os deslizamentos de terra nos
municipios da regido serrana do estado do Rio de Janeiro, em janeiro de 2011,
foram exemplos de cobertura jornalistica que se prolongaram por dias e
exigiram uma alta producdo de contetdo para preencher noticiarios e boletins.
As redes sociais ajudaram os reporteres porque moradores do morro e das
cidades serranas registravam a situagao e o clima nesses locais.

Outro caso destacado por Piperno é a relacdo entre TV e Twitter. O
pronunciamento da ONU em rela¢édo a queda do presidente do Egito, no ultimo
dia 11 de fevereiro, foi retransmitido pela BandNews via webcast que o twitter
disponibiliza. Percebemos com esses exemplos que ndo ha como dissociar os
veiculos de comunicacdo das redes sociais, e que na verdade, essas

plataformas se tornaram veiculos complementares para a imprensa.

3.3.5 Os profissionais e 0s novos comportamentos digitais

A pesquisa com os profissionais de emissoras de televisdo procurou
colher opinides de produtores, chefes de reportagem, apresentadores e
editores sobre a influéncia das redes sociais e da TV Digital na rotina
jornalistica das redag¢fes. Um questionario (0 modelo estd nos anexos) foi
aplicado aos jornalistas de diferentes empresas (Rede Record Litoral, TV
Tribuna — afiliada Globo, Rede TV — Santos, TVB — afiliada SBT e BandNews).

A GloboNews recebeu o questionario, mas nao enviou resposta. O intuito é



tracar um panorama geral sobre a futura atividade desses comunicadores em
redacoes de televiséo.

Procuramos, com o questionario, verificar alguns aspectos como: a
relacdo das redes sociais com a producéo jornalistica, a influéncia do envio de
video pelos telespectadores na sugestdo da pauta, a disponibilidade das
matérias no site do canal e se os recursos da TV Digital podem interferir na
producdo da pauta. Através desses fatores pretendemos tragar analises e
conclusdes.

Tabulacdo do questionario

1.a A Redacdo tem feito uso das redes

sociais para a producao de conteudos Opcéo
jornalisticos dos telejornais? simples
Sim, com muita freqiéncia 5*

Sim, mas apenas ocasionalmente 4*

N&o usamos redes sociais 1*

1.b. (Apenas em caso de resposta
afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais é feito pela Redagéo?
(Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada
item a seguir, sendo 1 o menor grau de

frequéncia e 5 o0 maior grau de freqiéncia) Opc¢ao mdltipla

1 2 3 4 5
Identificacdo e contato com fontes de
informacéo 0 2 2 0 3
Sondagem de assuntos relevantes que podem
ser pauta 2 2 3 1 0
Pesquisa de conteudos a serem usados em
matérias 0 2 3 2 1
Avaliagcéo da repercusséo de assuntos
noticiados 0 2 0 4 2
Outro 1 (indicar resposta)
Outro 2 (indicar resposta)

2. O envio de video dos telespectadores, via

site, tem influenciado na producéo da Opcao

pauta? simples
Sim, com muita freqiéncia 3*
Sim, mas apenas ocasionalmente 4*

N&o usamos videos de telespectadores 3*




2.b. (Apenas em caso de resposta
afirmativa no item anterior). Que tipo de
contetdo audiovisual costuma ser enviado
pelos telespectadores e aproveitado pela
Redacao? (Deve ser atribuidanotade 1 a5
para cada item a seguir, sendo 1 o menor
grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

Opcao mdultipla

2

3

4

Imagens de acidentes, congestionamentos,
enchentes e outras ocorréncias

Flagrantes de corrupc¢éo, achaque, suborno e
outros crimes e contravencdes

Opinido e comentérios pessoais sobre
assuntos influentes no noticiario

Outro 1 (indicar resposta)

Outro 2 (indicar resposta)

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais
sao republicados no sites e portais da
emissora?

Opcao
simples

Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line

4*

Sim, a maioria

2*

Sim, mas apenas alguns

3*

N&o republicamos VTs na internet

1*

3.b. (Apenas em caso de resposta
afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que
serdo disponibilizados no site da emissora?
(Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada
item a seguir, sendo 1 o menor grau de
influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

Opc¢ao mdltipla

2

3

4

Assuntos polémicos que podem render
discussdo e comentarios

Pautas especiais e exclusivas que geram
reconhecimento publico

Matérias documentais que possam servir para
pesquisa e citacdo

Outro 1 (indicar resposta)

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV
digital irdo influir na producéo da pauta dos
telejornais?

Opcéo
simples

Sim, com muita intensidade

4*

Sim, mas nao muito

5*

N&o havera qualquer interferéncia

1*




4.b. (Apenas em caso de resposta
afirmativa ). De que forma se dar& essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5
para cada item a seguir, sendo 1 o menor
grau de influéncia e 5 0 maior grau de

influéncia) Opcéao multipla

1 2 3 4 5
Envio de conteddos dos telespectadores sera
intensificado 2 1 1 3 2
Participacdo em enquetes e quiz dardo
indicativos a pauta 3 0 1 2 3
Votacgdes irdo indicar assuntos de maior
interesse do publico 2 2 1 2 2
Alta resolucdo ira privilegiar imagens mais
detalhistas 1 2 4 2 0
Multiprogramacao ira diversificar e segmentar
assuntos em pauta 2 0 4 2 1
Outro 1 (indicar resposta)
Outro 2 (indicar resposta)

* numero de profissionais que responderam aquela alternativa

As respostas da primeira pergunta, item “a”, deixa claro, segundo os
profissionais, que as redes sociais tem sido acessadas para sugestdbes e
repercussdes nas pautas jornalisticas. A maioria utiliza com frequéncia ou
ocasionalmente. O item “b”, nem todos 0s pesquisados participaram, mas
questdo expde um grau de interesse mediano para pesquisar fontes e
sondagem de assuntos relevantes que podem se tornar pautas. O interesse
aumenta quando questionados sobre a pesquisa de conteludos, e observamos
outro crescimento na observacéo dos assuntos de repercussao. A preocupagao
em fomentar polémicas leva os produtores a usar as redes sociais. Elas
reinem pessoas que compartilham informacdes. Essas redes séo veiculos néo
tradicionais que estédo contribuindo para o acesso democratico a informacao.

A questdo 2, item “a”, demonstra uma divisdo igualitaria nos trés
quisitos, porém identificamos a tendéncia dos veiculos em receber videos de
telespectadores para elucidar matérias, denunciar o descaso do poder publico,
flagrar atividades ilicitas. Devemos destacar que as ferramentas virtuais estao
sendo empregadas aos poucos pela imprensa, através disso, compreendemos
a presenca de respostas negativas. No item “b”, observamos o grande
interesse dos videos de telespectadores que mostram enchentes, acidentes de

transito e congestionamentos. Os videos de flagrantes ou corrupgcdo ndo sao



aproveitados pelas emissoras porque demanda investigacdo, 0 acesso a esse
tipo de informacéo é demorada e pode gerar processos para a empresa. Diante
desse cenéario, o conselho editorial do veiculo toma cuidado com esse tipo de
situacdo. A aproximacao do telespectador a emissora reafirma o compromisso
ético com a sociedade.

A questdo 3, item “a”, nos mostra que os canais estdo investindo na
publicacdo das matérias nos sites. Os profissionais afirmam que fica disponivel
o conteudo, parcial ou total, nos portais para o telespectador acessar. Essa
alternativa cria para o internauta um banco de dados que ele pode consultar a
qualquer momento e assistir aguele contetdo. O item “b”, procurou explorar as
respostas parciais do item “a”. Assim, buscamos os critérios que influenciam a
selecédo de VTs que serdo postados no site. Os pesquisados responderam que
assuntos polémicos e pautas especiais ou exclusivas séo disponibilizadas on-
line. As matérias documentais (terceiro quisito), segundos os jornalistas, ndo
julgaram relevantes no momento. As opinides registradas com essa questao
Nos mostrou que o crescimento na postagem de conteudo tende a crescer e a
preferéncia on-line séo os factuais e matérias exclusivas.

A questdo 4, item “a”, os produtores acreditam na influéncia dos
recursos da TV Digital na producdo da pauta jornalistica. As respostas se
dividiram entre muito e média intensidade. No item “b”, as opinides se
dividiram. N&o observamos opinides em comum que ressaltavam determinada
opc¢ao, mas alta resolucdo, participagdo em enquetes e multiprogramagéo
tiveram uma timida relevancia perante os outros termos. Acreditamos que 0s
poucos aplicativos desenvolvidos e utilizados no mercado e os altos custos de

implantac&o da tecnologia digital inibiram a respostas dos profissionais.



CAPITULO 4: CONSIDERACOES FINAIS

Os processos de planejamento e andlise do sistema brasileiro de
televisdo passam a buscar solu¢cdes adaptadas a realidade social e econdmica
do pais para agregar competéncias e impulsionar a industria nacional, tanto na
producdo de componentes eletrbnicos quanto na elaboracdo de contetdo e
servicos.

O surgimento da internet e o aparecimento das Tecnologias da
Informagdo e Comunicagdo — TICs — colocaram em evidéncia essas
caracteristicas dos produtos a serem prensados na futura televisao brasileira.
Uma peculiaridade é a juncéo do receptor e do emissor no mesmo agente, que
tem proporcionado um efeito diferente no modo de comunicar dos meios de
imprensa.

Os personagens estao em interacdo com uma rede de conexdes e esse
campo se retroalimenta com conteudo (texto ou audiovisual) e intercambios
entre os agentes. A selecdo da noticia ndo € uma opcao apenas do emissor, ou
seja, com a ampliacdo dos canais (canais fechados, portais de noticias, redes
sociais) o receptor tem a liberdade de se informar em diferentes plataformas.

Unir as formas de percepc¢do como texto, foto e video tem incrementado
a fidelizacdo do usuario com a rede. Assim, a convergéncia entre esses meios
é de fundamental importancia para a sociedade. Rumos diferentes sédo criados
para a industria da comunicacdo. Um objetivo que fica claro no projeto de
implantacéo da televisao digital é a possibilidade de democratizar a informacéo,
0 receptor passara a ter voz ativa. Ele pode participar, questionar e produzir
conteuldo, e isso € um grande avan¢o para a comunicagao no pais.

Do produtor ao receptor, a mensagem atravessa muitos cortes,
interpretacdes, adaptacbes e mudancas. Por isso, a clareza no objetivo da
pauta e a fundamentacao solida que oriente e informe o repdrter minimizam os
percalcos durante o processo. Dessa forma, a discussao entre mercado e
academia sobre as novas diretrizes para a pauta € o primeiro passo para
oferecer ao telespectador um produto de qualidade.

A bibliografia utilizada no trabalho procurou atender as necessidades

sobre os conceitos basicos em TV Digital como interatividade, encadeamento



midiatico e producado de conteudo. Levantamos um volume tedrico para lancar
perspectivas para 0 momento de estudo de casos (telejornais BandNews e
GloboNews) e aplicacdo de questionérios aos profissionais.

Identificamos trés perfis (correspondentes aos nameros 10, 11 e 12) que
interferem na producédo conteudos para TV. A criacdo de concepcéo, roteiro e
formato faz parte das habilidades que o produtor da pauta deve possuir quando
sugerir alternativas de interatividade. Essa interatividade possui recursos e
limitacbes impostas pelo equipamento, software e meios de transmisséo, e
esses pormenores sao caracteristicas que podem influenciar na recepcao do
conteudo jornalistico pelo telespectador. O tal detalhe deve ser analisado a
partir do desenvolvimento das tecnologias de implantagéo.

A informacdo deve alcancar o receptor, e baseando-se nisso, a TV
Digital e os mecanismos que estdo entrelacados a ela, deve determinar como,
quando e onde o usuério tem acesso aquele tipo de informacdo. Os exemplos
de telejornais da GloboNews e da BandNews analisados nesse trabalho
demonstraram que o0s canais de noticias desenvolvem iniciativas que
estabelecem a interatividade na TV Digital no Brasil. Os portais de noticias que
essas emissoras alimentam com videos e notas cobertas como opc¢do de
escolha para o telespectador, o espacgo para o envio de videos e a atualizagdo
da noticia quase em tempo real tanto nos sites quanto nos canais S&o
experimentos bem sucedidos na internet, e que podem ser adaptados a TV
digital. Constatamos que, em meédia, 25% do conteudo veiculado nos nesses
programas sdo postados nos sites em menos de uma hora depois da exibicdo
no canal de TV. Esse percentual fundamenta o pensamento de que as
emissoras estéo reproduzindo o conteudo em outras plataformas e, com isso, a
producdo da pauta deve se atentar para essas novas possibilidades. Se existe
essa reproducao é porque o publico se interessa e acessa.

A estrutura da pauta pode ser trabalhada nas formas de desdobramento
da matéria para as redes sociais. A utilizacdo de um quarto do material em
outros espacos € um volume grande, se considerarmos que o sinal digital esta
disponivel em algumas cidades brasileiras. O nosso estudo se faz importante,
pois observamos que as formas de interagdo estdo sendo criadas e

experimentadas antes da implantacéo dos recursos interativos que a TV Digital.



A participacdo do telespectador pode aumentar com o alargamento do
espaco de troca entre midia e receptor/emissor. Com isso, o canal de retorno é
um dos diferenciais desse novo modelo de negdcio que inclui o cidaddo comum
na producédo da noticia.

As inovadoras etapas no processo demandam outros perfis
profissionais. O produtor de noticia, por exemplo, deve se atentar ao
amadurecimento de novas formas de abordagem, disseminacdo do conteudo
para outras vias, definicdo de que tipo de matérias devem ser reproduzidas e
estratégias para alcancar novos publicos.

Os produtores de noticias de emissoras de televisdo foram consultados
através de questionario. Na avaliacdo desses profissionais, o uso das redes
sociais é importante para levantar temas de pautas, e sdo espacos para avaliar
a repercussao de assuntos. Eles afirmam que a colaboracéo do telespectador,
envio de videos pelo site, € aceita e o interesse é pelo contetdo factual
(acidentes, exemplos de descaso do poder publico). Os VTs espelhados nos
telejornais nem sempre chegam aos portais. A preferéncia das editorias é
utilizar do material produzido como temas polémicos e pautas exclusivas que
geram reconhecimento publico. Os pesquisados acreditam na influéncia dos
recursos da TV Digital na producdo da pauta jornalistica devido ao envio de
videos de telespectadores, a possibilidade de participagdo em quiz e a
multiprogramacao que deve diversificar e segmentar a pauta. Com isso,
observamos a conscientizagcdo dos jornalistas sobre as alteracbes que as
rotinas de producgao tem passado e como tais fatos podem ser encarados no
futuro.

As rotinas de producdo das empresas midiaticas devem ser discutidas
durante o processo de reformulacdo de programas dentro e fora da academia.
Na verdade, estamos atravessando os diferentes espagos ao mesmo tempo. A
informacéo é o produto que pode ser tratado para romper as barreiras sociais,

formar opinides e disseminar cultura ao usuario.
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ANEXOS
Modelo de Questionario aplicado aos profissionais:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetdos
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

() ldentificacéo e contato com fontes de informacao

() Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
() Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

() Avaliacdo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

() Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
() Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e
contravencoes

() Opinido e comentéarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais sao republicados no sites e portais da
emissora?

) Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
) Sim, a maioria

) Sim, mas apenas alguns

) Nao republicamos VTs na internet

(
(
(
(



3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

() Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
() Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
() Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado
() Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta
() Votacdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico
() Alta resolucdo ird privilegiar imagens mais detalhistas

() Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




Profissionais pesquisados:
- Profissional 1:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetdos
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
( X) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

(3) Identificac&o e contato com fontes de informacao

(1) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
(2 ) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

(4) Avaliacdo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
(X)) Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
contetudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a sequir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

() Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
() Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e
contravencoes

() Opinido e comentéarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais sao republicados no sites e portais da
emissora?

() Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

(X) Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da



emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

() Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico

() Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao

(X)) Outros: Como o jornal é curto, sdo as duas matérias mais 'quentes' do
dia... Quaisquer sejam os temas

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

(x ) Sim, com muita intensidade
() Sim, mas nao muito
() N&o havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(3) Envio de contetdos dos telespectadores sera intensificado

(4 ) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(5) Votacgdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(2 ) Alta resolucéo ira privilegiar imagens mais detalhistas

(1) Multiprogramacdo iréa diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 2:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

( X) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

() ldentificacéo e contato com fontes de informacao

(1) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
( 3) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

() Avaliacdo da repercusséo de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
( x) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
contetudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a sequir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

( 3) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
() Flagrantes de corrupcao, achaque, suborno e outros crimes e contravencdes

() Opinido e comentéarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario
() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais sao republicados no sites e portais da
emissora?

() Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
( x) Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)



( 3) Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

( 4) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
(1) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
() Sim, mas nao muito
( X) Nao haveré qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Envio de conteudos dos telespectadores serd intensificado

() Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

() Votacbes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

( x) Alta resolucéo ira privilegiar imagens mais detalhistas

() Multiprogramacdo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 3:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
* Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

() Identificacéo e contato com fontes de informacao

() Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
() Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias
(1) Avaliacdo da repercussao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
(*) Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
) Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e contravencdes
) Opinido e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

(
(
(
() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séao republicados no sites e portais da
emissora?

(* ) Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
séo o critérios de selecédo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)



) Assuntos polémicos que podem render discussdo e comentérios

) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacdo
) Outros:

NN NN

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
(*) Sim, mas ndo muito
() N&o havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(4) Envio de contetudos dos telespectadores serd intensificado

(5) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(1) Votagdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(2 ) Alta resolucao ira privilegiar imagens mais detalhistas

( 3) Multiprogramacdo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 4:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
* Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

() Identificacéo e contato com fontes de informacao

() Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
() Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias
(1) Avaliacdo da repercussao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
(*) Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
) Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e contravencdes
) Opinido e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

(
(
(
() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séao republicados no sites e portais da
emissora?

(* ) Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
séo o critérios de selecédo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)



) Assuntos polémicos que podem render discussdo e comentérios

) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacdo
) Outros:

NN NN

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
(*) Sim, mas ndo muito
() N&o havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(4) Envio de contetudos dos telespectadores serd intensificado

(5) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(1) Votagdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(2 ) Alta resolucao ira privilegiar imagens mais detalhistas

( 3) Multiprogramacdo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 5:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
( X) Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

() Identificacéo e contato com fontes de informacao

() Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
() Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

() Avaliacdo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
(x ) Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

() Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
() Flagrantes de corrupcao, achaque, suborno e outros crimes e contravencdes

() Opinido e comentéarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario
() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séo republicados nos sites e portais
da emissora?

() Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

(x ) Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)



( 5) Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios
(5) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
(1) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
(x) Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(1) Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado

(1) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(4) Votacgdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(4) Alta resolucdo ird privilegiar imagens mais detalhistas

(3) Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 6:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

(x) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

(3) Identificacéo e contato com fontes de informacao

(2) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
(3) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

(4) Avaliacdo da repercussao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
(x) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

(4) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
(1) Flagrantes de corrupcédo, achaque, suborno e outros crimes e
contravencoes

(2) Opinido e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séao republicados no sites e portais da
emissora?

() Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

(x) Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
séo o critérios de selecédo dos VTs que serdo disponibilizados no site da



emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(5) Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios
(5) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
(1 Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
(x) Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(1) Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado

(1) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(2) Votacgdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(3) Alta resolucdo ird privilegiar imagens mais detalhistas

(3) Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 7:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

(x) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

(5) Identificacéo e contato com fontes de informacao

(3) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
(3) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

(2) Avaliacdo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

() Sim, com muita frequéncia
(x) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

(5) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
(2) Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e
contravencoes

(5) Opinido e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais sao republicados no sites e portais da
emissora?

() Sim, todos os VTs sao disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

(x) Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)



(5) Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

(4) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
(3) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

( 5) Sim, com muita intensidade
() Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(5) Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado

(3) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

( 3) Votacdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(3) Alta resolucdo ird privilegiar imagens mais detalhistas

(4) Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 8:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producao de contetdos
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
(X) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais ¢€ feito pela Redacéo? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

(2) Identificacéo e contato com fontes de informacao

(4 ) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
(5) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

(5) Avaliacéo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producéo
da pauta?

(X') Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() N&o usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de frequéncia)

(5) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
(2) Flagrantes de corrupcédo, achaque, suborno e outros crimes e
contravengoes

(1) Opinido e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séao republicados no sites e portais da
emissora?

(X) Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
séo o critérios de selecédo dos VTs que serdo disponibilizados no site da
emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o



menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Assuntos polémicos que podem render discussdo e comentérios

() Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
() Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacdo
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

(X) Sim, com muita intensidade
() Sim, mas nao muito
() N&o havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(5) Envio de contetdos dos telespectadores sera intensificado

(5) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(2) Votacdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(1) Alta resolucéo ira privilegiar imagens mais detalhistas

(5) Multiprogramacdo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 9:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producao de contetdos
jornalisticos dos telejornais?

() Sim, com muita frequéncia
(x) Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

(2) Identificacéo e contato com fontes de informacao

(2) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
(4) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias

(4) Avaliacdo da repercusséao de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producéo
da pauta?

(x) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

(5) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras ocorréncias
(1) Flagrantes de corrupcéo, achaque, suborno e outros crimes e
contravencoes

(2) Opinidao e comentarios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario

() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais sao republicados no sites e portais da
emissora?

(x) Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
sao o critérios de selecdo dos VTs que serdo disponibilizados no site da



emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

() Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

() Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
() Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

() Sim, com muita intensidade
(x) Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

(4) Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado

(5) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(4) Votacgdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

(3) Alta resolucdo ir& privilegiar imagens mais detalhistas

(4) Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:




- Profissional 10:

1.a A Redacéo tem feito uso das redes sociais para a producéo de contetados
jornalisticos dos telejornais?

( x) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos redes sociais

1.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de uso
das redes sociais € feito pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para
cada item a seguir, sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 0 maior grau de
frequéncia)

( 5) Identificagcédo e contato com fontes de informacao

( 3) Sondagem de assuntos relevantes que podem ser pauta
( 2) Pesquisa de contetdos a serem usados em matérias
(4) Avaliacdo da repercusséo de assuntos noticiados

() Outros:

2. O envio de video dos telespectadores, via site, tem influenciado na producgéo
da pauta?

( x) Sim, com muita frequéncia
() Sim, mas apenas ocasionalmente
() Nao usamos videos de telespectadores

2.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa no item anterior). Que tipo de
conteudo audiovisual costuma ser enviado pelos telespectadores e aproveitado
pela Redacao? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir,
sendo 1 o menor grau de frequéncia e 5 o maior grau de frequéncia)

(5) Imagens de acidentes, congestionamentos, enchentes e outras
ocorréncias

(1) Flagrantes de corrupgéo, achaque, suborno e outros crimes e
contravengoes

(2) Opinido e comentérios pessoais sobre assuntos influentes no noticiario
() Outros:

3.a. Os VTs apresentados nos telejornais séao republicados no sites e portais da
emissora?

( x) Sim, todos os VTs séo disponibilizados on-line
() Sim, a maioria

() Sim, mas apenas alguns

() Nao republicamos VTs na internet

3.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa parcial no item anterior). Quais
séo o critérios de selecédo dos VTs que serdo disponibilizados no site da



emissora? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

( 5) Assuntos polémicos que podem render discussao e comentarios

(4 ) Pautas especiais e exclusivas que geram reconhecimento publico
( 3) Matérias documentais que possam servir para pesquisa e citacao
() Outros:

4.a. Vocé acredita que os recursos da TV digital irdo influir na producéo da
pauta dos telejornais?

( x) Sim, com muita intensidade
() Sim, mas ndo muito
() Nao havera qualquer interferéncia

4.b. (Apenas em caso de resposta afirmativa ). De que forma se dara essa
influéncia? (Deve ser atribuida nota de 1 a 5 para cada item a seguir, sendo 1 o
menor grau de influéncia e 5 o maior grau de influéncia)

( 2) Envio de conteudos dos telespectadores sera intensificado

(4) Participacdo em enquetes e quiz dardo indicativos a pauta

(5) Votacgdes irdo indicar assuntos de maior interesse do publico

( 3) Alta resolucdo ird privilegiar imagens mais detalhistas

(1) Multiprogramacéo ira diversificar e segmentar assuntos em pauta
() Outros:
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