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Para quem fala o telejornal?

Um breve estudo sobre o publico do Jornal Nacional na cultura da participacao

Livia Guilhermano!

Jodo Vicente Ribas?

Resumo: O presente artigo busca problematizar o conceito de publico na contemporaneidade,
usando como objeto de estudo o Jornal Nacional, da Rede Globo, reconhecido como o
telejornal de referéncia no Brasil. Entende-se que o cenério de midia passa por modificacdes a
partir da emergéncia das tecnologias digitais. Cada vez mais, o publico busca ter um papel
ativo na escolha, bem como no compartilhamento e produ¢ao de conteudo, configurando uma
cultura da participagdo. O estudo questiona para qual publico o Jornal Nacional dirige seus
conteudos. Além disso, busca entender qual o perfil do publico que tem acesso ao telejornal.
Para isso, levantam-se dados sobre os brasileiros que assistem a televisdo aberta, bem como
aqueles que se relacionam com o produto através do ambiente digital. Para o estudo, foram
utilizados autores como Jenkins (2009, 2014), Shirky (2011) e Wolton (1996, 2012).

Palavras-chave: Telejornalismo. Publico. Cultura da participagdo. Tecnologias digitais.
Jornal Nacional.

1. Introducao

O desenvolvimento de tecnologias digitais esta transformando profundamente as
relagdes entre sociedade e midia. A televisdo, que chegou no Brasil na década de 1950 e
firmou-se em uma posicdo de hegemonia nos lares de norte a sul do pais, passa, hoje, por um
periodo de transi¢do, com as possibilidades trazidas a partir do advento da Internet. Muitos
sdo os temores acerca do fim da televisdo com a migragdo de telespectadores para o ambiente
digital. No campo da pesquisa de midia, diversos autores se dedicam ao tema, procurando

entender como serd o futuro do meio de comunicagdo, a partir da difusdo das midias digitais
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(CAPANEMA, 2008; MILLER, 2009; CANITTO, 2010; BUONANNO, 2015). Este artigo
inscreve-se no entendimento de que a perspectiva ¢ de uma complementaridade de midias e,
portanto, ndo pensamos na televisao como se estivesse prestes a ser substituida pelo ambiente
digital.

4

E inegéavel, porém, que a crescente ampliacio do acesso a Internet estéd
desacomodando as midias tradicionais, uma vez que introduz novas formas de recepcio e
producio de contetidos. E importante compreender que a comunicagdo mediada é um
fendmeno social que ¢ sempre situado em especificos contextos sdcio-historicos e que “o uso
dos meios de comunicagdo implica a criacdo de novas formas de acdo e de interagdo no
mundo social, novos tipos de relagcdes sociais € novas maneiras de relacionamento do
individuo com os outros e consigo mesmo” (THOMPSON, 2014, p.26). Dessa forma,
precisamos considerar o contexto social e histérico ao analisar os usos da televisdo, bem

como da Internet, pela populacao.

A difusdo da Internet e das midias digitais impulsiona um processo de transformacao
que ultrapassa a questdo tecnoldgica. Estamos vivendo uma consolida¢do, segundo Jenkins
(2009), de uma cultura da convergéncia, que inclui mudangas técnicas, mas também
mercadoldgicas, culturais e sociais. Nesse cenario, onde midias tradicionais convergem com
novas midias, os individuos compreendem que podem deixar o papel de simples
consumidores de midia para tornar-se atores. Shirky (2011) denomina de cultura da
participagdo este novo paradigma que coloca o consumidor em uma posi¢ao ativa diante do
ambiente midiatico, uma vez que ele tem a possibilidade de produzir, compartilhar e

reformular contetidos, sem as amarras de uma grade de programacao pré-determinada.

Nosso ambiente de midia (ou seja, nosso tecido conjuntivo) mudou. Num histoérico
piscar de olhos, passamos de um mundo com dois modelos diferentes de midias —
transmissoes publicas por profissionais e conversas privadas entre pares de pessoas —
para um mundo no qual se mesclam a comunicagao social piblica e privada, em que
a producdo profissional e a amadora se confundem e em que a participagdo publica
voluntaria passou de inexistente para fundamental (SHIRKY, 2011, p.186).

Diante desse cenario, a televisdo busca se reinventar. Cada vez mais, ela lanca mao de
estratégias como a disponibilizacdo dos produtos audiovisuais na Internet (crossmidia), bem
como da expansdao dos conteudos em formatos especificos para a web (transmidia). Além
disso, experiéncias ainda incipientes buscam abrir espagos para a participacdo do

telespectador que ndo quer mais ser apenas receptor.

Neste artigo, propomos discutir os conceitos de publico e audiéncia na



contemporaneidade, ao analisar para quem o telejornal brasileiro dirige seus conteudos, visto
que surge a necessidade de atingir ndo apenas as pessoas que mantém o costume de sentar em
frente ao aparelho televisor no horario marcado, mas também aquele individuo conectado na
web. Para isso, utilizaremos como objeto de estudo a edi¢ao do dia 11 de julho de 2016 do
Jornal Nacional, telejornal de referéncia do Brasil, e os contetidos produzidos para a Internet.
Nosso objetivo ¢ debater a presuncdo de publico do JN, comparando com dados recentes de
consumo de midia no Brasil. Dessa forma, busca-se levantar questionamentos acerca da
audiéncia do telejornal brasileiro. Para embasar esta pesquisa, utilizamos autores como

Jenkins (2009, 2014), Shirky (2011), Wolton (1996, 2012), Castells (2013).

2. Cultura da participacao

Vemos cidades cada vez mais conectadas, onde as pessoas acessam produtos de midia
no aparelho celular, enquanto se deslocam para o trabalho dentro do transporte publico; onde
o cidadao pode acessar servigos, fazer transacdes no banco, sem sair de casa; onde € possivel
se visto e ouvido por pessoas em qualquer lugar do mundo; onde as distdncias e o tempo
ganham novas dimensdes. Trata-se de um momento em construgdo, no qual as possibilidades

de producao, consumo e interacao ainda estao sendo moldadas.

Essas possibilidades fazem parte da cultura da convergéncia descrita por Jenkins como
ambiente “onde as velhas e novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa
se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis” (2009, p.29). Para o autor, a convergéncia ¢ uma transformagao
cultural, que vai além do avango tecnologico. Ela ocorre quando os contetidos de midia fluem
por diferentes plataformas, mas também quando as relagdes entre midia corporativa e cidadao
deixam de ser apenas de cima para baixo, tornando-se mais bidirecional. Wolton (2012)
afirma que as novas tecnologias chegam com a promessa de garantir autonomia, dominio e
velocidade. Cada um escolhe como agir € o que consumir, sem intermediario, nem hierarquia
e, ainda, sem precisar esperar. Assim, inspirados pelos ideal de fluxo mais livre de idéias e de
conteudos, as pessoas estdo buscando o direito de participar mais plenamente da sua cultura

(JENKINS, 2009).

Dessa forma, percebe-se uma mudanga de simples distribuicdo de contetdos para a
circulacao, sinalizando um modelo mais participativo. Os consumidores ndo sao vistos como

simples receptores de mensagens pré-determinadas, mas sim como



pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando
contetdos de midia de maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo
fazendo isso ndo como individuos isolados, mas como integrantes de comunidades
mais amplas e de redes que lhes permitem propagar conteudos muito além de sua
vizinhanga geografica (JENKINS, 2013, p.24).

O jornalismo esta no meio desse processo, ja que o individuo que busca conteudo
jornalistico também quer ser lido e escutado e ndo se contenta em receber noticias embaladas
por outros. Assim, cada cidadao torna-se um web-ator, com a possibilidade de consumir mas
de também criar contetidos. Com isso, a informa¢ao deixa de circular em sentido unico
(RAMONET, 2012). Dessa forma, percebemos que o cendrio construido décadas atras ndo se
aplica mais a contemporaneidade. Shirky descreve este cendrio como sendo incompativel com

os habitos das geragdes que ja cresceram acostumadas com o ambiente digital.

Apesar de meio século de ansiedade em relag@o a retragdo da midia, meus alunos
nunca conheceram outro panorama de midia que ndo o da abundéncia crescente.
Nunca conheceram um mundo com apenas trés canais de televisdo, um mundo em
que a unica escolha que um telespectador podia fazer no inicio da noite era qual
homem branco iria ler para ele as noticias em inglés. Eles podem entender o
deslocamento da escassez para a abundancia, ja que o processo ainda acontece nos
dias atuais. Algo muito mais dificil de explicar a eles é isto: se vocé fosse um
cidadao daquele mundo e houvesse algo que precisasse dizer em publico, vocé ndo
poderia dizer. Ponto. O conteudo de midia ndo era produzido pelos consumidores
(SHIRKY, 2011, p. 58-59).

Segundo Shirky (2011), as pessoas sempre gostaram de compartilhar e produzir, além
de consumir. No entanto, a midia do século XX consolidou-se tendo como o enfoque apenas
no consumo. Assim, quando as oportunidades sdo oferecidas, as pessoas apropriam-se das

ferramentas e tornam-se produtoras e atuantes no processo de comunicagao.

Na nossa sociedade, chamada de sociedade em rede por Castells (2013), os individuos
conseguem se organizar a partir do ambiente digital e, assim, questionar e até mesmo
modificar relagdes de poder. O processo de formacao de redes de contrapoder se inscreve no
conceito de inteligéncia coletiva, cunhado por Pierre Lévy, que designa a capacidade de
individuos dispersos unirem-se e cada um contribuir de alguma forma para a consolidagdo de
um conhecimento coletivo. A possibilidade de interferir nas questdes sociais a partir da unido
com outras pessoas em rede torna-se real quando se tem a autonomia caracteristica do mundo
conectado a Internet. “Autonomia refere-se a capacidade de um ator social tornar-se sujeito ao
definir sua acdo em torno de projetos elaborados independentemente das instituicdes da

sociedade, segundo seus proprios valores e interesses” (CASTELLS, 2013, p.172).



E preciso enfatizar, no entanto, que ainda ha uma grande desigualdade em relagdo ao
acesso das pessoas as tecnologias e ao conhecimento necessario para aciona-las e, assim, estar
inserido de fato neste ambiente de cultura da participacdo. “Nao vivemos, e talvez nunca
vivamos, em uma sociedade em que cada membro seja capaz de participar plenamente, em
que a mais baixa das classes baixas tenha a mesma capacidade comunicativa que as elites
mais poderosas” (JENKINS, 2013, p.241). Da mesma forma, Ramonet lembra que a mudanga
para uma cultura mais participativa esta em curso, ainda que esbarre na desigualdade social.
Trata-se de uma “revolucdo que avanca aos saltos e sobressaltos, mas que nao € universal,
pois ndo podemos esquecer a existéncia, em um mundo profundamente desigual, do
consideravel fosso digital Norte-Sul que separa ricos, ‘inforricos’ e ‘infopobres’” (2012, p.16-
17) . Assim, ainda que a plena inclusdo digital esteja longe de ser realidade, Ramonet acredita
que a democratizacao ¢ um objetivo a ser perseguido por cidaddos e governantes, a fim de que
todos tenham a oportunidade de participar da cultura e tornar-se agentes atuantes na

sociedade.

3. Televisao e ambiente digital

Inscrevemos esta pesquisa no entendimento de que a televisdo tem o importante papel
de atuar como lago social unindo publicos dispersos geograficamente. Para Wolton (1996, p.
124), a nogdo de laco social ¢ baseada “no fato de que o telespectador, ao assistir a televisao,
agrega-se a esse publico potencialmente imenso e anénimo que a assiste simultaneamente,
estabelecendo assim, como ele, uma espécie de laco invisivel”. Além disso, a televisao
oferece para a sociedade uma representacdo de si mesma. Assim, encaixa-se nos parametros
da sociedade individualista de massa, caracterizada tanto pela valorizagdo da liberdade

individual, quanto da busca por coesdo social (WOLTON, 1996).

A experiéncia de televisdo descrita por Wolton (1996) ¢ a da televisdo generalista, ou
seja, a televisdo aberta que oferece contetidos pensados para agradar um grande numero de
pessoas, de diferentes idades, interesses, profissoes, moradoras das diversas regides de um
pais. Com a difusdo da televisdo a cabo surgiram canais especializados, provocando a
fragmentacdo de parte do publico. Hoje, vemos aumentar as possibilidades de consumo com a
chegada das midias digitais, uma vez que os individuos t€ém maior autonomia para escolher
qual conteudo, onde e quando assistir. Mais do que isso, agora ¢ possivel também

compartilhar e produzir.



Isso ndo significa, no entanto, que a televisdo estd cedendo espago para as novas
midias. Cannito (2010, p.20) diz que assistir a televisdo “configura a experiéncia de
construgdo de uma esfera publica de debates em uma comunidade, uma experiéncia de
interacao (fisica inclusive) com outras pessoas que assistiram ao mesmo programa. Se a

. . . . .
programacao for totalmente personalizada, esse aspecto interativo se perdera”. A forca da
televisdo esta na caracteristica de ser uma atividade coletiva (BUONANNO, 2005), e,

portanto, nao ha porque pensa-la em oposi¢do a Internet e as midias digitais (WOLTON,

2012).

O Jornal Nacional é um paradigma da televisdo generalista e da produgdo deste lago
social, pois se trata de um dos programas de maior audiéncia no Brasil e influéncia mais
significativa na sociedade. O telejornal da rede Globo demonstra a for¢a da televisdo
generalista, mesmo com queda nos indices de publico nos ultimos anos ((tem dados??)),
possivelmente devido a fragmentacdo do publico com as TVs por assinatura. O Jornal
Nacional pode ser estudado como local privilegiado em que ha o encontro das duas tendéncias
de comunicacdo frente as mudancas tecnologicas. Podemos perguntar o quanto a participagado
do publico poderd mudar o perfil do jornal de maior audiéncia do pais. Também podemos
tentar identificar o quanto o significado de lago social pode mudar, sendo que a abrangéncia
nacional se mantém, mas a recep¢dao se torna mais ativa, no sentido de que influencia

diretamente na produgao.

A televisdo estd em transicdo. Para Miller (2009), a televisdo estd sendo mais
consumida apds a difusdo da Internet e ndo menos. Ela vem sofrendo mudangas e se
reorientando em fun¢do dos recursos da comunicacdo digital, e funciona hoje em estreito
didlogo com a Internet. “O alcance da televisdo estd aumentando, a sua flexibilidade esta se
desenvolvendo, a sua popularidade estd crescendo; e a sua capacidade de influenciar e
incorporar midias mais antigas e mais novas ¢ indiscutivel” (MILLER, 2009, p.24). Conforme
Cannito, “a experiéncia de assistir a televisdo tem caracteristicas proprias que continuardo
existindo mesmo no ambiente da convergéncia, € que 0S NOVOS SuUCessos Serao programas que

dialoguem com — e potencializem — os habitos tradicionais do publico” (2010, p.16).

Com a Internet e as midias digitais ganhamos outras formas de frui¢cdo da televisao.
Entre elas estio a mobilidade, a interatividade e a possibilidade de efetiva participacao.
Podemos, por exemplo, assistir a televisao na Internet — fugindo da rigidez da grade de
programacao —, comentar e compartilhar produtos televisivos, além de chamar a atenc¢do dos

produtores de midia para os nossos interesses e participar do processo de construcdo de



conteudo.

4. Telejornalismo e o publico da era digital

Neste cenario de transi¢do da televisao, o jornalismo se vé diante do grande desafio de
manter o vinculo com o publico acostumado ao formato tradicional e, a0 mesmo tempo, saber
incorporar caracteristicas do ambiente digital, a fim de adequar-se as mudangas em curso.
“Como fazer com que um telejornal exibido em TV aberta esteja preparado para o publico da
era digital, o publico ndmade e, a0 mesmo tempo, ndo abandonando seu telespectador fiel,

bem adaptado ao formato e as convencgdes tradicionais?” (TOURINHO, 2009, p.203).

Em estudo realizado na Columbia University, os pesquisadores Anderson, Bell e
Shirky apresentaram o atual estdgio do jornalismo, a partir de uma analise da imprensa norte-
americana. De acordo com os autores, uma revolu¢do esta em curso, baseada no uso intensivo
de dados e da crescente participacdo do publico. A caracteristica industrial do jornalismo vai

cedendo lugar a iniciativas multiplas:

Produtores de noticias, anunciantes, novos atores e, sobretudo, a turma
anteriormente conhecida como audiéncia gozam hoje de liberdade inédita para se
comunicar, de forma restrita ou ampla, sem as velhas limitacdes de modelos de
radiodifusdo e da imprensa escrita. Nos ultimos 15 anos houve uma explosdo de
técnicas e ferramentas. E, mais ainda, de premissas e expectativas. Tudo isso langou
por terra a velha ordem (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013, p. 32).

Este relatorio de pesquisa se faz importante para nds pelo carater contextual e
propositivo para os rumos do jornalismo. Pois o foco deles € especificamente as novas
possibilidades proporcionadas pelas novas tecnologias de comunicacdo, que levam o
jornalismo praticado em papel para plataformas digitais. Enquanto para nés ¢ o encontro da
tradicional midia televisdo com esta “revolucdo”. Se a transformagdo no jornalismo ¢
inevitavel e parte principalmente da atuacdo ativa da audiéncia, torna-se interessante também

analisar como a radiodifusao e a TV generalista estdo se comportando neste novo interim.

Para os pesquisadores norte-americanos, o fato da audiéncia ndo ser mais mero leitor
ou telespectador, mas sim usudrio e editor, exige mudangas conceituais sobre o jornalismo.
Segundo eles, “incorporar um punhado de técnicas novas ndo sera suficiente para a adaptacao
a0 novo ecossistema; para tirar proveito do acesso a individuos, multidoes ¢ maquinas,
também serd preciso mudar radicalmente a estrutura organizacional de veiculos de

comunica¢do” (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013, p. 33). A partir desta observagdo,



podemos procurar identificar o quanto as midias sociais digitais interferem e alteram o
processo editorial do Jornal Nacional, procurando compreender dois tipos de interferéncia:
entre o comentario que gera corregdes ao vivo, por exemplo, € o que gera mudancas editorias

mais significativas (GUILHERMANO, 2016).

Esta diferenciagdo de participagdo pode ser relacionada com a diferenca proposta entre
os termos “publico” e “audiéncia”. Histdrica e culturalmente, no jornalismo, pode-se fazer
uma sintese que coloca os dois termos em distintas areas de significagdo. O conceito de
publico ¢ o “termo divino”, a razdo que justifica o oficio de jornalista, baseado no direito a
informagdo. Assim, “o publico ¢ o grupo cujos interesses deveriam ser servidos pelo
ecossistema jornalistico” (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013, p. 39). Do ponto de vista da
recep¢do, os autores definem, ainda que com ressalvas, o publico como “o grupo de
consumidores ou cidadaos que tem interesse em forgas que exercem influéncia sobre sua vida
e que busca alguém para monitorar tais forcas e manté-lo informado, para que possa agir com

base nessa informacgao” (Ibid.).

Ja o termo “audiéncia”, por mais que também seja igualmente problematico, ganha
outra definicdo dos pesquisadores. Na historia do século XX, significou “a massa de
individuos que recebia contetdo produzido e distribuido por meios”. As diversas midias
(jornais, livros, radio, etc.) tinham suas audiéncias claras. Com a Internet, combinando
modelos de meios em um Unico canal, houve efeitos desnorteantes. A posi¢ao privilegiada da

fonte original do contetido diminuiu drasticamente.

Quando alguém no Twitter compartilha uma matéria com um grupinho de amigos, a
impressao ¢ a do velho papo informal na sala do cafezinho. Quando essa mesma
pessoa divide o mesmo artigo com outras duas mil pessoas, a impressdo ¢ a de que
estd agindo como um meio de difusdo, ainda que nos dois casos a ferramenta e a
acdo tenham sido as mesmas (ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013, p. 39).

Assim, o termo audiéncia, se usado hoje, precisa ser acompanhado desta ressalva. Ja o
termo publico, serd util quando se tratar dos principios e da cultura jornalistica. Jenkins,
Green e Ford (2014, pp.209-210) também consideram audiéncia a mera agregacdo de
individuos, um somatorio de espectadores. Enquanto que publico seria o termo referente ao
agrupamento que dirige aten¢do de forma ativa para as mensagens que valoriza, caracterizado

pela sociabilidade compartilhada.

E pertinente ainda pontuar uma questao sobre o papel do jornalista, frente a crescente
atuacdo de amadores nas midias sociais atuando como testemunhas em primeira mao de

noticias. De acordo com Anderson, Bell e Shirky, “o jornalista ndo foi substituido - foi



deslocado para um ponto mais acima da cadeia editorial” (2013, p.43). A apuracdo de
informacdes e o aproveitamento de um volume enorme de dados gerados por institui¢des
informatizadas e multiddes com acesso a internet, ganha relevancia no atual momento do

jornalismo.

5. TV e Internet no Brasil

A televisao continua sendo hegemonica quanto ao héabito de consumo dos brasileiros,
embora a Internet esteja em rapida ascensdo. E o que constatam as edi¢des de 2014 ¢ 2015 da
Pesquisa Brasileira de Midia. O levantamento, realizado pelo IBOPE Inteligéncia e
encomendado pela Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica, abrange os

26 estados e o Distrito Federal em uma coleta baseada em mais de 18 mil entrevistas.

Na primeira edi¢do da pesquisa, em 2014, 97% dos brasileiros afirmaram assistir a
televisdo, um habito que independe de género, idade, renda, nivel educacional ou localizagdo
geografica. Desses, 65% costumavam ver televisdo todos os dias da semana, com uma
intensidade didria de 3 horas e 29 minutos de segunda a sexta-feira e de 3 horas e 32 minutos
no final de semana. Ja na edigdo de 2015, 95% dos entrevistados afirmaram assistir TV. A
porcentagem de pessoas que véem diariamente passou para 73%. Em relacdo ao tempo de
consumo da televisdo, os nimeros sdo significativamente superiores aos de 2014: em média,
em 2015, os brasileiros passavam 4 horas e 31 minutos em frente ao televisor de segunda a

sexta-feira, e 4 horas e 14 minutos nos finais de semana.

Um dos dados que chamam a atencdao nos levantamentos ¢ a relagdo do tempo de
exposicao a televisdo com a idade e a escolaridade dos entrevistados. Em 2015, os brasileiros
de 16 a 25 anos assistiam cerca de uma hora a menos de televisdo por dia da semana (4h19)
do que as pessoas com mais de 65 anos (5h16). Além disso, a TV fica mais tempo ligada na
casa de pessoas com até a 4* série do que aquelas com ensino superior (3h59). Ainda assim,
percebe-se a relevancia do uso da televisao entre os mais jovens, assim como nos lares com

nivel maior de escolaridade.

Ja em relacdo a Internet, a Pesquisa Brasileira de Midia 2014 apontou que 47% das
pessoas afirmaram acessar a web. Isso significa que mais da metade dos brasileiros (53%)
responderam nunca acessar a Internet. Entre os entrevistados que tém acesso a web, 26%
utilizavam diariamente, nos dias de semana, com uma intensidade diaria de 3 horas e 39

minutos de segunda a sexta-feira e de 3 horas e 43 minutos nos finais de semana, nimeros



inferiores aos observados em relagdo a televisdo. Se observarmos os dados de 2015,
percebemos que ficou estdvel o niimero de brasileiros que utilizavam a Internet (48%). O
percentual de pessoas que a utilizam todos os dias, no entanto, cresceu de 26% para 37% em
2015. Além disso, o tempo de utilizacdo da web ¢ maior do que o obtido anteriormente. Os
usuarios ficavam conectados, em média, 4 horas e 59 minutos por dia durante a semana e, nos

finais de semana 4 horas e 24 minutos, ultrapassando o tempo gasto em frente a televisao.

As diferengas quando comparamos faixas etarias e escolaridade tornam-se ainda mais
evidentes no uso da Internet do que ao observarmos os dados da televisdo. Entre os usuarios
com ensino superior, 72% acessavam a internet todos os dias, com uma intensidade média
diaria de 5 horas e 41 minutos, de segunda a sexta-feira. Ja entre as pessoas com até a 4 série,
0s numeros caem para 5%, com 3 horas e 22 minutos de uso. Da mesma forma, entre 16 ¢ 25
anos 65% se conectavam todos os dias, em média 5 horas ¢ 51 minutos durante a semana,
enquanto apenas 4% das pessoas com mais de 65 anos acessavam a web, com uma

intensidade de 2 horas e 53 minutos por dia.

Os levantamentos mostram que a intensidade de utilizagdo da Internet estad
aumentando, no entanto, ainda limitada a uma faixa etaria e nivel de escolaridade especificos.
Ainda ¢ muito baixo o acesso a Internet das pessoas idosas e, especialmente, das pessoas que
tem até a 4 série. Tamanha desigualdade ndo ¢ percebida quando observamos os numeros
relacionados a televisdo. Este meio de comunicacdo segue tendo o maior alcance, incluindo
diferentes faixas etdrias e niveis de escolaridade, ainda que os mais jovens passem menos
tempo em frente a televisdo. Assim, quando propomos uma reflexdo acerca da cultura
participativa temos que considerar que, apesar de o publico com acesso a Internet ser cada vez
mais engajado e conectado, ainda ¢ restrita a parcela da populagdo que consegue fazer uso das

novas ferramentas de consumo, compartilhamento e producdo de conteudo.

6. Jornal Nacional

Com o objetivo de ser um servico de noticias para integrar todo o Brasil, o Jornal
Nacional foi ao ar na Rede Globo pela primeira vez no dia 1° de setembro de 1969. O
primeiro telejornal a ser transmitido em rede nacional ja nasceu propondo inovagdes e logo se
tornou referéncia do telejornalismo brasileiro. Inspirado no modelo norte-americano,
Armando Nogueira, entdo diretor da Central Globo de Jornalismo, buscava produzir um
noticiario que se afastasse da linguagem radiofonica, predominante na época (MEMORIA

GLOBO, 2016). Na ¢época, o principal telejornal era o Reporter Esso, da TV Tupi, programa



que mantinha caracteristicas da sua origem no radio. O Jornal Nacional, apesar de nio ser
pioneiro na busca por superar o modelo “rddio com imagens”, ¢ criado na ldgica do processo

de modernizagao da linguagem da televisao brasileira (GADRET, 2016).

Na primeira edi¢do, o apresentador Cid Moreira cumprimentou os brasileiros com o
“boa noite”, mensagem que se tornou uma marca do Jornal Nacional e, depois, foi
incorporada por outras emissoras. Para Gadret (2016, p.96) a expressdo “representa o vinculo
de satisfacdo de seus telespectadores com o telejornal, atravessando mais de 45 anos de
histéria” — costumeiramente sendo repetida pelas familias brasileiras que se reuniam na sala
de casa, e, hoje, respondida pelos telespectadores presentes nas midias sociais digitais. O
Jornal Nacional surgiu com o desafio de levar noticias que interessassem a populacido de
Norte a Sul do pais, unindo um pais de dimensdes continentais e logo ganhou a preferéncia

entre os telespectadores (MEMORIA GLOBO, 2016).

Algumas das caracteristicas dessa fase inicial do telejornal foram incorporadas por
outras emissoras ¢ tomadas como padrdo do telejornalismo brasileiro. Entre elas estdo a
utilizacdo da escalada — a apresentacdo das manchetes da edi¢cdo no inicio do programa —, a
apresentagdo do programa por uma dupla na bancada, implantacdo de texto curto e linguagem
neutra e, a estrutura da reportagem de televisdo — com a inser¢do de entrevistas, narragdo em

off e & passagem do reporter MEMORIA GLOBO, 2005).

Nas décadas de 1970 e 1980 era comum o Jornal Nacional apresentar indices de
audiéncia superiores a 70 pontos. No entanto, esse quadro comegou a ser modificado apds os
anos 2000. Considerando a média anual, o maior indice registrado desde 2000 foi em 2004,
quando obteve 39,8 pontos. Em 1989, era 60 pontos. “Desde janeiro de 2000, a maior média
mensal da audiéncia foi 44,2%, registrada em junho de 2004. Comparativamente em outubro
de 1985, a média foi 62 pontos. Considerando a média anual, o maior indice registrado desde
2000 foi em 2004, quando obteve 39,8 pontos. Em 1989, era 60 pontos” (ALVES; BECKER,
2005, p. 88). Considerando as diferengas nos indices entre os anos 1980 e 2000, deve-se
lembrar que a concorréncia dos outros canais se qualificou. Ja nos tltimos, a televisao a cabo
e a Internet ampliaram as possibilidades de consumo de informagdo pela populacio,
provocando mudangas no Jornal Nacional, visando a manutenc¢do de audiéncia. Ainda assim,
o telejornal continua sendo o mais assistido da televisdo brasileira e referéncia para o

jornalismo no pais.

Diante deste cenario, em que o programa da televisdo aberta ¢ apenas um dos diversos



produtos de midia a disposi¢do do publico, o telejornal procurou inovar. O modelo que era
inovador quando criado foi ficando formal demais com o passar dos anos e as novas
linguagens mais participativas de comunica¢ao. Em 27 de abril de 2015 o Jornal Nacional foi
reformulado. Os apresentadores passaram a caminhar pelo cenario, que foi modificado. A
linguagem tornou-se mais coloquial e os didlogos entre apresentadores e reporteres, mais
informais. William Bonner, ancora desde 1996 e desde 1999 editor-chefe, hoje acompanha de
perto as midias sociais digitais e participa de conversas com o publico conectado a Internet.
Em alguns momentos, Bonner chega a responder a questionamentos do publico na web ao
vivo no telejornal, pois acompanha os comentarios durante a transmissao, em tempo real.
(GUILHERMANO, 2016). O mais tradicional telejornal brasileiro comegou a fazer mudangas
com o objetivo ndo apenas de manter o publico fiel, mas, também, atrair aquelas pessoas que
hoje buscam outras experiéncias, em outros ambientes, sem excluir totalmente a televisdo da

sua rotina.

7. Analise

Nossa pesquisa analisa o material referente a edicdo do dia 11 de julho de 2016 do
Jornal Nacional dentro da temadatica das Olimpiadas de 2016. Nesse dia, foram
disponibilizados na pagina do telejornal no Facebook quatro videos e uma foto, sendo apenas
trés videos tratavam dos jogos olimpicos. No Twitter, foram quatro postagens no dia 11 de
julho, no entanto, consistia no mesmo material do Facebook, sendo que dois videos eram
sobre as Olimpiadas. Assim, 0 nosso corpus de andlise retine trés videos disponibilizados nas

midias sociais digitais, descritos a seguir, além da edi¢do do telejornal no mesmo dia.

A. Bonner anuncia nova série de reportagens “Perfis”

Este primeiro video estd acompanhado da seguinte descricdo no Facebook do Jornal
Nacional: “Hoje tem uma estreia especial no #JN. Veja o convite de William Bonner”,
seguida de um icone em formato de coracdo. O mesmo contetido foi disponibilizado no
Twitter, apenas com a substitui¢do na descricio do nome William Bonner pelo perfil do
apresentador e editor-chefe no micro blog @realwbonner. No video, Bonner estd de 6culos
escuros ¢ com fones de ouvido aparentes, em frente a uma folhagem. Ele segura a camera,

filmando a si proprio, dando a impressao de que estd gravando com o celular.

A fala do apresentador ¢ sobre a estreia de uma nova série de reportagens sobre os



atletas brasileiros que estavam naquele momento prestes a ir para as Olimpiadas. Na sua fala,
ele se dirige diretamente as pessoas que acompanham os perfis do telejornal no Twitter e no
Facebook. Ele diz que aquela ¢ uma segunda-feira especial: “além do conteudo obrigatorio do
noticidrio mais importante do dia, em que o jornal tem o compromisso de entregar a vocé todo
o dia, o jornal vai comecar a mostrar uma série de reportagens sobre os atletas que vao
representar o Brasil no Rio de Janeiro”. Em seguida, Bonner afirma que existe outro motivo
que torna a série de reportagens especial. Nesse momento, o apresentador fala com o
espectador criando um ambiente de intimidade. “Mas eu quero dividir com vocé também um
dos motivos pelos quais esse é um material especial para a gente. E especial também porque
o editor desse material, um dos editores, o editor de texto foi o Pedro Ivo, colega que noés
perdemos prematuramente no dia 24 de maio em um acidente entdo a partir de hoje nés vamos
ter como dividir com vocé um pouco do talento desse colega querido e também o nosso

orgulho de estar ao lado do Brasil nos jogos olimpicos do Rio de Janeiro”.

No Facebook o video tem 438.250 visualizagdes. Além disso, 854 pessoas
compartilharam nos seus perfis, mais de 12.000 curtiram o video e 502 comentaram. Ja no

Twitter, o video foi retwittado por 261 usuarios e curtido por 2.100.

B. Chamada do reporter Pedro Bassan para série de reportagens “Perfis”

No segundo video disponibilizado tanto na pagina do Jornal Nacional do Facebook
quanto no perfil do Twitter, o reporter Pedro Bassan convida o publico a acompanhar a série
de reportagens sobre os herdis olimpicos. Ele aparece dentro de um ginasio com a quadra de
volei ao fundo. O video ¢ curto e filmado por um cinegrafista. Nele, o reporter diz: “Oi,
pessoal! A Olimpiada estd chegando e ¢ hora de conhecer um pouco mais sobre 0s nossos
herois olimpicos, os atletas pelos quais a gente vai torcer nessas Olimpiadas. A gente passou
um ano acompanhando esses atletas e eles se esforcaram por pelo menos quatro anos. A gente
vai conhecer um pouco mais sobre esse trabalho e o que eles fazem, o que eles passam na
vida, todo o esforco que eles fazem para chegar a esse momento em que eles dependem da
nossa forca, da nossa torcida. Eu e o repdrter cinematografico Ari Junior, que trabalhou
comigo em 10 desses perfis. Sdo 16 atletas. Assistam todos e depois vocés podem escolher o
preferido de vocés. Até mais.” Cabe destacar que ao ser apresentado pelo repoérter, o

cinegrafista Ari Junior aparece em quadro e acena para a camera.

Tanto no Facebook e no Twitter o video recebe a seguinte descri¢do: “Hoje, vocé vai



conhecer um pouco mais dos nossos #HerdisOlimpicos™ seguido do link do video na pagina
do telejornal na Internet. No Facebook, o video tem 24 mil visualizag¢des, 1000 curtidas, 34

compartilhamentos e 33 comentarios. J4 no Twitter, sdo 117 curtidas e 34 retwittes.

Trata-se de um video curto, adequado ao ambiente digital, em que o reporter faz um
convite ao publico. A apresentacdo do cinegrafista que fez parte da série ¢ um fator de
aproximagao do telejornal com o publico. No entanto, a linguagem utilizada pelo reporter,
apesar de ndo ser formal, ndo se diferencia muito da utilizada no programa veiculado na

televisdo.

C. Trecho do primeiro episédio da série “Perfis”

O terceiro video para as midias sociais digitais sobre os jogos olimpicos € um pequeno
trecho da primeira reportagem da série “Perfis” sobre os atletas. Trata-se de um produto
crossmidia, ou seja, ¢ uma parte da reportagem do telejornal, sem que haja qualquer adicao de
informag¢do em relagdo ao video original. O perfil apresentado ¢ o do ginasta Arthur Zanetti.
O video foi disponibilizado apenas no Facebook e recebeu a seguinte descricao: “Dedicacao e

for¢a de Arthur Zanetti. Saiba mais sobre os nossos #herdisolimpicos na nova série do #JN”.

Por se tratar de um fragmento do primeiro episddio na série, o video tem as
caracteristicas basicas da reportagem: a descricdo em off, o depoimento do Arthur e do pai do
atleta, além de imagens do treino. Por se tratar de um trecho de uma grande reportagem, a
linguagem utilizada pelo reporter € poética. O video no Facebook teve 121.000 visualizagoes,

além de 72 compartilhamentos, quase 2.000 curtidas e 48 comentarios.

D. Edicao do Jornal Nacional de 11 de julho de 2016

Para complementar a andlise e poder comparar as diferentes linguagens utilizadas nas
midias sociais digitais e no telejornal veiculado ao vivo, observamos as noticias e reportagens

que abordavam o tema das Olimpiadas no dia 11 de julho de 2016.

Em nota coberta, o ancora apresenta noticia sobre o corte de um dos jogadores
convocados para a selecdo olimpica de futebol do Brasil. O tom de sua fala ¢ proximo da
conversa € sua imagem, sentado na bancada contém o movimento de outros jornalistas
trabalhando na redacao logo atras. Em outra nota, a apresentadora Sandra Annemberg, narra a

chegada da selecio de volei feminino, camped no Grand Prix que iria disputar o



tricampeonato olimpico. A apresentagdo ¢ analoga a noticia anterior.

Ja para apresentar a reportagem especial dos perfis de atletas, anunciada nas midias
sociais digitais, Bonner 1€ no teleprompter um texto bem mais formal, se comparado aos de
suas falas improvisadas nos videos do Facebook e do Twitter. A linguagem da reportagem de
nove minutos de duragdo também segue o gé€nero telejornalistico, com texto poético, trilha
emocionante e imagens bem trabalhadas esteticamente, que romantizam a historia do ginasta
Arthur Zanetti. O aprofundamento do tema e a sofisticacdo técnica sdo caracteristicas da
grande reportagem. Nesse tipo de material o telejornal investe no tempo de produgdo e edicao,

diferentemente dos contetidos disponibilizados na Internet.

8. Consideracgoes finais

Ao analisarmos os contetidos postados nas midias sociais digitais produzidos pelo
Jornal Nacional, observamos uma busca de aproximagdo do usuario de Internet, com a
utilizagdo da linguagem propria do ambiente digital. O video em que o apresentador e editor-
chefe William Bonner anuncia a estreia de uma nova série de reportagens ¢ um exemplo de
apropriacao das caracteristicas dos videos que costumeiramente sao produzidos por usuarios
da web. Nesse caso, Bonner fala em primeira pessoa interpelando diretamente o espectador,
produzindo uma sensacdo de intimidade. De 6culos de sol e fones de ouvido, sua aparéncia
aproxima-se do cotidiano e do improviso, afastando-se da formalidade do cendrio e do

figurino do programa ao vivo.

Além dos contetidos transmidia gerados para as midias sociais digitais, em que ha uma
mudanca adequada de linguagem, chama atencdo o quanto a propria edigdo do telejornal
alterou seu estilo, influenciada pela cultura da participagdo. O gesto dos ancoras de
caminharem no estidio da bancada até um teldo onde aparecem reporteres, correspondentes e
comentaristas pode ser interpretado como um movimento em dire¢do ao outro, ao externo, em
contraposicdo a antiga forma de apresentar noticias circunspecto a um ambiente estatico.
Visualmente, a performance parece conferir uma dinamicidade e uma acessibilidade,
aproximando os jornalistas do mundo “real” e dos proprios telespectadores. Na edi¢do do dia

11 de julho de 2016, observamos estas caracteristicas.

A partir da andlise do corpus consideramos que o Jornal Nacional reune tanto na
Internet quanto no programa ao vivo caracteristicas tradicionais do telejornalismo e a

linguagem influenciada pela cultura da participacdo. Assim, o programa cada vez mais fala



para um publico que presumidamente tem familiaridade com o ambiente digital.

E preciso ressaltar, no entanto, o quanto a televisdo ainda ¢ hegemonica e mantém um
publico superior a Internet. Os dados sobre os habitos de consumo no Brasil mostram que
metade dos brasileiros ndo utiliza a rede de computadores. Dessa forma, o esforco da empresa
de comunicagdo ndo se mostra tdo efetiva, visto que muitas pessoas nao tem acesso as
tecnologias digitais e as ferramentas necessarias para fazerem parte da cultura da participagao.
Além disso, o investimento maior tem sido na aproximagdo da linguagem da web e pouco na
promoc¢do de um ambiente participativo, em que os telespectadores possam atuar mais como

publico ativo e menos como simples audiéncia.
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