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Telejornalismo “participativo”:
pressao das audiéncias ou a
fragilidade das instituicoes'

Alfredo Eurico Vizeu Pereira Junior e Kellyanne Carvalho Alves

Resumo

A televisdo no Brasil ganha mais forga a partir da
década de 70. A televisao evoluiu com os anos até
chegar nos dias de hoje, quando a audiéncia tem

um papel de destaque. O trabalho propde discutir a
participagdo da audiéncia ativa nos telejornais a partir
de duas linhas de investigacdo: a agenda da pressao
social e a fragilidade das instituigoes. Tem-se como
exemplo de experiéncias participativas, no telejornal,
o0 quadro “Calenddrio”, que surge no NETV da Globo
Nordeste e se espalha para outras afiliadas da Rede
Globo de Televisao pelo pais. Busca-se apontar pistas
para compreender melhor a relagdo da audiéncia ativa
com o telejornalismo, que é eleito por ela como um

mediador social frente aos problemas da comunidade.
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1. Televisao, telejornalismo e audiéncia

A televisao e o telejornalismo no Brasil ganham
maior forca a partir do final da década de 70,
consolidando-se nas duas décadas seguintes.

A juncao de fatores como: o aprimoramento
tecnoldgico (por exemplo; a substituicao do

filme pelas cameras portateis com fita magnética
na producao da noticia) e o cenario politico,
econdmico e social movimentado, a partir de uma
gradual abertura (principalmente, com o retorno
dos movimentos de rua), estimulam novos formatos

e programas telejornalisticos.

Ao passar dos anos, o fazer telejornalistico cada vez
mais se direciona a aproximacao e a fidelizagao da
audiéncia, encontrando no “jornalismo de servigo”
um caminho. Um jornalismo que busca “dar um
servigo a populagao” € o que se convenciona até
hoje na linguagem das redacoes, quando se pensa
em muitas pautas que envolvem comunidades,

principalmente, nos noticiarios regionais.

Uma iniciativa de fazer um jornalismo que

tenta mostrar cada vez mais “o cidadao da
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rua e na rua”, por meio do olhar do reporter,
profissional que se faz proximo do cidadao, dos
acontecimentos, das instituicoes e dos problemas
cotidianos, sentindo-se como um mediador deles.
Ela surge como uma estratégia comercial como
uma resposta diante ao cendrio de gradual perda
dos indices de audiéncia frente aos telejornais de

cunho popularesco e sensacionalista.

Esta estratégia é posta em pratica,
principalmente, nos telejornais locais. Um
exemplo disso é o modelo de jornalismo
chamado pela prépria Rede Globo de Televisao
(RGTV) como “jornalismo comunitario”, que
comeca no SPTV - 1? Edicao, em janeiro de
1999, na filial da emissora em Sao Paulo, e se
espalha a outras filiais e afiliadas. “O SPTV

- 1* Edigao foi um dos primeiros telejornais

a consolidar o conceito de jornalismo
comunitario, voltando-se mais para a populacao
local, com informacgoes sobre os problemas de

cada bairro” (MEMORIA GLOBO, 2013, online).

Este modelo de jornalismo da RGTV tem
inspiracao no chamado “jornalismo civico” ou
“jornalismo publico”, um movimento que reiine
jornalistas e académicos dos Estados Unidos no

final dos anos 80 e inicio dos anos 90. Porém,
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observa-se aqui que o “jornalismo comunitario”
intitulado pela RGTV se enquadra mais no
modelo de “jornalismo de servi¢o” do que no de
“jornalismo comunitario” ou “jornalismo civico”.
Concorda-se com a afirmacgao de Figueiredo
Sobrinho (2014, p. 87) ao ressaltar que: “Foi
dito antes que a Globo teria se inspirado

nesse modelo. Contudo, o jornalismo civico

se propunha a uma imersao na localidade,
conhecendo-a por inteiro, enquanto o jornalismo
de servigo atua como um fiscal da comunidade e

se detém em casos focalizados”.

0 movimento do “jornalismo civico” defende,
principalmente, o tratamento no fazer
jornalistico rompendo com o modelo do
jornalismo tradicional e neoliberal. “O jornalismo
civico pode definir-se [...] com um sugestivo
convite a transpassar as fronteiras do jornalismo
tradicional e a envolver-se em uma esfera da
deliberagao publica, em vez de ficar no registro
dos fatos que os produzem” (BOREA, 2012, p.49,

tradugao nossa)®.

Acredita-se que o termo jornalismo de servigo é
mais adequado para se aplicar as experiéncias
desenvolvidas nos telejornais locais da RGTV,

uma modalidade pensada a partir de estratégias

A primeira versdo deste texto foi apresentada no GT-Estudios sobre periodismo do XlIl Congreso de la Asociacion
Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion (ALAIC), realizado na Ciudad de México, 5, 6 e 7 de outubro de 2016.

Este artigo é uma verséo revisada e amplicada.

“El periodismo civico puede definirse [...] como una sugestiva invitacion a traspasar las fronteras del periodismo tradicional
y a involucrarse en la esfera de la deliberacion publica, en vez de quedarse en el registro de los hechos que otros producen”

(BOREA, 2012, p.49)
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de proximidade e fidelizagao da audiéncia ativa®.
Nestas estratégias tém-se uma participacao
controlada e moldada dentro do formato técnico,

estético e narrativo praticado pela emissora.

No caso do jornalismo de servico, o telejornal
passa a atuar como um ouvidor da populagéo,
mas mantém a posicdo vigilante. Lembrando
que o mito do jornalista como cao de guarda faz
parte da autoimagem profissional nutrida pelos
trabalhadores da noticia. E possivel dizer que o
jornalismo de servico, portanto, também vai ao
encontro dos anseios dos proprios jornalistas,
pois estd dentro da concepgéo do campo jorna-
listico como vigilante do poder publico, um con-
trapoder. (FIGUEIREDO SOBRINHO, 2014, p.90)

Na televisao, o telejornalismo é um dos conteidos
mais fortes da grade de programacao e ajuda

na construcao do “poder simbélico” deste meio
de comunicacao. Ao longo da sua trajetoria, o
telejornalismo vem reivindicando para si o papel
de representante dos agentes sociais, buscando
mostrar, denunciar, fiscalizar e até encontrar
solucao para os problemas de ordem ptblica

frente aos governos e instituicoes responsaveis.

Papel reconhecido pela sua audiéncia,
principalmente, por causa do espago conquistado
pelo seu “sistema simbdlico” — nesse caso

a televisao — frente as relagoes sociais
estabelecidas dentro do campo de “luta simbdlica
entre as classes”. “O campo de producao

simboélica € um microcosmo da luta simbélica
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entre as classes: é ao servirem os seus interesses
na luta interna do campo de producao (e s6
nesta medida) que os produtores servem os
interesses dos grupos exteriores ao campo de

producao” (BOURDIEU, 2003, p.12).

No telejornal, o campo de producao das formas
simbélicas é o Jornalismo. E da prépria natureza
do Jornalismo trabalhar os acontecimentos,

a partir da representacao e construgao social

da realidade cotidiana de um mundo possivel
(ALSINA, 2009). Logico que neste processo

de construgao, os profissionais da noticia nao
estao fora deste “mundo dos acontecimentos”,
mas estao inseridos nele e por isso nao s6
influenciam como também sofrem influéncia. O
Jornalismo, ao construir socialmente a realidade
do cotidiano, traz sentido a “uma ordem natural
(ortodoxia) do mundo social” e tenta suprir

uma necessidade comunicativa e informacional
dentro de um processo cultural, politico, social e

economico da sociedade.

Williams (1975) observa que o desenvolvimento

da imprensa como uma nova instituicao social

é o primeiro exemplo do desenvolvimento da
tecnologia de comunicacao social. Para o autor, ela
surge da necessidade social de uma nova forma de
sistema de comunicagao perante a comunicagao
oral, que era dominante e controlada pelas

instituicoes como: igrejas, escolas, assembleias,

0 termo audiéncia ativa, para fins deste trabalho, refere-se ao cidadao e a cidada que participa diretamente como coprodutor
de uma noticia ou quadro do telejornal enviando material em forma de texto, imagem, dudio ou video e assim alimenta a

agenda midiatica e auxilia no trabalho do jornalista.
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governo e familia. Os meios de comunicagao se
tornam instituigoes legitimadas nas diferentes
épocas da historia da sociedade. Como aponta
Williams (1975, p.163, traducao nossa)*, a historia
social da tecnologia de comunicagao deve ser
pensada a partir de uma perspectiva mais ampla,
considerando “[...] uma relagao operacional entre
uma nova classe de sociedade expandida, mével

e complexa e o desenvolvimento de uma moderna

tecnologia de comunicagao”.

Williams (1975) aponta no processo de
institucionalizacao dos meios de comunicacao,
principalmente do radio e depois da televisao,

a aplicacao da definicao de “comunicagao de
massa”. Segundo o autor, para esta perspectiva,

o termo “massa” representa alcangar/atingir
grandes quantidades de pessoas, e ndo uma
reunido fisica ou aglutinagao social, e tem

seu uso apoiado pelo contexto da revolugao
urbana e industrial. Williams (1975) critica este
posicionamento que, segundo ele, levou a um erro,
pois mesmo que o sistema de transmissao é o de
difusao, a forma de recepgao € individual e privada

em aparelhos domésticos.

0 modelo operacional da televisao reflete bem esta
visdo em que as emissoras sao centralizadas —

organizada em rede e afiliadas — e também buscam
a centralidade de contetdos e unificacao da grade

de programacao destinada para uma audiéncia
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ampla, despersonalizada e nacionalizada,
porém cada vez mais individualizada na sua
forma de recepcao. O aparelho de televisao no
comeco ocupa o espaco central da sala de estar
da casa, reunindo a familia em torno dela para
assistir a programacgao. Com o barateamento e
a popularizacao do aparelho, a televisao passa
a ocupar outros espacos da casa, o habito de
assistir TV em familia vai cedendo lugar a uma

forma mais individualizada.

No cenario digital, torna-se mais facil a
mobilidade, a convergéncia e a interoperabilidade
entre as miltiplas plataformas num mesmo
dispositivo de acesso. O que retine numa,

mesma tela servigos de transmissao e recepcao
audiovisual, internet, radio, troca de mensagens,
acesso as redes sociais, entre outros. Agora se tém
diversos aparelhos — televisao digital, televisao
conectada (smart TV), smartphone, tablet — e
com eles surgem as intimeras possibilidades de
experimentacao de contetidos e também novos

hébitos de consumo e recepgao.

Nestes novos habitos, a audiéncia televisiva, que
desde cedo recebe este nome para definir sua
variedade e amplitude, torna-se cada vez mais
ativa frente ao contetdo. O termo audiéncia

é utilizado tanto no radio como na televisao.

Um dos fatores que se pode apontar para a

adocao e a naturalizacao desta denominagao

“[...] una relacion operativa entre una nueva clase de sociedad expandida, movil y compleja y el desarrollo de una moderna

tecnologia en comunicaciones” (WILLIAMS, 1975, p.163).
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é a caracteristica propria aos dois meios

de comunicacao de operar com sistema de
transmissao de difusao. Com uma propagacao
de longo alcance em que o contetido alcanca

simultaneamente diversos e diferentes piblicos.

Nao s6 os produtores usam esse termo, mas
tedricos nos estudos de recepcao e os institutos de
pesquisa de mercado. “E um termo compreendido
por quem trabalha nos media, bem como pelos
tedricos, e é reconhecido pelos usuarios como

uma descrigao nao ambigua de si proprios”
(CAZAJEIRAS, 2015, p.184). Mesmo a televisao
usando o termo audiéncia para se referir ao ptublico
no momento da criacao e da produgao de um
contetido, quando ela direciona sua comunicacao a

este 0 menciona de forma personalizada.

ATV e o telejornal em canal terrestre aberto

— objeto deste estudo — formam seu discurso
geralmente na terceira pessoa do singular,
adotando quase sempre o pronome de tratamento
vocé para se referir ao seu publico. Geralmente,
quando o telejornal adota o termo audiéncia

faz referéncia ao indice de audiéncia feita por
institutos de pesquisa, buscando assim demonstrar

a popularidade e o alcance do seu programa.

A audiéncia sempre teve espaco na televisao,
ainda que no comeco fosse mais limitado e
restrito por causa das impossibilidades técnicas
de retorno imediato para uma participagao e
colaboragao com os produtores. Agora, na cultura

digital, torna-se cada vez mais potente e surgem
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novos espacos de participacao da audiéncia
ativa. Este artigo propoe discutir a participacao
da audiéncia ativa nos telejornais, a partir da

participacao desta na agenda midiatica.

Nos tultimos anos, torna-se mais evidente nos
telejornais a experimentacao de novos espacos
que convidam a audiéncia ativa a participar.

Este estudo busca apontar pistas sobre este
telejornalismo “participativo”, tomando como base
duas linhas de investigacao. A primeira é a pressao
da agenda social, que encontra no cenario digital
novas formas de organizacao social comegando
suas discussoes e movimentagoes, principalmente,
nos sites de redes sociais conectados pela internet.
As discussoes ganham adesao de diversos grupos,
as vezes reverberam-se em movimentos sociais nas

ruas e inserem-se na agenda midiatica.

Outra linha é pensar se a hegemonia e a
legitimidade do Jornalismo televisivo é reforcada
pela fragilidade das instituigoes no cenario
brasileiro. Quando a audiéncia ativa envia uma
dentincia ou uma reclamacao em relagao ao nao
atendimento ou descaso de um servigo publico,
ela elege o telejornal como um mediador social,
reforcando assim o “poder simbélico” da televisao

como uma instituicao social.

2. Hegemonia das midias e a
fragilidades das instituicoes

A televisao brasileira desde a sua criagao, em

1950, comegou a ocupar um lugar hegemonico
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entre os demais meios de comunicacao. Sem a
preocupacao de fazer um historico deste veiculo,
que nao é objetivo deste trabalho, procura-se
mostrar por meio de alguns exemplos o espaco
central que ela foi ocupando na sociedade deste

pafs (MATTOS, 2002).

Durante o periodo da ditadura militar, 1964-

1985, a televisao se organizou em termos de
infraestrutura tecnoldgica e econdmica com o
apoio dos governos militares, dos empresarios
interessados no mercado nacional e das préprias
emissoras de televisao tornando-se um veiculo

de facil acesso a sociedade. Dois géneros se
destacavam: a novela e o telejornalismo. Ambos
tiveram e tém uma contribuicao fundamental na
formacao cultural e social dos brasileiros. Foi
dentro deste contexto hegemdnico que o Jornal
Nacional, da Rede Globo, serviu aos interesses
politicos e mercadoldgicos do regime e dos seus
apoiadores. A doutrina de seguranga nacional e o
mercado se interessavam em integrar 56 milhoes de
pessoas de uma forma rapida e barata ao telejornal,

atingindo assim todo o pais (REZENDE, 2000).

A ditadura militar foi derrotada, mas a
importancia da televisao na vida dos brasileiros
nao parou de crescer. A televisao comecou a fazer
parte do cotidiano dos brasileiros. A histéria da
hegemonia deste meio muitas vezes se transforma

em afetos:

Aos 25 anos, o pernambucano Marcos André
Leandro tem sd 1% da visdo, mas € telespec-
tador assiduo desde os nove anos. A paulistana
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Regiane Bento aceitou viver 12 anos sem ge-
ladeira, mas ndo sem televisor [...] No interior
paulista, um slogan da TV mudou para sempre
toda a cultura de Itu, a cidade em que tudo é
grande desde que o personagem Simplicio, da
antiga Praca da Alegria, assim o garantiu (PE-
REIRA JUNIOR, 2002, p.19).

Histérias como esta mostram que a televisao é
parte da cultura do brasileiro e com o decorrer
dos tempos foi mudando seus habitos. Um
aspecto interessante a chamar atengao é que na
televisao, o telejornalismo, em especial, em fungao
da fragilidade das instituicoes: governo federal,
estaduais e municipais; judiciario; legislativo;
entre outros, passou ao longo dos anos a ocupar a

fungao dos mesmos.

Num primeiro momento, sem a preocupacao

de aprofundar numa abordagem histérica, os
noticiarios apresentaram um grande nimero

de programas policiais aos quais as pessoas
recorriam para resolverem questoes como: a
violéncia nas ruas, a violéncia policial e em casa em
vez de procurarem a autoridade publica responsavel
pela solucao do problema (MENDONCA, 2002).
Enfatiza-se aqui que isto se deve a fragilidade das
instituicoes, tema tratado por diversos autores

e que tem raizes na propria historia brasileira
tratada por diversos pesquisadores (ORTIZ,

1995). Neste trabalho, a preocupagao é mostrar
como o telejornalismo passa a ocupar o lugar de

representacao destas instituicoes.

Na pesquisa sobre como o Jornalismo constroi

antecipadamente o impeachment do ex-presidente
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Collor, 0 pesquisador Fausto Neto (1995), ao
analisar o acontecimento, apresenta interessantes
caracteristicas do telejornalismo. Caracteristicas
que apontam para alguns possiveis motivos pelos
quais as pessoas procuram os telejornais antes
de procurarem o Governo do Estado, a Prefeitura,
a Policia, entre outros. A investigacao apresenta
apropriacoes feitas para o presente trabalho

que nao correspondem necessariamente aos
objetivos do estudo de Fausto Neto (1995). Na
linha investigativa adotada aqui, o telejornalismo
é visto como um mediador social, sendo um lugar
de representacao das instituicoes diante da

fragilidade das mesmas.

Um dos aspectos interessantes apontados

por Fausto Neto (1995) é que o Jornalismo no
processo de impeachment ajudou tanto a instituir
a legitimagao do telejornal como contribuf para a
mesma por meio dos comentaristas, dos ancoras

— e acrescenta-se aqui também os reporteres —,
que tém o poder de informar. Fausto Neto (1995)
aponta que este poder se da a partir do contrato
de leitura. Porém, acredita-se aqui que este poder
se constitui por meio de um pacto de cumplicidade

estabelecido entre o noticiario e sua audiéncia.

0 termo contrato traz a nocao de relagao
normativa, fiducidria, e nao contempla as
emocoes e afetos, que também estao presentes
nessa relacao entre audiéncia e jornalistas. Esse
contexto de dar visibilidade publica aos fatos e
legitima-los vale nao somente para este caso, mas

para demais episddios da vida brasileira em que o
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noticiario televisivo se coloca como o lugar onde
avida acontece. A vida est4 1. As audiéncias
estabelecem um pacto de cumplicidade com os
telejornais como este lugar de poder-fazer, poder-
crer e poder-mostrar (VIZEU, 2008). Inclusive,
observa-se que a participacao da audiéncia ativa,
ao eleger qual telejornal envia seu material (texto,
imagem, audio ou video), também esta alicercada

nesta cumplicidade conquistada pelo programa.

Outro aspecto interessante que Fausto Neto
(1995) aborda € que o telejornalismo vai se
tornando um lugar de mediacao e de revelacao da
verdade. O que ocorre é que o noticidrio televisivo
se coloca como um dispositivo autorreferenciador
da realidade (VIZEU, 2015). Nesse sentido,
pode-se dizer que ele contribui para a construgao
da realidade social. Acredita-se aqui que é por
isso que, diante da fragilidade das instituigoes,
as audiéncias procuram os telejornais para

resolverem seus problemas.

No seu estudo, Fausto Neto (1995) indica que a
intimidade de jornalista também se da ao nivel
da audiéncia. Os jornalistas constroem os fatos

e a0 mesmo tempo sao mostradas as audiéncias
ou contam com a participacao efetiva destas num
processo de interacao que hoje é um desafio do

campo do Jornalismo.

A partir do que se expoe aqui, é possivel apontar
para deslocamentos de alguns campos para
o do telejornalismo: educacao (teleaulas),

religiao (o templo da rua para o da televisao,
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as “telereligioes”), entre outros. Um dos
deslocamentos que mais chama a atencao € o do
campo politico. As antigas passeatas, as carreatas
hoje dao lugar aos enfrentamentos dos politicos
na arena televisiva, segundo as regras desse

campo (VIZEU, 2008).

Um dos aspectos centrais de o telejornalismo
algumas vezes ocupar o espaco de instituicoes
historicamente frageis no Brasil é a sua
capacidade de prever e o poder de sentenciar. Em
varias passagens do livro sobre o impeachment
do presidente Collor, Fausto Neto (1995) procura
apontar pistas de como os telejornais do horario
nobre vao construindo antecipadamente o
impeachment do ex-presidente, afirmando na

véspera da votacao que Collor ji estava cassado.

Com base no que se apresenta, entende-se que

é possivel falar do telejornalismo como um

lugar de referéncia (VIZEU, 2008). A televisao
funciona como uma espécie de lugar onde as
pessoas buscam e procuram informagoes para
tentar entender o que estava ocorrendo. Funciona
também como um espago, diante da fragilidade
das instituigoes, que cidadaos e cidadas buscam
para resolver desde problemas afetivos até

questoes como a falta de 4gua numa rua.

Como observa Wolton (2004), nos noticiarios
televisivos funcionam um lago social. Segundo
o autor, os lagos primdrios que dizem respeito a
familia, a vizinhanca, a solidariedade de classe,

a pertinéncia religiosa se tornam cada vez mais
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distantes resultando numa fragilidade nas relacoes
entre a massa e o individuo, entre a massa e

as pessoas. E nessa auséncia de um espago
sociocultural entre a experiéncia do individuo e

do coletivo que se situa o interesse pela televisao.
Ela funcionaria como um lago estruturante. O pais
se veria como uma Nacao, como uma comunidade

imaginada (ANDERSON, 2005).

E o que de certa forma ocorre no pais durante

as transmissoes dos grandes eventos midiaticos
como a copa do mundo e as eleigoes. Os milhoes
de brasileiros e brasileiras que acompanharam

a cobertura pela televisao estabeleceram, de
certa forma, uma relacao de pertencimento a
uma comunidade, a uma nacao chamada Brasil.
Eles sabiam que naquele instante, em outras
cidades, e em outros Estados, cidadaos que eles
provavelmente nunca encontrarao sao brasileiros

que nem ele.

3. Agenda da pressao social
e a audiéncia ativa

Nos tltimos anos, a agenda midiatica sofre
influéncia e também influencia as discussoes
geradas pelos agentes sociais na internet, a
partir dos sites de redes sociais. As redes sociais
sao constituidas pela organizacao social de
agentes que tenham interesses comuns ou até
divergentes, mas que desejam compartilha-los
entre o grupo. Elas nao devem ser confundidas
com o servico de conexao e de publicaciao em

rede oferecido pelos softwares.
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Embora os sites de redes sociais atuem como
suporte para as interacdes que constituirdo as
redes sociais, eles ndo sao, por si, redes sociais.
Eles podem apresenté-las, auxiliar a percebé-
-las, mas é importante salientar que séo, em si,
apenas sistemas. Sao os atores sociais, que uti-
lizam essas redes, que constituem essas redes
(RECUERO, 2009, p.203).

A pressao social desta mobilizacao e organizacao
em rede ja resultou em muitos casos de
agendamento nas discussoes e até tomadas de
decisoes politicas, juridicas, economicas, culturais
e sociais. Sao inimeros os exemplos no mundo,
como por exemplo: a comunidade “Associacao de
Mulheres Livres, Avancadas e Frequentadoras de
Bares”, criada por Nisha Susan no site de rede social
Facebook, que conquistou 15 mil membros. Susan,
moradora da cidade Mangalore, na India, organizou
a comunidade em janeiro de 2009, ap6s o grupo
religioso Sri Ram Sene agredir e expulsar mulheres,
porque estavam num bar bebendo e por sua maneira
de se vestir, que segundo estes fundamentalistas

eram “atividades imorais” (SHIRKY, 2011).

A campanha Chaddi Rosa, movimentada pela
comunidade no Facebook, convidava as mulheres
a enviar ao escritorio do lider do grupo religioso,
Pramod Muthali, roupas intimas na cor rosa como
ato de protesto. A campanha mobilizou muitas
mulheres e uma das repercussoes foi a prisao

do lider e de alguns membros do Sene antes do
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dia dos namorados. Eles ficaram presos até trés
dias depois, uma acao do governo local como
uma forma de evitar novos ataques as mulheres

(SHIRKY, 2011).

No caso do Brasil, os protestos de rua ocorridos em
junho de 2013 demonstram bem a agenda da pressao
social dos grupos e movimentos organizados em
sites de redes sociais. A mobilizacao na convocagao
para ir as ruas, participagao social na produgao

de mensagens e frases de efeito, repercussao e
alimentagao das discussoes no ambiente virtual
foram alguns fatores que mantiveram por um bom
periodo esses protestos. Nestes aspectos listados, o
que se pode destacar em comum é a forte adesao e a
participacao da audiéncia ativa’®, que potencializa o

processo produtivo de forma coletiva.

Uma das maiores vantagens disso, em relagéo
a0 uso para mobilizagdes populares, é que nao
ha disputa de audiéncia, mas sim, uma unido
em torno de objetivos semelhantes, porém,
trabalhados de forma a direcionarem o deba-
te para publicos especificos, alcangando, com
maior precisao, 0os usuarios pretendidos, os
quais, por sua vez, fardo o papel de replicadores
e participardo do processo criativo do material,
modificando-o, criticando-o ou criando novos
contetidos (FALCAO; VIZEU, 2014. p. 55).

Todo este processo de criagao coletiva e
participacao passa pela necessidade humana

de compartilhar suas motivagoes pessoais e

Aqui amplia-se o termo audiéncia ativa para refere-se a todos os cidadaos e cidadas que produzem material em forma de
texto, imagem, dudio ou video e o torna publico compartilhando entre amigos, sites de redes sociais, blogs, ferramentas de

troca de mensagens e redacdo jornalistica.
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sociais por meio da partilha em grupo. O processo
criativo sempre aconteceu na audiéncia ativa,
mas antes das midias sociais o material produzido
era compartilhado de forma mais restrita, entre

grupos mais proximos e conhecidos.

A expressao audiéncia ativa é revisada por Barker
(2003) em seus estudos sobre a televisao e sua
relacao na construgao de uma identidade cultural,
adotada a partir dos estudos culturais. “De acordo
com essa tradi¢ao, as audiéncias nao sao «zumbis»
culturais, mas produtoras ativas de sentido dentro
de seus préprios contextos culturais” (BARKER,
2003, p.185, tradugao nossa)®. Para o autor, a
audiéncia é vista como ativa porque é capaz de
produzir sentido e identidades culturais, enquanto

o significado € instavel.

0 termo audiéncia ativa adotado neste trabalho vai
além da producao de sentido oriundo das formas
simbélicas dos meios de comunicacao. Considera-
se aqui que esta producao de sentido estimula

na audiéncia ativa o exercicio da competéncia

do processo criativo. E este resulta em novos
materiais simbélicos com diversos significados e

representacoes sociais.

Quando a audiéncia ativa passa a ter um espago
ilimitado, conectado e instantaneo de publicacao,
geracao de comentdrios e compartilhamento de

materiais em sites de redes sociais surgem novas
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caracteristicas do ato de compartilhar. Segundo
Shirky (2011), a palavra compartilhamento
ganha quatro formas a partir de um “espectro de
possibilidades”. O primeiro é o compartilhamento
pessoal em que “tanto participantes como
beneficiarios estao agindo de forma individual,
mas recebem valor pessoal advindo da presenga
uns dos outros” (SHIRKY, 2011, p. 154-155). A
segunda forma de compartilhamento é o comum
e envolve grupo de colaboradores que colaboram
e conversam mutuamente. Nela o valor criado

€ 0 comum, pois se destina aos membros deste
grupo e esta relacionado aos seus interesses e

necessidades comuns.

Outra maneira de compartilhar é a publica. O
compartilhamento piblico para Shirky (2011)
acontece quando ha criagao de um recurso
publico a partir da interagao dos colaboradores
do grupo. “O valor publico é tao interativo quanto
0 comum, mas muito mais aberto a participacao
de iniciantes e gente de fora, e também mais
aberto ao compartilhamento com essas pessoas”
(SHIRKY, 2011, p. 155). Ou seja, o bem produzido
pelo grupo pode ser aproveitado por qualquer

pessoa, € um recurso publico.

A quarta forma de compartilhamento é o civico e
contempla bem os dois exemplos citados acima
sobre a pressao social por meio da mobilizacao e

organizacao em rede. Segundo Shirky (2011), o

“Segun esta tradicion, las audiencias non son «zombies» culturales, sino activas productoras de sentido desde dentro de

sus propios contextos culturales” (BARKER, 2003, p.185).
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compartilhamento civico é aquele que tem como
foco provocar transformacoes reais na sociedade.
“0 valor civico é igual ao publico no sentido de
ser aberto, mas, para os grupos dedicados a criar
valor civico, melhorar a sociedade € o seu objetivo

explicito” (SHIRKY, 2011, p. 156).

Observa-se que o compartilhamento civico nos
sites de redes sociais surge de um agente social,
grupo, lideranga ou movimento social que tem
motivacao e entusiasmo para gerar e alimentar
uma determinada discussao na sociedade. Porém,
este compartilhamento s6 alcanca seu potencial
transformador quando consegue atingir a adesao
do coletivo, a partir das interagoes com outros
agentes sociais. Quanto maior a interacao destes,
mais novos espacos sao abertos e se cria um
agendamento por meio de uma pressao social.
Diante deste cendrio, 0s meios de comunicagao
buscam atender esta agenda e tentam apropriar-
se da mediacao dessas discussoes. A mediacao
comunicacional do nosso tempo (Orozco, 2009)
entao, estd nesta mudanca fundamental pela qual
como essas audiéncias, as sociedades atuais estao
deixando de ser reconhecidas principalmente por
seu status e os processos de recepcao anonima e
massiva, caracterizados por uma atividade muito
baixa para comegar a serem reconhecidas por

um estar e ser ativos, cada vez mais criativos na

producio e difusdo comunicacionais (GOMEZ, 2010,
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p. 16, traducao nossa)”.No contexto da mediagao
contemporanea, a audiéncia ativa e os meios

de comunicacao interagem dentro do processo
de construgao informativa e comunicacional.

E um momento de transicao e reconfiguracao
cultural, informacional, politica, econdmica e
social. B importante ressaltar aqui que, mesmo
a audiéncia ativa possuindo mais oportunidades
no cendrio criativo e produtivo das formas
simbdlicas, ainda o campo produtivo se conserva
como um forte mediador social entre as

institui¢oes publicas e os cidadaos e cidadas.

0 telejornalismo utiliza a interagao da audiéncia
ativa para reforcar ainda mais seu potencial de
mediador social. Nao se acredita que se possa
definir esse processo como a consolidacao de
um jornalismo civico no qual os cidadaos e
cidadas sao os agentes do drama piblico em vez
de espectadores (TRAQUINA, MESQUITA, 2003).
Estratégias de fidelizacao da audiéncia e de
mercado ainda estdo presentes nessa estratégia
de mediacao. No entanto, a participagao cada
vez mais forte da audiéncia pressiona as
empresas de comunicacao a abrirem cada vez

mais espacos de interagao.

0 quadro Calenddrio do NETV, da Rede Globo
Nordeste, Recife, Pernambuco, canal terrestre

aberto de propriedade da Rede Globo de Televisao,

“La mediacion comunicacional de nuestro tempo (Orozco, 2009) entonces, consiste en ese cambio fundamental por el cual
como audiencias, las sociedades actuales van dejando de ser reconocidas esencialmente por su estatus y procesos de
recepcion anénima y masiva, caracterizados por una muy escasa actividad, para empezar a ser reconocidas por un estar y
ser activos, cada vez mas creativos, en la produccion y emision comunicacionales” (GOMEZ, 2010, p. 16).
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€ um exemplo. Com base nesse programa, analisa-

se as duas linhas investigativas propostas no
trabalho: fragilidade das instituicoes e agenda
da pressao social. Eo que denomina-se de

“jornalismo de servigo” (JORGE, 2013, p. 193).

Telejornal e a audiéncia ativa:
fragilidade das instituicoes
e a agenda da pressao social

A participacao da audiéncia ativa sempre
esteve presente no Jornalismo. Isso vem desde
a carta do leitor nos jornais, passando pela
participacao ao vivo por telefone na radio, na
televisao com enquete por meio do “povo fala”,
dentincia e sugestao de pauta, chegando nas
midias sociais com o compartilhamento de
conteido. Segundo Cajazeiras (2015), ha trés
formas de participagao no telejornal: direta,

indireta e simultanea.

Esta conceituacao se baseia nas participagoes
ocorridas a partir do século XX. A participacao
direta é aquela que ocorre por dois canais de
interacao direta com a audiéncia por meio da
internet: fale conosco e e-mail do publico. Na
indireta, “[...] a participacao acontece pela agao
direta do piblico do telejornal que partilha e/ou
publica o contetido jornalistico veiculado pela TV
no ciberespaco: blogs, sites e redes sociais online”

(CAJAZEIRAS, 2015, p. 186).

A diferenca da indireta para a direta é que na
primeira a agao parte da audiéncia, enquanto que
na forma direta é a televisao que abre o espago
de participacao com a audiéncia. A terceira
forma de participacao é a simultanea que “ocorre
quando inclui a participacao na transmissao
direta (ao vivo); ou assincronica (gravada) de
programas noticiosos” (CAJAZEIRAS, 2015, p.

187). Considerando as duas linhas investigativas

Figura 1: Chamada do Calenddrio NETV da Rede Globo Nordeste

Jornalismo que presta servicos
a comunidade € na Globo Nordeste.

Fonte: Globo Nordeste.
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expostas até o0 momento, faz-se agora uma
analise descritiva do quadro Calenddrio do
telejornal NETV, da Rede Globo Nordeste,
tomando-o como um exemplo do “jornalismo
de servigo”, conforme slogan mostrado na
(FIG. 1). O Calenddrio, criado em fevereiro de
2009, apresenta no seu formato um repérter
que ao receber um agendamento da audiéncia
ativa reivindica as autoridades responsaveis
uma resposta/resolucao para os problemas

relacionados a falta de servigo publico.

Na se¢ao quadro e colunas no site Memoria
Globo, o quadro Calenddrio da Globo Nordeste
é destacado como um canal de atendimento
das reivindicacoes da audiéncia perante as
autoridades, segundo a diretora de jornalismo
da Globo Nordeste, Jo Mazzarolo. Jo6 Mazarollo
ressaltou que com o calendario, os telejornais
passaram a dar ao telespectador respostas, e
nao mais apenas justificativas: “O calendario
nada mais € do que vocé estabelecer uma relagao
de compromisso com o seu telespectador”

(MEMORIA GLOBO, 2013, online).

0 quadro apresenta dois momentos: o primeiro

€ mostrar a situagao e agendar um prazo para
solucionar o problema. A segunda etapa é retornar
no dia agendado para conferir se 0 mesmo foi
resolvido ou ndo. Em entrevista realizada durante
o desenvolvimento deste trabalho®, a diretora

de jornalismo da Globo Nordeste, J6 Mazzarolo,

A entrevista foi concedida no dia 17 de fevereiro de 2016.
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reforgou o posicionamento do quadro como um
mediador social, que assume o papel de cobrar
as autoridades competentes solucoes para os

problemas da audiéncia.

Cobranca efetiva. Criamos o calendario do NETV
para ser um instrumento de cobranga. Um ins-
trumento popular. O calendario que ilustra o dia
em que estivemos na comunidade, todas as ve-
zes que voltamos até o problema seja resolvido.
0 calendario de variados formatos: vinhetas, ar-
tes e 0 famoso de papel. Entregamos um para o
gestor publico e outro para o telespectador que
ligou para a emissora — com a data que iremos
voltar. O calendério do NETV virou uma marca
(MAZZAROLO, 2016, p. 1).

Abase do Calenddrio é a mobilizacao e
participacao da audiéncia ativa que entra em
contato via internet ou por telefone com a
redacao apresentando problemas, como: lixo
nas ruas, buracos nas ruas, falta de saneamento
basico, falta de energia, vazamento de agua, falta
d’agua, posto de satide sem funcionar, escolas
sem estrutura, quadras esportivas em condi¢oes
precarias, entre outros. O jornalista responsavel
recebe a reclamacao e faz um agendamento do
dia de gravacao com a audiéncia indo até o local
do problema. Também a autoridade responsavel
¢ convidada a ir ao local levando uma resposta

para comunidade.

No dia da gravacao, o reporter durante a
reportagem agenda um compromisso da

autoridade com a audiéncia ativa, a partir da
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marcagao num calendario impresso de uma data
limite para ver o problema resolvido. Quando

a autoridade nao vai ao local do problema, o
repérter vai até a instituicao ou 6rgao encontrar o

responsavel e dar um retorno para audiéncia.

A segunda parte do quadro é mostrar a
resolucao da situacao retornando ao local no
dia marcado durante a primeira reportagem.
Caso o problema persista, agenda-se uma nova
data junto a comunidade e a autoridade. O
quadro apresenta trés tipos de carimbos: em
andamento — quando o problema comecou a
ser solucionado, mas por algum motivo nao foi

concluido —, resolvido e nao resolvido.

Segundo dados da Globo Nordeste repassados
a presente pesquisa, os problemas mostrados
no Calenddrio e resolvidos desde sua criagao
somam o total de 220 casos. Foram resolvidos 05

problemas em 2009; 27 em 2010; 53 no ano de

2011; 65 em 2012; 39 em 2013 e 31 no ano de 2014.

A emissora informou que nao faz o registro de
quantos casos sao mostrados por ano, mas afirma
que é grande a procura por parte da audiéncia
ativa. Nem sempre o0s problemas mostrados sao
resolvidos pelas instituicoes responsaveis, mesmo

com toda pressao da agenda mididtica.

Considerando as acoes empregadas como marcar
um compromisso, agendar uma data limite e
retornar ao local do problema até que o mesmo
seja resolvido, o Calenddrio representa bem um

exemplo de experiéncias telejornalisticas que se
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constitui diante da fragilidade das instituigoes e
da agenda da pressao social. Com este quadro, o
telejornal se posiciona como um mediador social

da audiéncia ativa.

Ela é integrada como participante ativa da
reportagem, sendo responsavel pela sugestao da
pauta, por reunir mais pessoas da comunidade no
dia da gravacao, por fiscalizar e ficar em contato
com a redacao para atualizar o andamento da
situagdo. Segundo a definicao de Cajazeiras
(2015), o Calenddrio se insere na forma de
participacao direta, em que é o proprio telejornal
que abre o espaco de participacao com a
audiéncia. Porém, o contato acontece via telefone
e e-mail da redacgao jornalistica e nao no sistema
de fale conosco ou e-mail da emissora. Também
apresenta a participacao simultanea, ja que ha

participacao da audiéncia na gravacao da noticia.

Tanto pela internet quanto pelo telefone os te-
lespectadores pedem para que o “Calendario”
va a comunidade. Para as pessoas que ligam e
nos procuram, é orgulho ter um calenddrio em
casa. A primeira vez que 0 quadro apareceu no
NETV foi no dia 16 de fevereiro de 2009, era
utilizado em arte e dentro dos vt's. O calenddrio
de papel chegou dois meses depois, no dia 22
de abril de 2009. Marcio Bonfim entrou ao vivo
de Camaragibe e marcou o primeiro calendario
de papel (MAZZAROLO, 2016, p. 1).

Nessa relacao, a audiéncia ativa estabelece
contato direto com a redacao e o jornalista
mantém contato com a instituicao ou orgao
responsavel. Geralmente, quando a audiéncia

ativa busca o telejornal, primeiro ja tentou
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contato com as autoridades, mas nao obteve
sucesso. Diante da fragilidade das instituigoes em
atender as reivindicacoes, a audiéncia enxerga no
quadro Calenddrio uma oportunidade de se sentir

representada frente aos responsaveis e, assim,

pressiona-lo usando o “poder simbolico” da emissora.

Observa-se aqui também a presenca de uma
agenda da pressao social, pois o noticidrio torna-
se um canal de pressao social da audiéncia,
inserindo o problema na pauta de discussao das
autoridades até que o mesmo seja resolvido. O
telejornal se torna assim um mediador social dos
problemas de ordem piblica e comunitaria da sua
audiéncia ativa. Nota-se também que esse “poder
simbélico” da emissora atua até um certo ponto,
pois mesmo com a pressao social por meio da
agenda midiatica nem sempre os problemas sao
resolvidos. H4 muitos casos de sucesso no quadro
Calenddrio, mas existem outros que esbarram
nas burocracias administrativas e entraves dos
servigos, o que ressalta ainda mais a fragilidade

das instituigoes.

Consideracoes finais

O telejornal é hoje a grande “Praca Piblica”
do pais. Produzindo efeitos para o bem ou
para o mal. Considera-se aqui que as noticias
construidas nas empresas de comunicacao
sao relevantes para as audiéncias, porque
contribuem para elas entenderem o cotidiano
cada mais complexo e de dificil acesso, bem

como supoe efeitos concretos em relagao com a
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percepcao que elas estabelecem entre os temas
da agenda e da construcao do espaco publico.
A informacao jornalistica funciona como uma
ferramenta no compartilhamento e socializacao

dos fatos e acontecimentos da vida cotidiana.

Nao se parte da perspectiva conspiratoria de que
jornais televisivos reforcam o status quo. Acredita-
se que tal pensamento reduz o lugar tensional de
conflito, que é o campo jornalistico e subestima

a audiéncia ativa que significa e ressignifica
contetidos apresentados. Ou seja, ela nao é uma
caixa vazia, tampouco uma conta bancaria onde

se deposita dinheiro. Também nao se € ingénuo em
crer que a preocupacao da maioria das empresas
jornalisticas é conscientizar e contribuir para a
educacao dos brasileiros, mas acredita-se que

um controle democratico e uma leitura critica da

televisao pode contribuir para democracia no pais.

Considera-se que o telejornal ao interpretar a
realidade social pode ajudar para tornar o mundo
mais compreensivel para homens e mulheres.
Como bem afirma Jovchelovith (2000), os meios
de comunicagao mudaram radicalmente o acesso
a0 consumo, aos bens simbélicos, a politica
institucional, as fronteiras entre a esfera publica
e privada. “Em relagao a esta tltima em questao,
0s meios de comunicacao tém desempenhado,

e ainda desempenham, um papel central”

(JOVCHELOVITH, 2000).

A televisao ainda hoje ocupa um papel de

centralidade na vida dos brasileiros nao s6 como
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um espago de entretenimento, mas também
como um lugar de pressao da agenda social das
audiéncias diante da fragilidade das instituicoes

para resolver seus problemas.

Um exemplo disso é o papel hegemonico que a
televisao ocupa entre os meios de comunicacao
no Brasil. Segundo o relatorio final da Pesquisa
Brasileira de Midia 2016: habitos de consumo de
midia pela populagao brasileira (PBM 2016), da
Secretaria de Comunicagao Social da Presidéncia
da Republica (SECOM), os(as) entrevistados(as)
perguntados(as) sobre em que meio de
comunicagao mais se informavam sobre o que
acontece no pais, 63% indicou a televisao. Logo
abaixo vem internet (26%), radio (7%), jornal

(3%), e revista (0%).

Certamente nao se defende que o telejornalismo
brasileiro € hoje um espago democratico aberto
a participacao de todos coracao, mentes e vozes.
Ou seja, a uma participagao verdadeiramente
efetiva das audiéncias ativas, ja que a televisao
se encontra dentro da logica de mercado.

Ela esta submetida a poderosos interesses
econdmicos e politicos e ao dar visibilidade aos
demais campos do conhecimento e dos saberes

os submete a l6gica do capital.

Acredita-se que dentro desse contexto ha brechas.
Uma brecha central é a participagao cada vez
mais efetiva dos cidadaos e cidadas na decisao

do campo de producao televisiva. Agora s6 isso

nao é suficiente. E preciso uma legislacao e
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marcos regulatorios democraticos que garantam o

controle democratico da televisao pela sociedade.

Como bem observava Paulo Freire, os meios de
comunicagao, como a televisao, nao sao bons ou
ruins. Sao técnicas resultantes de expressoes

da criatividade humana. A questao é saber a
servigo de qué e a servico de quem eles se acham
(FREIRE, GUIMARAES, 1984,p.14). E uma
questao politica e de poder. Por isso, acredita-

se que o telejornalismo pode ser mobilizado de
uma forma emancipatoria desde que resolvida
essa questao. E dentro deste contexto que se
desenvolve a presente pesquisa. Ha brechas no
noticiario televisivo que devem ser ocupadas e ao

mesmo tempo um outro telejornalismo é possivel.

Para concluir, acredita-se que tudo aponta para a
discussao de politicas piblicas de fortalecimento
das instituicoes e das proprias mudancas das
instituicoes e da esfera publica, que ao considera-
las, hoje nao podem sobreviver sem a participagao

da televisao e da pressao das audiéncias ativas.
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Periodismo Televisivo “participativo”:
presion de las audiencias
o fragilidad de las instituciones

Abstract

The television in Brazil gains more strength from
the 70s. Television has evolved over the years to
reach nowadays when the audience has a prominent
role. The work proposes to discuss the participation
of active audience on the news broadcasting from
two research lines: the social pressure agenda and
the institutions fragility. The article provides an
example of participatory experiences in the news
program “Calendar”, which appears in NETV of
Northeast Globo Channel and spreads to other
network affiliates of Rede Globo de Televisao by the
Country. The aim is to point out clues for better
understanding the relation of the active audience
with the news broadcast elected as a social mediator
to address the problems in the community.

Keywords
News broadcast. Active audience.
Institutions fragility.

14 de outubro de 2016

Resumen

La television y los medios de comunicacién en
Brasil ganan mas fuerza a partir de la década de 70.
La television evoluciond con los afios hasta llegar

a los dias actuales en que la audiencia tiene un
papel de destaque. Este trabajo propone discutir

la participacion de la audiencia activa en los
noticieros a partir de dos lineas de investigacion:

la agenda de la presion social y la fragilidad de

las instituciones. El articulo trae como ejemplo

de experiencias participativas, en el tele diario, el
segmento “Calendario”, que surge en la NETV de la
Globo Nordeste y se expande a otras afiliadas de la
red. Se busca apuntar pistas para comprender mejor
la relacion de la audiencia activa con el periodismo
televisivo, que es elegido por ésta como un mediador

social frente a los problemas de la comunidad

Palabras clave
Periodismo televisivo. Audiencia activa.

Fragilidad de las instituciones.

01 de agosto de 2017
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