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RESUMO

Um grande evento como a Copa
do Mundo leva um telejornal a
envolver mais sua audiéncia,
incentivando-a ao envio de conte-
Udos? Essa pergunta norteou o
artigo, que se prop&e a analisar
dois telejornais da regido Nor-
deste: o NETV (PE) e 0 JMTV (MA).
A partir de uma andlise de
conteldo de 462 matérias, todas
veiculadas durante a Copa do
Mundo de 2018, observamos se
havia uma modificacdo na relagéo
com a audiéncia nos dois tele-
jornais. Um dos aspectos visiveis
na andlise é que as redagdes
ainda ndo levam em consideracdo
a potencialidade dessa audiéncia,
que quanto mais incentivada a
participar, pode se tornar ativa e
comprometida com a coprodugéo
da noticia.
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ABSTRACT

A big event like the World Cup
takes a television news to involve
more its audience, encouraging it to
send content? This question guided
the article, which proposes to
analyze two news broadcasts from
the Northeast region: NETV (PE)
and JMTV (MA). From a content
analysis of 462 stories, all broadcast
during the 2018 World Cup, we
looked at whether there was a
change in the relationship with the
audience in the two news releases.
One of the aspects visible in the
analysis is that newsrooms still do
not take into account the potential
of this audience that the more it is
encouraged to participate the more
it can become active and com-
mitted to coproducing the news.
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RESUMEN

Un gran evento como la Copa del
Mundo lleva un telediario a invo-
lucrar méas a su audiencia, ince-
ntivandola al envio de contenidos?
Esta pregunta oriento el articulo,
que se propone analizar dos
telediarios de La region Nordeste: el
NETV (PE) y el IMTV (MA). A partir
de un analisis de contenido de 462
materias, todas vehiculadas durante
la Copa del Mundo de 2018,
observamos si habfa una modi-
ficacion en la relacibn com La
audiencia en los dos telediarios.
Uno de los aspectos visibles en el
analisis es que las redaccion es a Un
no tienen en cuenta la poten-
cialidad de esa audiencia, que
cuanto mas incentivada a participar,
mas puede tornarse activa vy
comprometida con La copro-
duccién de la noticia.
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Telejornalismo “participativo” e a relacdo com a audiéncia

1 INTRODUCAO

O jornalismo tem uma grande importancia na sociedade. Além de informar
diariamente milhares de pessoas, contribui para que nossa visdao de mundo seja
formada a partir de uma realidade mostrada e construida cotidianamente. Por meio
do critério de noticiabilidade (WOLF, 1997), os jornalistas selecionam os fatos, que
serao noticiados e isso envolve uma analise sobre quais temas tém potencial de se
tornarem noticia. Essa construcao cotidiana faz do jornalismo uma atividade
complexa. Para Miguel (1999), os noticiarios de radio e televisdo selecionam temas,
expdem acontecimentos essenciais para a compreensdo desses temas e ainda,
‘num processo mais complexo e mais a longo prazo, ajudam a estabelecer os
valores que presidirdo a realidade construida” (MIGUEL, 1999, p. 201).

Dessa forma, levando em consideracao a importancia que o jornalismo
exerce na sociedade, ele deve ter a responsabilidade e compromisso de, ao
produzir a noticia, aproximar-se, por meio do método jornalistico, da verdade dos
fatos. Ha autores, a exemplo de Levy (1994), que entendem que a missdo de
informar ndo cabe apenas ao jornalista, pois o advento das tecnologias e a
popularizagdo da internet resultaram em uma comunicacdo dinamica e
independente no ciberespaco. O que permitiu a audiéncia se informar também
através de outros meios que ndo incluem a midia tradicional, possibilitando ate
mesmo a criacdo de conteudos proprios.

Mesquita (2014) afirma que “com o avanco das midias digitais, as fontes
potencializaram ainda mais essa producdo de conteudo, utilizando, muitas vezes, o
mesmo discurso jornalistico e as ferramentas que fazem com que aquele conteddo
ganhe visibilidade midiatica” (MESQUITA, 2014, p. 46). Essas mudancas afetaram a
rotina produtiva dos grandes veiculos, que tiveram que se adaptar e aderir as novas
tendéncias. Resultado disso €, por exemplo, a incorporagdo das redes sociais a
atividade. Refletindo sobre isso, Mesquita (2014) ressalta que a internet e os
dispositivos méveis modificaram, ndao s6 o modo como as pessoas se informam
sobre a atualidade, como também a natureza da informacdo jornalistica. A
informacao de periddica, passou a ser onipresente. “De um sistema “pu//', no qual o
consumidor busca a noticia, caminha-se para um sistema “push’, onde as noticias
buscam os consumidores, que alem de eleger o que querem, decidem ainda como,
quando e onde” (MESQUITA, 2014, p. 35).
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Telejornalismo “participativo” e a relacdo com a audiéncia

Nesse novo momento, as empresas de comunicacdo e a audiéncia foram
estabelecendo novas relacbes, que iam desde o incentivo a interatividade até o
estimulo para envio de conteldos produzidos por esses ndo jornalistas. Esse
envolvimento da audiéncia se acena como estratégias de fidelizagdo em um
mercado jornalistico modificado.

Até o inicio do século XXI, a funcdo de registrar os acontecimentos era
exclusiva do jornalismo. Porém, a popularizacao dos celulares com cameras
fotograficas e de videos fez com que qualquer individuo produzisse imagens que
podem ser utilizadas para compor um telejornal. Isso nao significa dizer que ao
captar uma imagem, que passa a ser incorporada por um veiculo de comunicacao, a
audiéncia desempenha a funcdo exercida pelo jornalista, mas sinaliza para uma
possibilidade de compartilhar olhares de lugares diversos, que muitas vezes uma
empresa jornalistica ndo consegue reunir, seja por desinteresse, ou pela falta de uma
maior estrutura profissional. As contribuicbes dessa audiéncia enriqguecem o
jornalismo, mas ndo exime o profissional jornalista de sua responsabilidade de
aproximar-se da verdade de fatos e isso se da com a incorporacdo do método
jornalistico, que dentre outros aspectos, exige a apuracao cuidadosa antes da
veiculacdo de uma noticia.

Nesse cenario, o artigo se prop8e a analise de dois telejornais, transmitidos
na regido Nordeste: o NETV 12 Edicdo, produzido em Pernambuco e o JMTV 12
Edicdo, produzido no Maranhdo. Para a elaboracao desse artigo, analisamos um
total de 462 matérias durante o més de junho de 2018, sendo 178 do NETV 1°
edicdo e 284 do JMTV 12 edicao. O més foi escolhido por causa da Copa do Mundo
realizada naquele ano. Tendo em vista a amplitude desse evento, gostariamos de
observar se havia uma modificagdo na relagdo com a audiéncia nos telejornais NETV
1° edicdo e JMTV 12 edicdo. Os dois veiculos informativos relatam acontecimentos
do cotidiano, o que favorece a utilizacdo de materiais enviados pela audiéncia.
Analisaremos, também, se ha, na programacdo dos telejornais, incentivo a
participacdo da audiéncia, seja por meio do envio de material e/ou sugestdo de
pautas. O artigo € um fragmento da pesquisa "Ja nao se faz noticias como
antigamente”, que estd sendo realizada pelo Grupo Dinamicas do Jornalismo da

Universidade Federal de Pernambuco.
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Telejornalismo “participativo” e a relacdo com a audiéncia

2 DESENVOLVIMENTO

A audiéncia sempre teve anseio de contribuir com o jornalismo, o que era
dificultado ndo so por questdes editoriais dos veiculos, como também pela falta de
acesso a equipamentos, que ate o surgimento dos smartphones, era mais restrito as
empresas de comunicacao. Essa situacao foi modificada com o advento da Web 2.0,
que junto com a popularizacao de alguns aparatos, possibilitou uma maior
interatividade dessa audiéncia com os veiculos de comunicacdo. De acordo com
Chaparro (2009, p.7), "as fontes, antigamente passivas, se transformaram em
instituicdes deliberadamente produtoras de conteudo, por meio de fatos e falas
noticiaveis”.

A audiéncia se envolve com jornalismo, tornando-se os “olhos e ouvidos dessas
empresas de comunicacdo. “O que vem a ser muito rentavel para as empresas de
comunicacao, ja que elas nao precisam custear longas viagens para coberturas
noticiosas, tampouco contratar mais jornalistas” (MESQUITA; CERETTA, 2017, p. 8).

E importante ressaltar que a audiéncia participativa é formada por cidadaos
que, a0 mesmo tempo em que buscam informar-se, atuam como coprodutores da
noticia no envio de conteido como videos e fotos, por exemplo, para as redacdes
jornalisticas. Também participam com sugestdes de pauta, especialmente assuntos
que envolvam o meio em que esta inserido, como o bairro, por exemplo (CERETTA,
2018). Muitos pesquisadores contribuiram para a construcdo do conceito de audiéncia
participativa (CERETTA, 2018). Mesquita (2014), por exemplo, deu a sua contribui¢cdo
com a "audiéncia potente”. Ou seja, individuos que constituem uma relacdo intensa
com os meios de comunica¢do, envolvendo-se ou sendo envolvidos nos processos,
nas praticas e rotinas das redagdes jornalisticas (MESQUITA, 2014). Vizeu e Siqueira
(2014, p. 86), utilizam o termo “cidaddo-repérter’, para denominar o publico
participativo, ou seja, para caracterizar os individuos de diferentes profissGes, que ndo
sdo profissionais da area do jornalismo, mas que produzem conteudos (fotos/videos)
de situagdes que julgam serem importantes para o conhecimento da sociedade. Por
esse motivo, enviam esses materiais para as emissoras com o intuito de que sejam
transmitidos nos telejornais. O cidadao-reporter assume o papel de coprodutor da

noticia e passa a agir como se assim fosse.
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Telejornalismo “participativo” e a relacdo com a audiéncia

A audiéncia participativa (CERETTA, 2018) é aquela que possui seu nome
vinculado ao material que produziu. Ou seja, a “participacao” s6 se da por completo

quando o individuo recebe o crédito, como coprodutor da noticia.

2.1 O FAZER JORNALISTICO A PARTIR DA AUDIENCIA PARTICIPATIVA
Cotidianamente a audiéncia é envolvida pelo jornalismo, seja de forma
espontanea ou convocada. Isso ocorre porque as empresas de comunicagao passam a
ter a percepcao de que esse envolvimento além de ser inevitavel, pode ser acima de
tudo benéfico, tendo em vista que ao veicular o material produzido pela audiéncia, o
telejornal se aproxima dessas pessoas, aumentando a fidelizagdo, o que garante a
manutencao de uma audiéncia. Outro fator € que a audiéncia passou a participar em
alguma instancia da producao jornalistica, atravées de sua contribuicao diaria por meio
do envio de fotos ou videos com registros da atualidade. Obviamente, como ja
discutimos anteriormente, isso ndo substitui o trabalho do profissional, que tem a

obrigagdo de apurar os fatos. Musse e Tomé (2015, p.1) afirma que:

A participacdo do publico na producdo dos telejornais atravessa os noticiarios
regionais e insere a audiéncia na apuracdo de fatos e gravacdo de imagens,
gerando a sensacdo de que existe uma parceria entre profissionais e
andnimos na construcdo da noticia. Nesse contexto, em que a audiéncia tem
em mados dispositivos moveis com aplicativos, os telejornais criam projetos
para estimular a presenca da audiéncia na tela e investem em estratégias
para fazer do publico um aliado, em uma rela¢do de amizade que abastece o

noticiario.

A participacao da audiéncia tem dado um novo sentido ao fazer jornalistico e,
consequentemente, tem surgido novas discussdes a respeito desse tema. O papel
desempenhado pelo jornalista, como o principal mediador da informacéo, foi o que
orientou as praticas jornalisticas por muito tempo. A teoria do gatekeeper (porteiro),
criada por White (1999), afirma que o jornalista atua como gatekeeper no processo de
producao da noticia, a partir do momento que seleciona, por meio de uma série de
decisdes, o que ira ser divulgado ou nao (TRAQUINA, 2005).

Porém, com as tecnologias digitais, em ascensao nas ultimas décadas, essa
teoria passou a ser questionada. Bruns (2005), em oposicdo a teoria do gatekeeper,

propde que a concepcao de gatewatching (observador dos portdes) seja colocada no
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lugar das antigas teorias. Esse novo conceito é utilizado para descrever as praticas
colaborativas da audiéncia na coproducao da noticia, que comecaram a surgir junto
com o desenvolvimento da internet em espacos como redes sociais, blogs, aplicativos
de colaboragao ou plataformas digitais. Moraes Junior (2017, p. 204), em seus estudos
reconhece que "o papel do jornalista como gatekeeper foi abalado, a partir do
momento em que a audiéncia assumiu uma fungdo importante na “curadoria” da
informacao. No novo cenario, o jornalista passa a lidar com o desafio de novas formas
de newsmaking'. De acordo com Bruns (2005) a audiéncia possui um importante
papel na construcdo da noticia, uma vez que assume a posicao de coprodutor e age
como tal. A audiéncia nao esta mais interessada em apenas assistir mais um telejornal,
mas contribuir para a produ¢do do mesmo (VIZEU; SIQUEIRA, 2014). E quanto mais a
participacdo — com o envio de material — € estimulada, mais ele se sente no direito de

participar.

2.2 METODOLOGIA

A escolha dos telejornais, para as analises, foi feita por ser o JMTV 12 edicao e o
NETV 12 edicdo, os telejornais de maior audiéncia em suas respectivas areas de
abrangéncia. As analises de ambos os telejornais foram realizadas durante todo o més
de junho. A escolha do més se deu pelo periodo de realizacao da Copa do Mundo de
2018. Gostariamos de observar se havia uma modificacdo na relacdo com a audiéncia
nos telejornais analisados, que incorporam a suas produ¢des conteudos enviados pela
audiéncia. Para recolher o material que seria analisado utilizamos o site da Globo, G1,
onde todos os programas estao disponiveis gratuitamente.

Exibido, em sua primeira edicao ao meio dia, no Estado de Pernambuco, o
NETV é um telejornal produzido pela Globo Nordeste, no Recife. O telejornal tem o
perfil de prestacdo de servicos e é construido com noticias que ocorreram durante a
manha. O telejornal tem duracdo média de 45 minutos na grade de programacao,
além das noticias, conta também com entrevistas no estudio e variados quadros. Em
Pernambuco, a TV Globo esta presente em 184 dos 185 municipios atraves da TV
Globo Recife; da TV Asa Branca, em Caruaru; e da TV Grande Rio, em Petrolina.

O JMTV, por sua vez, € um telejornal veiculado em S&o Luis e exibido em todo
Estado do Maranh&o. Também veiculado no horario do almocgo, o telejornal traga um
panorama dos principais fatos da manha, veicula reportagens sobre salde,

comportamento, entre outros. Um de seus pontos fortes, sequndo seus materiais
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institucionais, € o jornalismo comunitario, no qual noticia problemas de moradia,
salde, educacdo e infraestrutura, abrindo um canal direto entre a comunidade e o
poder publico. Possui duragdo média de 40 minutos.

Optamos pela analise de conteudo (BARDIN, 2006; BAUER & GASKELL, 2002),
que pode ser: qualitativa e quantitativa. A frequéncia com que determinados eventos
acontecem no discurso pode ser observado a partir da analise quantitativa, enquanto
que o qualitativo tem como caracteristica a verificacdo de detalhes que nao sao
apreendidos no quantitativo.

Para o artigo, analisamos um total de 26 edicdes de cada telejornal. Para
compor a parte quantitativa da pesquisa, separamos algumas variaveis para analise do
envolvimento da audiéncia: total de noticias, presenca de crédito no material enviado
pela audiéncia e noticias veiculadas com material enviado a produgdo. No caso da
variavel “creditos”, baseamo-nos em Paternostro (2006, p.200) quando a mesma
afirma que "no telejornalismo, creditar significa identificar (0 nome) de reporteres,
entrevistados, cidades, estados ou paises”. Para a parte qualitativa também separamos
as tematicas mais frequentes nas edi¢des de ambos os telejornais.

Os dados qualitativos, que mostram as especificidades do envolvimento da
audiéncia, sdo apresentados ao longo da analise quantitativa, evidenciando as falas,
convites a “participacao” e a tematica das noticias, cujo envolvimento da audiéncia
seja maior. A partir dessa analise sera feita a comparacao, evidenciando proximidade
e divergéncias entre os dois telejornais, no que diz respeito ao envolvimento da
audiéncia e ao incentivo a “participagdo” da mesma na programacado dos telejornais.

Com a obtencdo desses dados, interpretamos qualitativamente como o
telejornal lida com essa audiéncia potente (MESQUITA, 2014) e participativa (CERETTA,
2018), examinamos em que contexto ela surge no veiculo, se ha critérios para sua
entrada e se ela é creditada devidamente. Ainda contamos com uma revisao
bibliografica sobre a temética, em que recordamos conceitos de autores que
abordam a “participacdo” da audiéncia no jornalismo, utilizando principalmente os
conceitos de audiéncia participativa (CERETTA, 2018), j& discutido anteriormente, e de
audiéncia potente, desenvolvido por Mesquita (2014), que é: individuos que
estabelecem uma relacdo intensa com os variados veiculos de comunicacao,
envolvendo-se ou sendo envolvidos nos procedimentos, nas praticas e rotinas

jornalisticas (MESQUITA, 2014). Tendo como uma de suas capacidades a coprodugao
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da noticia, essa audiéncia comeca a se envolver com a redacao das emissoras
enviando registros fotograficos, videos ou audios colhidos em um acontecimento no
qual estava presente. Tais materiais que chegam as redagdes sdo usados pelos
jornalistas de diversas maneiras: como sugestdao de pauta, como um conteudo que
sera veiculado no telejornal, como opinido sobre determinada matéria que foi ao ar e
etc. A audiéncia, que antes apenas recebia a informacao, agora mais do que interagir
com o telejornal, passa a ter uma importancia na colaboragdo para a producao de
conteldo, uma vez que oferece olhares sobre a realidade, numa quantidade que

dificilmente uma redacdo conseguiria reunir (MESQUITA, 2014).

2.3 PRESENCA DA AUDIENCIA
O objetivo central desse artigo, como ja destacado, € compreender como se da

0 envolvimento da audiéncia, com o envio de conteldos, que aparegam ao longo da
programacao (videos e/ou fotos) em ambos os telejornais. Ressaltamos, tambéem, que
existem varias formas de envolvimento da audiéncia como os comentarios em portais
dos telejornais, o envio de sugestdo de pauta e de conteldos gravados por pessoas,
gue ndo compdem o quadro de funcionarios daquelas empresas jornalisticas.

Das 178 matérias analisadas durante todo o més de junho, em um total de 26
edicdes, percebemos que o NETV 1° edicdo utilizou imagens enviadas pela audiéncia
em 25 matérias. Oito desses contetdos foram utilizados em matérias de prestacao de
servico a populacao, 15 em matérias de esportes e dois em matérias de dendncia.

Sobre essa interatividade em um nivel maior do publico, Vizeu e Siqueira (2014,

p.86) vao dizer que:

Os noticiarios vém usando com mais frequéncia as imagens captadas pelo
publico através de celulares ou cameras digitais de fatos do cotidiano que
sdo noticia, mas s6 tém o registro imagético pela participagdo de cidaddos e

cidadas comuns, que pelos mais diversos motivos, o registram.

No JMTV 12 edicao, do total de 284 noticias analisadas, apenas trés utilizaram
conteddos enviados pela audiéncia, que foram incorporados em matérias de

"denuncia”.
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2.4 COMO A AUDIENCIA E CONVOCADA?

Em nossa analise queriamos observar também se a audiéncia € convocada para
"participar”, quando o apresentador do telejornal estimula durante o programa, que a
audiéncia envie material, dlvidas ou perguntas para a redacdao. Assim, quanto a essa
caracteristica, percebemos que ndo houve nenhum convite do tipo, seja para enviar
material, sugestdes ou perguntas no JMTV 1° edicdo. Nos programas analisados,
tambéem nédo foi percebido nenhuma interacdo dos apresentadores com a audiéncia.
Nenhum numero de celular foi exposto, muito menos houve mencao ao uso de
aplicativos de troca de mensagens instantaneas, como o Whatsapp.

E importante destacar que em nenhuma das edicdes exibidas pelo JMTV, os
apresentadores ou repoérteres mencionaram o meio pelo qual o conteddo chegou a
redacao. Porém, pressupomos que os materiais (foto, video) sdo enviados por
aplicativos de troca de mensagens instantaneas, principalmente o Whatsapp. Partimos
dessa suposicao porque no dia 30 de junho de 2018 foi veiculado um video de um
assalto a uma casa lotérica, retirado de cameras de seguranca, no qual o reporter fala:
"nas imagens, que rapidamente se espalharam pelas redes sociais...".

No NETV 1° edicao, das 178 matérias exibidas, em 13 houve a convocacdo da
audiéncia, isso se deu porque no més de junho ocorreu uma campanha que
incentivou os telespectadores a enviarem fotos pelo Whatsapp. Caso a audiéncia
optasse por postar as fotografias em outras redes sociais, como Facebook e Twitter,
era preciso utilizar as hashtags disponibilizadas pelo NETV 1° edicdo para que fosse
possivel o rastreamento do conteudo.

A campanha intitulada de #Nelnacopa, se iniciou no dia 16 de junho, vespera
do primeiro jogo do Brasil, e se estendeu até o dia 30 do mesmo més. O telejornal
teve como objetivo estimular os telespectadores a enviarem imagens de torcidas pelo
Brasil, durante a Copa do Mundo de 2018. Para isso foi destinado o total de 13
matérias, que em meédia, cada uma continha cinco fotos ou videos enviados pela
audiéncia. Na tela aparecia 0 nome das pessoas que estavam na imagem e a cidade
que elas residem. Ao término da exposicao, o apresentador repetia a hashtag e o

numero do WhatsApp do telejornal.
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IMAGEM 1— PARTICIPACAO DA FAMILIA RIBEIRO NO NETV

globoplay Agora na Globo Novelas Séries Cinema Mais v

Nova Descoberta, Recife

(81) 98181-2222

NE1: sdbado 23/06/2018 - integra

Fonte: GLOBOPLAY'

Sendo assim, apesar do NETV 1° edicao utilizar conteudos produzidos pela
audiéncia, nao foi identificada, além dos casos citados acima, outra convocacao da
audiéncia pelo telejornal. O que nos leva a crer que as pessoas enviam imagens para
o telgjornal mesmo que nao haja um estimulo a isso, colaborando de forma

espontanea com a empresa de comunicacao.

2.4 AUDIENCIA CREDITADA

E necesséario frisarmos que em algumas matérias veiculadas pelos telejornais
sdo utilizados conteldos que, nitidamente, ndo foram produzidos pela equipe
jornalistica, sendo possivel perceber que séo contelidos de amadores. Apesar disso, as
empresas nao mencionam a autoria do material.

E vélido destacar que o uso da palavra amador é para demonstrar aquilo que
ndo é profissional. Aguiar e Barsotti (2012) usam a denominacao “jornalismo amador”
para destacar a relagdo de oposicao entre quem realiza a pratica jornalistica por

"hobby” ou por gosto, daquele que realiza profissionalmente. Mas ndo entendemos o

" Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6827862/programa/>. Acesso em: 20 dez. 2018.
P ps//9 play.g prog
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jornalismo como um hobby e sim como pratica profissional o que nos leva a nao
incorporar essa denominac¢ao de “jornalismo amador” ao nosso trabalho.

Na pesquisa foi identificado que, em 12 das 284 matérias analisadas no JMTV,
foram utilizadas imagens feitas por amadores. No NETV, das 178 matérias analisadas,
25 teve conteudo produzido por amadores. No caso do JMTV, ndo houve crédito da
audiéncia em nenhuma dessas matérias. Observamos, também, que em boa parte
dessas matérias foram usadas imagens de cameras de seguranca ou foram feitas por
fontes oficiais, uma vez que o acesso a determinados acontecimentos eram restritos a
algumas autoridades, como, por exemplo, a policia.

Dentro do més analisado, o Unico momento em que a audiéncia foi creditada
no NETV 1° edicao foi na campanha #Nelnacopa, que coincidentemente foi o
momento em que o telejornal convocou a “participagdo” da audiéncia. A Rede Globo
ndo deixa claro quais regras usa para a incorporagao dos conteudos produzidos pela
audiéncia em seus telejornais. Na Unica vez que se referiu a audiéncia em seus

materiais informativos, a Globo ressalta que:

Informacdes e imagens enviadas pelo publico pela internet sé devem ser
publicadas depois de averiguacao quanto a sua veracidade. Na cobertura de
eventos em que o trabalho de jornalistas esteja cerceado haverall casos em
que serall necessaria a publicacdo de informac¢des e imagens assim obtidas,
sem averiguagao, mas o publico devera ser avisado de que ndo ha como
confirmar se sdo verdadeiras (MARINHO et. al, 2011, p. 13).

Com isso, a Globo apenas esclarece que as imagens enviadas serdo analisadas
de acordo com os critérios da emissora, mas nao diz se serao creditadas ou ndao. No
caso do NETV, o telejornal se limitou nas 12 matérias a diferenciar o conteldo enviado
pela audiéncia, destacando que eram ‘“imagens enviadas pelo celular’, ndo
informando quem as produziu ou quem as enviou. Isso é problematico, pois a partir
do momento em que o telejornal ndo identifica a audiéncia, ele se apropria daquele
material, sem considerar a autoria. Tendo em vista, que segundo Paternostro (2006),
no jornalismo o crédito é feito a partir da identificacdo dos contribuintes, fazendo
com que eles se tornem parte da producdo, o que nao acontece com a audiéncia que

colabora com o programa.
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IMAGEM 2 — IMAGEM ENVIADA PELO CELULAR A NETV

globoplay Agora na Globo Novelas Séries Cinema Mais v

imagens enviadas pelo celular

NE1: segunda-feira 04/06/2018 - integra
Fonte: GLOBOPLAY?.

IMAGEM 3 — IMAGEM ENVIADA PELO CELULAR A NETV

ngpr]ay Agora na Globo Novelas Séries Cinema Mais v

j- imagens enviadas pelo celulewr

12:004
- 04:19 7 4420

NE1: terca-feira 05/06/2018 - integra
Fonte: GLOBOPLAY?.

2 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6784982/programa/?s=05s>. Acesso em: 20 dez.
2018.
3 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6787603/programa/>. Acesso em: 20 dez. 2018.
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Outra situagdo identificada foi da apropriacdo de imagens que foram
viralizadas nas redes sociais, 0 que torna praticamente impossivel identificar o autor,
ja que eles sdo repostados por outros internautas. Dentro desse cenario, é possivel
perceber que os telejornais ainda estdo aprendendo a lidar com a audiéncia e sua
movimentacdo, sobretudo nas redes, tendo em vista que é um fenémeno recente e

que necessita de uma analise criteriosa do seu conteudo.

2.5A UTILIZAQAO DOS CONTEUDOS ENVIADOS PELA AUDIENCIA
Em nenhum momento o NETV, o JMTV e a emissora Globo deixam claro os

critérios para o uso do material enviado pela audiéncia. Porém, levando em
consideracdo que sao usados para compor noticias, € possivel que eles sigam 0s
critérios de noticiabilidade (WOLF, 1997) que envolvem questes como morte,
notoriedade, proximidade, novidade, tempo, notabilidade, conflito ou controvérsia,
infragdo e escandalo. Esses critérios sdo somados ao flagrante, que é apontado como
a principal motivacdo para a existéncia da coproducdo amadora no telejornalismo
(SIQUEIRA, 2013), tendo em vista que os profissionais nao podem estar presentes em
todos os locais.

Segundo Siqueira (2013), os jornalistas que estao inseridos na produc¢do do
telejornal, precisam ser criticos na hora de escolher o que pode ser noticiado ou néo,
uma vez que a oferta desse tipo de informacao audiovisual cresce cada vez mais. “Do
contrario, o telejornal sera transformado em uma sucessao de flagrantes, sem
qualquer contextualizagao” (SIQUEIRA, 2013, p.58). Dessa forma, as imagens enviadas
pela audiéncia devem passar por uma filtragem, devendo so se tornarem noticia apés

a apuracdo e producdo jornalistica. Siqueira (2013, p. 85) ainda completa:

As imagens que captam sao uma informacado visual ou audiovisual de algo
gue se passou e, algumas vezes, vém acompanhadas de informac¢des textuais
ou verbais. No entanto, até aquele momento, ndo foram apuradas,
verificadas, validadas, selecionadas e (re) editadas para serem apresentadas.
Necessitam passar por estagios jornalisticos, que incluem a confrontagdo com
outras informagdes e a aplicagdo dos critérios de noticiabilidade, para que se

tornem noticia.

Essa averiguagdo € necessaria, pois com a popularizacao da internet e dos

aparelhos eletrénicos ha um grande fluxo de conteddo amador produzido por
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pessoas mal-intencionadas, que buscam veicular mentiras, ou “fake news”, que de
acordo com Chadwick (2017, p.13) sao: “acbes deliberadamente fabricadas e
apresentadas como ndo ficcdo com a intencdo de induzir os destinatarios a tratar
acdo como um fato ou como um fato verificavel duvidoso”. Por isso é de extrema
importancia que o profissional analise os fatos e os investigue para saber se as

imagens e o contexto em que elas estdo inseridas sao, de fato, veridicas.

3 CONSIDERAQ()ES FINAIS
A partir das analises, entendemos que os telejornais estao apropriando-se

desses materiais que chegam até as emissoras para dar conta de cumprir a rotina
diaria de producao (ANDRADE, 2018). Porém, é importante entender que muitos
desses cidadaos que enviam suas producdes para os telejornais querem ter voz ativa,
principalmente quando o telejornal diz estar voltado para a comunidade.

Para Maldonado e Almeida (2017), a participacdo dos individuos nos espacos
midiaticos e nos meios de comunicacdo é percebida como a luta pelo exercicio da
cidadania comunicativa, assim os meios midiaticos devem ser usados para reverberar
as reivindicacdes de todos os setores sociais. Para Musse e Tomé (2015, p. 8), “os
telejornais regionais estimulam a participacdo da audiéncia ndo apenas como
personagens ou como pauteiros, mas desta vez como produtores de conteudo, ou
como cinegrafistas de um cotidiano cadtico”. Assim, o cidaddo comum registra essas
ocorréncias e, se for preciso, até narra o problema, uma vez que o discurso em
primeira pessoa causa uma reacdo de confiabilidade (MUSSE; TOME, 2015).

Com a analise dos telejornais, compreendemos que a atuagdo da audiéncia no
JMTV 12 edicao e no NETV 12 edicao ndo é rotineira aparecendo ainda de uma
maneira reduzida e sempre em temas especificos, como os relacionados a denudncia.
Além da falta de credito nos conteldos enviados pela audiéncia para o telejornal,
percebemos que diferentes de outros momentos observados na pesquisa, no periodo
analisado ndo houve qualquer incentivo a “participacao”. Nem apresentadores e nem
reporteres convidaram a audiéncia para interagir com a producdo, seja por meio de
envio de material ou com sugestdes e/ou criticas, mesmo que no més em questao
tenha havido um grande evento mundial, que foi a Copa.

As redacdes parecem ndo levar em consideracdo a potencialidade dessa
audiéncia e que quanto mais a audiéncia € incentivada a participar, mais pode se

tornar ativa e compromissada com a coproducao da noticia.
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