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Resumo

O artigo pretende discutir o que os sujeitos usuarios de Internet representam no sistema comunicacional
a partir da “mercadoria audiéncia” e do “trabalho dos usuarios”, considerando que, com a convergéncia, ha a
participacao ativa dos consumidores, as pessoas ‘comuns” assumem os controles das midias e ha o predominio
de narrativas transmidia. Para tanto, procuramos: a) situar o “receptor” entre a “mercadoria” e a “atividade”, a partir
de referenciais classicos da Escola de Frankfurt e dos Estudos Culturais Britanicos; b) apresentar e discutir o
conceito de mercadoria audiéncia a partir de Dallas Smythe; c) mostrar as discussdes contemporaneas sobre as
formas de comoditizagao do usuario nas redes sociais; d) discutir se o trabalho do usuario/fa pode ser tratado
como trabalho ndao-pago e como trabalho explorado.
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INTRODUCAO

Uma das palavras da moda atualmente é ‘convergéncia” A pesquisa em
Comunicacao tem utilizado, hegemonicamente, o livro de Henry Jenkins (2009),
“Cultura da Convergéncia’, para demonstrar as mudancas por quais passam 0s meios
de comunicacdo nos ultimos anos, principalmente com a chamada “web 2.0”. Com a
convergéncia, pensa-se no fluxo de conteudos por meio das multiplas plataformas
midiaticas, na cooperacao entre os diferentes mercados e no comportamento migra-
torio dos usuarios. Com isso, ha uma explosao das narrativas (seja as transmidia ou
mesmo as narrativas de nés mesmos - ou selfie) e também de novos atores midiaticos.

A convergéncia, entao, ajudaria a pensar o deslocamento do que se entende
por “ser receptor” na contemporaneidade. Sao muitas as terminologias utilizadas:
prosumidor, produser, fa, receptor-ator, usuario. A variedade conceitual serve para
pensar o estatuto dos sujeitos com o boom das redes sociais, onde 0s sujeitos produ-
zem conteudos disseminados em massa, interferem nos conteudos produzidos pelos

2

meios de comunicacao de massa, havendo um culto ao “amador”, a “interatividade”, a
“criatividade” e a “participacao” (Shirky, 2011).

De fato, mudancas ocorreram nos papeis dos publicos e das audiéncias. No
entanto, pensar a hegemonia de determinadas palavras em um campo € observar
quais as “praticas sociais solidificadas” (Schaff, 1976) em jogo. Consideramos que

nao podemos abarcar a complexidade do mundo comunicacional somente com as
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expressoes listadas no paragrafo anterior: elas sao uma parte do processo, que, por
vezes, é pintado somente como um “mundo cor-de-rosa”.

Pois a realidade nao pode ser tratada de forma maniqueista, como se fosse
reduzida a “viloes” e “herdis”, ou, que seja, “apocalipticos” e “integrados” (Eco, 1979).
Compreender a realidade como dialética e contraditdria, portanto, € um dos desafios
do pesquisador, principalmente ao analisar fendmenos do “olho do furacdo”,como no
caso da internet. Trata-se, portanto, de desnaturalizar e de pontuar aqueles concei-
tos a partir de outros angulos. Como exemplificam McKercher e Mosco (2007: 147),
‘é valioso examinar a convergéncia como um constructo cultural, parte de um mito
sobre redes globais unindo o0 mundo em um capitalismo-sem-friccao”.

A partir deste cenario, o objetivo deste artigo € compreender o que este sujeito-
-usuario presente na internet representa no sistema comunicacional,considerando sua
comoditizacao (commodification). Para tanto, procuramos: a) situar o ‘receptor” entre a
“mercadoria” e a “atividade”, a partir de referenciais classicos da Escola de Frankfurt
e dos Estudos Culturais Britanicos; b) apresentar e discutir o conceito de mercadoria
audiéncia a partir de Dallas Smythe; ) mostrar as discussdes contemporaneas sobre
as formas de comoditizagao do usuario nas redes sociais; d) discutir se o trabalho do
usuario/fa pode ser tratado como trabalho nao-pago e como trabalho explorado.

ENTRE FRANKFURT E BIRMINGHAM: O SUJEITO EM QUESTAO

Duastradicoesteoricasimportantes nocampodaComunicacao possueménfases
diferentes sobre o papel das audiéncias: a Escola de Frankfurt e os Estudos Culturais
de Birmingham. Enquanto a Escola de Frankfurt, a partir Adorno e Horkheimer, pensa
a audiéncia sob o olhar da “industria cultural”, os Estudos Culturais pensam as nego-
ciagoes dos receptores com 0s meios de comunicacao no cotidiano.

Ao compreender para a “industria cultural” como mercadoria, o olhar frank-
furtiano, em alguma medida, tem a vantagem de mostrar a audiéncia do ponto
de vista da “producao”. A partir desta tradicao, considerando certamente suas dife-
rencas e peculiaridades, ha, por exemplo, a preocupacao da Economia Politica da
Comunicacgao pensar, a partir de Marx, a questao da comoditizagao da sociedade e
das comunicag¢oes (Mosco, 2009)

No entanto, no cerne destas comparagoes, 0 que esta em o0 que esta em jogo
€ a categoria de sujeito, como evidencia Figaro (2001). Para ela, a concepgao de
sujeito em Frankfurt é “de um ser completamente abarcado por um sistema socioe-
condmico que impede a expressao do sujeito, como se fosse possivel separa-lo e
priva-lo de sua subjetividade” (Figaro, 2001: 45). Com isso, aparecem expressoes
como “liquidacao do individuo” e “infantilizacao das massas” (Adorno, 1985). A critica
recorrente, portanto, a Adorno € a de que ele desconsidera o receptor enquanto
sujeito do processo comunicacional.

Enquanto isso, os Estudos Culturais consideram as resisténcias e as estratégias
dos receptores no cotidiano frente aos meios de comunicagao. Tornou-se chavao, no
campo da Comunicacao, falar em “recepcao ativa” (Grohmann, 2009), com o receptor
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colocado como “produtor de sentido”. As criticas direcionadas a alguma pesquisas
decorrentes dos Estudos Culturais, por outro lado, sao colocadas na chave da louva-
¢ao da atividade da audiéncia sem considerar, por vezes, 0 contexto onde 0 processo
comunicacional esta inserido. Mattelart e Neveu (2004) chegam a colocar o “desco-
nhecimento das analises formuladas pela economia politica das industrias culturais
e das industrias informacionais” (Mattelart & Neveu,2004:155) como um dos fatores
que contribuiram para o enfraquecimento do sentido politico dos Estudos Culturais
nos ultimos tempos.

Mas o que estas consideragoes sobre Frankfurt e Birmingham nos ajudam a
compreender a “audiéncia como mercadoria”? Ao pensar a audiéncia como merca-
doria nos dias de hoje, nao podemos tomar expressao como totalizadora ou descon-
siderar os avancgos tedricos no Campo da Comunicagao nas ultimas décadas; do
contrario, seria uma pesquisa determinista e simplista. Entao, ao fazer esta analise,
temos que ter em mente que o sujeito-receptor é produtor de sentido.

Por isso, devemos encarar o estudo da audiéncia como mercadoria apenas uma
das facetas, a contextual, que serve para compreender os ambientes onde os sujeitos
interagem, bem como sua interface econémica. Deste modo, acredito que a Economia
Politica da Comunicacao pode ser complementar aos Estudos Culturais nos estudos de
recepcao. Para Fuchs (2012), com a Internet e as redes sociais, resolve-se um conflito
entre as duas tradicdes tedricas: na web 2.0, “os usuarios sao ativos e criativos, o que
reflete os insights dos Estudos Culturais sobre o carater ativo dos receptores, mas
este carater ativo e criativo da audiéncia é também fonte de exploracao, o que reflete
a énfase da Economia Politica Critica sobre classe e exploragao” (Fuchs, 2012: 711).

Mas quem foi o precursor da ideia da mercadoria (ou commodity) nao ser a “midia”
ou ‘os meios de comunicacao’, mas a prépria ‘audiéncia”? Como se deu este debate?

DALLAS SMYTHE E A MERCADORIA AUDIENCIA NOS MEIOS TRADICIONAIS

O canadense Dallas Smythe escreveu um artigo em 1977 chamado
“Comunicagdes: um buraco negro no marxismo ocidental”, que se tornou um clas-
sico na Economia Politica da Comunicagao. Neste texto, Smythe (1977) afirma que o
marxismo nao prestou a devida atengao ao papel da comunicagao no sistema capi-
talista e que a audiéncia € uma mercadoria primaria do sistema midiatico. Apesar de
Smythe, sequndo Fuchs (2012), ter trabalhado essa nocao de mercadoria audiéncia
(audience commodity) desde meados dos anos 50, € a partir deste artigo que suas
formulagées ganham eco no campo académico.

Segundo Smythe (1977), as empresas de comunicacao, mais do que “fabricar”
produtos midiaticos, produz audiéncia e as vende para os anunciantes. A programa-
¢ao midiatica, em sua visao, nao seria muito mais que um presente ou um almoco
gratis. O seu argumento € que, em seu tempo livre, o publico trabalharia para os
anunciantes, com duas funcoes: “a) desempenham funcdes essenciais de marketing
para os produtores; b) trabalham na producao e reproducao da for¢a de trabalho”
(Smythe, 1977: 3).
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Em um texto de 1981, “Sobre a mercantilizacdo da audiéncia e seu trabalho’,
Smythe (1981) chega a falar que, para grande parcela da populagao, as 24 horas
do dia sao horas de trabalho. Ele salienta, entretanto, que parte da perspectiva do
trabalho como atividade, nao necessariamente trabalho assalariado, sequindo a
perspectiva materialista (Rtdiger, 2011). “Em sua base, o trabalho é algo criativo,
algo distintamente humano - a capacidade de trabalho é uma das coisas que distin-
gue os seres humanos dos outros animais” (Smythe, 1981: 233).

Para ele, entao, os usuarios contribuem com um trabalho nao-pago ao assistir
a televisao, por exemplo e este “trabalho da audiéncia” seria um motor fundamental
do sistema econémico dos meios de comunicacdo de massa. “O poder da audiéncia
€ produzido, vendido e consumido; ele comanda o preco e € uma mercadoria (...).
Vocés membros da audiéncia contribuem com um trabalho nao-pago e em troca vocé
recebe o material dos programas e as propagandas explicitas” (Smythe, 1981: 233).

O classico argumento de Smythe gerou intensos debates com autores criti-
cando, por vezes, a imprecisao do conceito de “mercadoria audiéncia”. O brasileiro
César Bolano (2000) afirma que Smythe extrapolou o conceito de trabalho de forma
erronea e ‘o conceito de trabalho é posto por Smythe la onde nao deveria” (Bolano,
2000: 143),0u seja, nas audiéncias. Para Bolano, a relacao entre meio de comunicacao
e publico nao é uma relagao de trabalho, mas de comunicagao” (Bolano, 2000: 144),
que seria diferente do trabalho concreto dos “trabalhadores do sistema midiatico”

Entretanto, com a presenca midiatizada das redes sociais e da internet na vida
do sujeitos, estes argumentos (de Smythe e de seus criticos) se alteraram? Como fica
a logica da mercadoria audiéncia na “cultura da convergéncia”?

A ComopIiTizacAo Dos UsUARIOS NA INTERNET

O pesquisador austriaco Christian Fuchs, professor da University of Westminster,
busca compreender a internet e as redes sociais a partir de uma perspectiva marxista.
Para ele (Fuchs, 2011), a pesquisa em Internet € composta, hegemonicamente, por
autores, em sua visao, “‘apologéticos” e “nao-criticos” e pretende estudas as redes
sociais em uma perspectiva critica, conectada, segundo ele, as lutas por uma socie-
dade mais justa, em uma dimensao intelectual da critica (Fuchs, 2014).

Fuchs (2013) critica tedricos como Jenkins (2009) e Shirky (2011), por considerar
que eles entendem “participacao” por uma chave simplista e celebratéria das redes
sociais, negligenciando estruturas de propriedade como um aspecto de participagao.

Participacao quer dizer que humanos tem direitos e realmente fazem parte
de decisoes e governam e controlam as estruturas que os afetam. Direitos sao
sempre universais e nao particulares (...). Similarmente, participacao é uma
demanda politica universal, nao uma categoria relativa. Caso contrario, pode-se
dizer que a ditadura é uma democracia participativa porque uma elite domi-

nante esta “participando’, que &, no entanto, uma parte relativamente pequena
da populagao (Fuchs, 2014: 57).

Para Fuchs (2011), portanto, mesmo que Jenkins (2009) considere que a ‘cultura
da convergéncia” faca avancar a diversidade cultural, as vozes que participam nao
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tém o mesmo poder. Neste sentido, a “cultura participativa” “produz conteudos e
vozes que sao frequentemente marginalizadas porque visibilidade € um recurso
central na sociedade contemporanea que pode ser comprada por poderosos atores”
(Fuchs, 2011: 266). Por isso, para ele, devemos considerar a “cultura participativa”
como uma ideologia, quase como um imperativo dos tempos atuais.

O “prosumidor” ou “produser” nao é um individuo isolado no mundo e a sua
capacidade de realmente “ser ouvido” depende, em alguma medida, das lutas de
classes, que sao midiatizadas (Grohmann, 2013). Para Fuchs (2011), a nogao de
classe precisa ser expandida para incluir todo mundo que cria e recria espagos de
experiéncia comum, como o conteudo gerado pelos usuarios na Internet, por meio
de suas praticas.

Compreender a Internet hoje, portanto, significa entendé-la também na chave
da luta de classes, da exploracao e do trabalho digital. Entretanto, Fuchs (2011) é
taxativo ao afirmar que nao se considera um tecno-pessimista, simplesmente porque
as relagoes entre tecnologia e sociedade sao muito complexas, envolvendo fatores
negativos e positivos. Por isso, em nossa visao, nao se trata de negar a questao da
criatividade e da participagao, mas de enxergar os fatores como um conjunto dialético.

Com essas mudancas,a comoditizacao dos usuarios da Internet também ganha
uma face mais complexa, havendo uma “total comoditizacao da criatividade humana”.
O usuario é, em sua visao, “por si s6 uma mercadoria, e através desta mercantili-
Zagao sua consciéncia torna-se permanentemente exposta a logica da mercadoria
enquanto ele esta on-line sob a forma de publicidade” (Fuchs, 2012: 712). Para
Fuchs (2012), hoje o usuario é um duplo objeto de comoditizacao e da um exemplo
a partir do Google: de um lado, a empresa indexa, para seu buscador, 0 material
gerado pelo usuario na Internet; por outro lado, monitora os usos que o “prosumidor”
faz a partir da conta do buscador, gerando, por exemplo, graficos sobre as palavras
mais buscadas, os horarios e os dias que usa o buscador com mais frequéncia.

De uma forma geral, na Internet, quanto mais tempo o usuario ficar on-line,
mais tempo de publicidade o anunciante tera, sendo que ele nao sé recebe publi-
cidade, mas é material para o target, a partir de seus dados pessoais, interesses e
conversas. Segundo Kang e McAllister (2011), a mercadoria que o Google produz e
vende nao sao apenas as informacoes privadas dos usuarios, mas as atividades do
usuario na rede.

De acordo com Kang e McAllister (2011), o principal mecanismo de comodi-
tizacdo dos usuarios é a vigilancia. Como diz Assange (2013: 71), “Se vocé for um
usuario-padrao, o Google sabe com quem vocé se comunica, quem vocé conhece, o
que esta pesquisando e, possivelmente, sua preferéncia sexual, sua religiao e suas
crengas filosoficas™ Com o monitoramento dos usuarios, pode-se criar pegas perso-
nalizadas, “feitas para o usuario”, préprias para o momento atual onde os sujeitos
querem se tornar ‘especiais”.

A visibilidade nas redes sociais, entao, € um elemento a ser considerado, pois
possibilitou o que podemos chamar de “sociedade do stalker’: somos vouyers uns
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dos outros nas redes sociais, desde olhar se o amigo esta online ou off-line ou se
visualizou a sua mensagem e nao respondeu. Fuchs e Trottier (2013) afirmam que ha
um aumento mutuo de vigilancia: a visibilidade voluntaria faz aumentar a visibili-
dade involuntaria. Para eles, a vigilancia dos usuarios na internet inclui: a) vigilancia
dos dados do perfil pessoal; b) vigilancia do conteudo produzido; c) vigilancia da
navegacao e do comportamento de “cliques”; d) vigilancia nas relacoes sociais e das
redes; e) vigilancia da comunicagao. Deste modo, estes tipos de vigilancia auxiliam
na comoditizacao dos usuarios.

Mas o que o usuario produz na internet pode ser considerado um trabalho
nao-pago (free labor)? O usuario somente € comoditizado?

Os UsuARrIos E SUAS ATIVIDADES: FREE LABOR?

A Internet propiciou uma erosao ainda maior das fronteiras entre “tempo de
trabalho” e “tempo livre”, embaralhamento este que pode ser notado, por exemplo,
a partir de nossa pesquisa realizada com jornalistas (Grohmann, 2012). Os sujeitos
podem, ao mesmo tempo, trabalhar em um projeto, ouvir musica e estar conectados
ao Facebook. Podemos trabalhar este cenario a partir do conceito de “playbor” (play
+ labor), termo cunhado por Kiiklich (2005). Neste mundo marcado pelo “imperativo
da flexibilidade”, ha, muitas vezes, a percepcao do trabalho como um “jogo’, o que
ajuda a justificar trabalhos precarios ou nao remunerados a partir do jogo. Ou, ainda,
pode ocorrer a nao-percepcao de trabalho, pois a dinamica hegemonica € a do jogo.
“0 fato de o trabalho digital ndo ter preco torna impossivel distinguir tempo produ-
tivo e tempo improdutivo” (Arvidsson, 2011: 265).

Dentro da logica da comoditizagao do usuario, a partir do caminho delineado
por Dallas Smythe na década de 1970 e por Christian Fuchs, o usuario nas redes
sociais exerceria um trabalho nao-pago ao fornecer espontaneamente seus gostos
pessoais e ao criar, compartilhar e curtir os conteddos mais diversos, exercendo, por
vezes, o que Castells (2010) chama de “auto-comunicacao de massa”. Fuchs (2012)
considera que empresas envolvidas com redes sociais exploram 0s usuarios ao
incentivar o engajamento em atividades de “prosumidor”.

Tiziana Terranova (2013), no entanto, nos convida a pensar a concepgao de
“trabalho nado-pago” (free labor) em sua complexidade. Para tanto, consideraremos
a expressao a partir de agora somente como free labor, pois pode envolver tanto a
concepcao de “trabalho nao-pago” quanto a de “trabalho livre”, por exemplo.

A internet nao transforma automaticamente cada usuario em um produtor ativo,
e cada trabalhador em um sujeito criativo. O processo pelo qual a produgao
e 0 consumo sao reconfigurados dentro da categoria de free labor sinaliza o

desdobramento de uma légica diferente de valor, cujas operacoes precisam ser
analisadas com cuidado (Terranova, 2013: 35).

Free labor nao significa necessariamente “trabalho explorado”, de acordo com
Terranova (2013). Christian Fuchs é criticado por Bolano (2013: 11), para quem o
trabalho do usuario nao pode ser considerado um trabalho explorado, pois isso
depende do valor-mercadoria e da produc¢ao de mais-valia:
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o valor econ6mico sé é produzido apds o processamento e refinamento dos
dados através de softwares e algoritmos que constituem a base das atividades
de uma parcela da classe trabalhadora que lida com isso dentro das empresas de
tecnologia da informacao, e nao pelo trabalho do usuario, como pensa Fuchs. O
que o usuario produz nao tem nenhum valor de troca, pois toda a sua atividade
rastreada, assim como o conteddo eventualmente produzido por ele somente
interessa a empresa como matéria bruta para que os trabalhadores informacio-
nais produzam a mercadoria audiéncia (Bolano, 2013: 11).

Para Bolano (2013), o trabalho produtivo é apenas dos trabalhadores que
transformam os dados brutos e algoritmos em ferramentas que transformam as
informacoes coletadas em banco de dados. Em sua visao, nao € sé porque os usuarios
nem percebem que sao comoditizados que isso pode ser considerado um “trabalho
explorado” em uma tradicao marxista.

Ja para Terranova (2013), realmente, o trabalho do usuario pode ser conside-
rado um free labor tomando o trabalho como atividade humana: o usuario conside-
rado padrao nao lucra nenhum centavo para criar legendas para um filme, escrever
em um blog, criar um video a partir de uma campanha. “O trabalho de criar uma
comunidade virtual nao foi recompensado financeiramente (foi, portanto, livre, nao-
-remunerado), mas foi feito voluntariamente em troca dos prazeres da comunicagao
e da interagao (por isso livre, prazeroso, nao-imposto” (Terranova, 2013: 47).

Vincent Mosco (2009) considera ser também papel da Economia Politica da
Comunicagao examinar como as audiéncias respondem a comoditizagao e resistem
as hegemonias com o compartilhamento de arquivos e criagcao de material em blogs
e redes sociais.

Abigail de Kosnik (2013) estuda as comunidades de fas (fandom) como free
labor e mostra como a producao on-line dos fas é constituida por um marketing
nao-autorizado das mercadorias “oficiais”. Ha, no trabalho das comunidades de fas,
producao de sentido, customizando, ressignificando e recontextualizando as merca-
dorias a partir de seus proprios interesses, o que Castells (2010) chama de “cultura
do remix”. Esta distancia entre o trabalho, por vezes de resisténcia, realizado pelos
fas e o produtor oficial é uma razao pelo qual ndo podemos chamar o fa de “traba-
lhador explorado”.

0 engajamento dos fas nas comunidades virtuais pode ser “pago” em outras
moedas a partir das regras de cada sub-campo e das lutas por classificacao e distin-
cao (Bourdieu, 2007), pois os receptores, nestas comunidades, nao estao prioritaria-
mente interessados nas questdes financeiras, mas, muitas vezes, buscam demarcar
espago em um grupo social, envolvendo disputas de capital cultural e subcultural,
como mostra Bruno Campanella (2012).

Além disso, como mostra Kosnik (2013), nem todos os trabalhos dos fas nao
sao remunerados. Eles podem receber dinheiro a partir de ferramentas das empre-
sas da Internet, como o Google AdSense e o Youtube Partner Program. O “culto ao
amador” é um dos fundamentos da economia digital, pois a interatividade se da a
partir do engajamento dos usuarios nas paginas da rede. Podemos observar como
ha fas que se tornaram referéncias em suas respectivas areas e se tornaram, por
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exemplo, “blogueiros profissionais”, como ha casos nos campos da moda, da teleno-
vela e do esporte. Ou seja, sua atividade deixa de ser free labor. A complexidade do
“trabalho dos usuarios”, portanto, nos impede de pensa-los somente como “vitimas
marginalizadas da economia” (Kosnik, 2013).

Entender outras facetas dos sujeitos-receptores (por vezes, a partir do resgate
de “velhas” questdes) na Internet é uma das tarefas atuais e urgentes do campo da
Comunicacao. Este artigo procurar jogar luz nas complexidades de se compreender
os usuarios de Internet a partir de uma bibliografia que geralmente nao se configura
como hegemdnica nos trabalhos da area.
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Resumo

A investigacao analisa a reestruturacao da audiéncia do telejornal, com o uso das Redes Sociais Digitais, na
Internet, a fim de verificar as mudancas ocorridas no sistema de interagao entre os sujeitos (publico/telejornal)
do periodo analdgico ao digital. O estudo procura compreender 0s processos comunicacionais de convergéncia
de midias TV/Internet, que geram novas formas de participacdo da audiéncia no telejornalismo. A investigagao
realiza um sistema de monitoramento das interagdes dos sujeitos (telejornal/publico), nos perfis dos telejornais
(fanpages) Edicao da Manha (SIC TV/Portugal) e Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil), na Rede Social Facebook, de
setembro a dezembro de 2013, com o objetivo de verificar as novas formas de comunicagao do telejornal com a
audiéncia.As Teorias da Comunicacgao,Jornalismo e Semiotica sao tomadas como base para a analise dos efeitos
de midia na audiéncia do telejornal e a compreensao das motivagdes do publico em participar, por interface das
fanpages, na Internet.

Palavras-Chave: Ambientes midiaticos; audiéncia; telejornalismo; participagao; publico

INTRODUCAO

Este estudo apresenta os primeiros resultados da pesquisa sobre as interacoes
do telejornalismo e a sua audiéncia, por meio das Redes Sociais Digitais, na Internet.
A analise visa compreender as mudancas ocorridas no sistema de interagao entre os
sujeitos (publico/telejornal) do periodo analdgico ao digital.

A DESCRICAO DO OBJETO DE ANALISE DA INVESTIGAGAO

Como objeto de analise, foram escolhidos dois telejornais: 1) Edicao da Manha
(SIC TV/Portugal) e 2) Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil ), ambos com paginas ativas
na Rede Social Facebook. Esses telenoticiarios possuem um modo de postagem?
proprio e diario; sempre em atividade, com atualiza¢oes nas midias sociais antes,
durante e no final das edi¢oes apresentadas em TV. Além disso, ambos sao matuti-
nos, ligados a empresas de comunicacao de capital privado e lideres de audiéncia
em seus horarios, nos seus respectivos paises de origem. A linha editorial desses
telejornais é preconizada por reportagens que abordam temas de economia, politica,
esporte, cultura e assuntos factuais.

! Postagem é o ato de enviar uma mensagem a diferentes féruns, grupos de noticias, listas de e-mails, grupos de discussoes,
etc. O seu proposito é fazer tal mensagem chegar ao maior numero de pessoas possivel com o uso das plataformas na
Internet.
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EpicAo pA MANHA

O telejornal Edicao da Manha é um noticiario televisivo portugués da SICTV,
exibido de segunda a sexta, das 07h00 as 8h40m. E apresentado pelo jornalista
Joao Moleira e repetido no canal fechado da Sic Noticias. O tempo de exibicao é
de 01h40 min. A linha editorial esta centrada em economia, politica, geral, esporte,
cultura, factual, analises de comentaristas e entrevistas. O publico-alvo corresponde
as classes,A,A+,B,B+ e C.

Perfil no Facebook: 13.593 Likes

Bom Dia BrasiL

O telejornal Bom Dia Brasil € um noticiario televisivo brasileiro da TV Globo
de Comunicacdo, exibido de segunda a sexta, das 07h15 as 08h00m. E apresentado
pelos jornalistas Chico Pinheiro e Ana Paula Araujo (Rio de Janeiro), Giuliana Morrone
(Brasilia) e Rodrigo Boccardi (S3o Paulo) e reprisado no canal fechado Globo News. E
0 mais antigo telejornal matutino da Rede Globo de Televisao, com data de inicio em
03/01/1983. O tempo de exibicao € de 01h15m e sua linha editorial esta centrada
em economia, politica, geral, esporte, cultura, factual, analise de comentaristas e
entrevistas. O publico-alvo corresponde as classes: A, A+, B, B+.

Perfil no Facebook: 499.209 Likes

Na tabela abaixo, sao apresentados os dados quantitativos iniciais da pesquisa
de monitoramento das participagoes do publico realizada de 02 de setembro a outu-
bro (até o dia 15.10) de 2013, na rede social Facebook. Esses dados serao necessarios
para a compreensao de como se estabelece a participagao na interface do telejornal
no Facebook. Inicialmente, realizou-se também um monitoramento na rede social
Twitter, mas foi descartada a sua coleta de dados na investigacao. No microblog, os
usuarios sao convidados a responder a pergunta ‘o que vocé esta fazendo agora?’,
compreendendo a logica do seqguir e ser seguido, como comunicagao das atividades
do cotidiano.

O Twitter foi instituido em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams
(Recuero, 2009) e se dedica a troca de curtas mensagens, de apenas 140 caracteres.
Possui a dinamica centralizada na relagao entre os usuarios, os perfis de outros
usuarios, os perfis daqueles que o seguem e a comunicacao entre os “sequidos”.

Porém, nesse estudo, em especifico, busca-se verificar como se reestrutura a
audiéncia do telejornal com o uso das redes sociais na Internet. Na relacao audiéncia
> telejornal e audiéncia > noticia. Ou seja, o usuario é o “sequidor” do telejornal em
uma relacao de dependéncia unilateral. As interagdes mostradas nas duas primei-
ras semanas de monitoramento dos perfis dos telejornais no Twitter mostraram-se
quase nulas. Diante disso, optou-se pela centralizacao dos estudos no Facebook,
como objeto de analise, que se mostrou mais dinamico quanto as participacoes do
publico.
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Bom Dia Brasil (TVGLOBO) 1%semana 2%semana 3®semana 4®semana TOTAL

Likes 5320 4146 - 23.516 32.982
Comentarios 385 335 - 1.761 2481
Compartilhamentos 338 129 - 836 1.303

Tabela 1: Setembro - 2013

Bom Dia Brasil 1?semana 2?semana 3%semana 4%semana TOTAL

Likes 20.938 35.703 4.493 - 61.134
Comentarios 1.394 2.278 327 - 3.999
Compartilhamentos 625 1.032 119 - 1.303

Tabela 2: Outubro - 2013 (até o dia 15.10)

Edicao da Manha (SICTV) 1?semana 2%semana 3®semana 4%semana TOTAL

Likes 47 26 - 88 161
Comentarios 09 13 - 16 38
Compartilhamentos 0 0 - 0 0

Tabela 3: Setembro - 2013

Edicao da Manha (SICTV) 1%semana 2?semana 3*semana 4?semana TOTAL

Likes 115 128 68 311
Comentarios 12 12 18 52
Compartilhamentos 0 0 0 0

Tabela 4: Outubro - 2013 (até o dia 15.10)
Fonte: monitoramento de 02 de setembro a outubro (até o dia 15.10) De 2013-
telejornais bom dia brasil e edicdo da manha no facebook

11:52

Comentarios

=< Bom Dia Brasil

=

Estamos no meio, hoje & quarta-feiral

© Bom Dia Brasil esta no ar. Ligue sua TV!

Curtir Comentar

& 2.952 pessoas curtiram isso.
L7 Exibir comentérios anteriores...

2 Jefferson Lima hoje nao consegui ver, mais amanha vou
a1 Curtir - 18 de setembro as 18:27

Priscila Maria aaaaaahhh chico

i Curtir - 18 de setembro as 19:05
Bruh Ribeiro aventuas no quintal de casa veja o que acontece com os caras
aKi no link >>>>>www.facebook.com/photo.php?v=226537357501421&set

=vb.226528727502284&type=2&theater##
Curtir - 18 de setembro as 19:50

Drica Freitas assisto todos os dias

Figura 1: Participagao do Publico do Bom Dia Brasil no Facebook
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Figura 2: Participagao do Publico do Edicao da Manha no Facebook

O COMPORTAMENTO DAS AUDIENCIAS NAS PLATAFORMAS DIGITAIS DO TELEJORNALISMO

Verifica-se preliminarmente, em relagao ao telejornalismo no periodo digital,
o alargamento da sua audiéncia com a criagao de novos ambientes midiaticos na
Internet, seja na Web, Blogs, Redes Sociais ou Jornalismo em Aplicativos. Segundo
afirmam os autores Fabio Malini e Henrique Antoun nao ha somente essas experién-
cias de jornalismo participativo dentro dos grupos tradicionais de midia:
Ha uma enormidade de novos espacos que atuam de forma independente por
meio de modelo aberto (sem a presenca de jornalistas) ou hibrido (usuarios e

jornalistas), inventando um conjunto de novas praticas para a producao e publi-
cizacao da informacao jornalistica?

As plataformas digitais dos telejornais sao apenas um dos exemplos de mode-
los de participagao que procuram encontrar uma forma de reunir a audiéncia nos
espagos extratelevisao, por meio de linguagem prépria, que busca aproximar o
publico da programagao televisiva. Ao acessar o conteudo desses espagos virtuais,
0s usuarios tém a possibilidade de compartilhar videos da emissora de televisao,
em suas paginas pessoais, nas Redes Sociais. O que colabora com a redistribuicao
do conteudo informacional da midia tradicional nos espacos extratelevisao e cria-se
um modelo de fidelizacao de audiéncia nas midias sociais na Internet.

Nesse novo modelo de interacao pds-massiva, 0s espagos virtuais sao, por si
s, ambientes midiaticos condicionantes em relacao aos seus seqguidores®. O modo
de interagir, participar, colaborar e compartilhar as informagoes com outros usuarios
e afetos na rede € o responsavel pela manipulacao das acoes do publico na Internet.
As empresas de comunicagao e informagao preordenam as formas de interagir entre
0S seus usuarios e ditam as normas e as possibilidades de interacao. Ou seja, deter-
minam como serao as participacoes neste espaco de experiéncia comunicacional.

2 Malini, F. & Antoun, H. (2013: 113). Editora Sulina, Porto Alegre, RS, Brasil
> Termo utilizado pelo Facebook para designar a audiéncia na rede social.
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Alinguagem a ser adotada monitora as participagoes dos usuarios.A cada nova
participacao, gera-se um tipo de audiéncia no espaco virtual, que repercute no seu
referencial, a televisao. Uma equipe de editores realiza a tarefa de hierarquizar as
informagdes no espaco. Ha espacos de moderagao, nos quais cada usuario tem o
poder para sugerir pautas e aprovar as noticias, destinando aos jornalistas a tarefa
de entendimento dos interesses do publico, selecao e organizacao do conteudo no
espaco. Diante desse simulacro de livre participacao do cidadao nas Redes Sociais
Digitais, criou-se o seguinte problema de investigacao:

“EM QUE MEDIDA AS PLATAFORMAS DOS TELEJORNAIS NAS REDES SociAls
DIGITAIS REESTRUTURAM A SUA AUDIENCIA E POSSIBILITAM NOVAS
FORMAS DE INTERACAO E PARTICIPACAO DO PUBLICO”?

Esse questionamento tedrico dara base para a pesquisa em andamento, que se
circunscreve na investigagao dos processos e praticas que direcionam para a analise
dos modos de interagao do telejornal/publico e dos vinculos constituidos pelos
mesmos na sociedade em constante midiatizacao. Este sera o cerne da questao que
permeara toda a pesquisa em torno dessa intercomunicagao circular,ampliada pela
TV e mediada pela Tecnologia/Internet. Um sistema convergente que redireciona a
audiéncia aos novos espacos, reordena e molda as relagoes interpessoais com o0 uso
das inovacoes tecnoldgicas. Como afirma lvana Bentes (2013), no texto “Nao somos a
rede social’,as plataformas e as redes sociais fechadas e coorporativas nos submetem
a um novo regime de expropriagao, monetizam nossas conexodes afetivas, monitoram
nossas redes de relagoes, se apropriam de nossa inteligéncia, tempo e vida.

As mudancas nas relacoes entre a TV e o seu publico, com as plataformas
digitais, sao forjadas por um capitalismo que impoe como e onde as relacoes devam
acontecer e determinam as novas formas de relacionamento entre os seus partici-
pantes. Os novos telespectadores sao categorizados como usuarios do telejornal na
Era Digital. O telejornal em multiplataformas rompe com um modelo cristalizado
de programacao que a televisao generalista construiu ao longo de décadas. “E uma
nova logica so possivel com o advento do digital, marcada por novas competéncias
dos publicos face aos programadores” (Casetti e Odin, 1990).

O publico/usuario incorpora-se aos novos formatos do telejornalismo nas Redes
Sociais e na web, ao querer participar dos espagos de audiéncia das grandes corpora-
coes de informacao e comunicacao.As fanpages das Redes Sociais tornaram-se esses
novos formatos de espacos de legitimacao da audiéncia no telejornalismo. Usando
as proprias palavras do Facebook, as paginas de fas (fanpages) existem para que as
organizacoes, empresas, celebridades e bandas transmitam muitas informagoes aos
seus seguidores ou ao publico que escolher se conectar a elas. Semelhantes aos
perfis, as paginas podem ser aprimoradas com aplicativos que ajudem as entidades
a se comunicarem, interagirem com o seu publico e adquirirem novos usuarios por
recomendacoes de amigos, histdricos de noticia e eventos do Facebook.

No periodo analogico, a relagao entre os sujeitos (TV/publico) se detinha
apenas em assistir, pensar sobre a noticia e eventualmente discutir o assunto com
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alguém em casa. Com a digitalizacao das emissoras de televisao, o publico pode ter
a oportunidade de comentar o que se passa na televisao, com varias pessoas e em
tempo real, por meio das midias sociais. O conceito de interatividade criado pela
Biologia na relacao de um para muitos extrapola e torna-se de muitos para muitos
nas redes sociais. A interatividade é promovida através de um meio que permite a
interagao entre as pessoas.

As Redes Sociais Digitais na contemporaneidade nao estao se mostrando
apenas espacos virtuais de interagao entre as pessoas, a fim de desenvolver algum
tipo de vinculo, mas um local de constante legitimagao da interatividade. Hoje, os
veiculos de imprensa massivos, televisao, radio, jornalismo impresso ou revista
observam neste novo canal de comunicacao as midias pos-massivas, uma forma de
potencializar a difusao das suas informacdes. A priori, € um sistema de medicao de
audiéncia no qual as informacdes interagem com o seu publico conectado a este
espago, com novidades e pré-agendamentos da programacao diaria.

Estas interfaces também sao especificas para a divulgagao de uma empresa ou
marca.Ao realizar a criacao das paginas nas redes sociais, é possivel escolher o obje-
tivo, conseguindo, assim, segmentar o publico que se deseja alcancar. Com o intuito
de disponibilizar um recurso de interacao e comunicacao voltado especificamente
para a divulgacao de marcas, produtos, empresas, bandas, entre outros, a Rede Social
Facebook, por exemplo, permite que se criem as Fan Pages, paginas que podem ser
seguidas pelos usuarios e interessados em determinada marca ou empresa, ofere-
cendo estratégias de marketing digital eficiente e de baixo custo.

Como qualquer outra midia social, a interface depende do engajamento dos
usuarios perante a marca ou empresa. Entretanto, o Facebook possui uma infraes-
trutura voltada para as empresas ou marcas garantirem uma presenca adequada na
Rede Social. Com isso, identifica-se um processo dinamico de interacao, a partir da
convergéncia digital, a partir do qual alguns usuarios dos grandes veiculos de midia,
conectados a Internet, parecem ter aderido as novas formas de comunicacao.

Mas o que afinal significa essa interacao mediada por computador? Segundo
Alex Primo (2007), a interacao deve ser entendida como a agao entre os partici-
pantes do encontro. Um posicionamento sob o olhar dos participantes durante o
desenrolar da interagao, ou seja, observar o que se passa entre 0s sujeitos, entre o
interagente humano e o computador e entre duas ou mais maquinas comandadas
pelo interagente.

O autor propoe dois tipos de interacao mediada por computador: a interagao
mutua e a interagao reativa. As interacdes mutuas oferecem uma processualidade
que se caracteriza pela interconexao dos subsistemas envolvidos, cujos contextos
sociais e temporais atribuem as relagdes construidas uma transformagao continua.
Além disso, o autor destaca que uma interagao mutua nao deve ser vista como uma
soma de agoes individuais ou das caracteristicas individuais de cada interagente.Ja
as interagoes reativas dependem da previsibilidade e da automatizacao das trocas,
enquanto as interacoes mutuas desenvolvem-se em virtude da negociagao relacional
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durante o processo em interacoes reativas entre computadores, o intercambio entre
eles é regido por instrucoes.

A relagao entre o telespectador e o telejornal nas Redes Sociais ocorre, na
maioria das vezes, na forma reativa diante das trocas de informagoes, por meio de
textos, sons e imagens no meio ambiente midiatico. O foco se volta para a relagao
estabelecida entre os interagentes e nao apenas as partes que compdem 0 espago
utilizado pela interacao. Ha uma valorizacao da agao reciproca e interdependente
da chamada interatividade mediada pelos dispositivos tecnoldgicos. As redes de
informatica amplificaram as formas de comunicacao e diminuiram as distancias
comunicacionais entre destinadores e destinatarios.

No inicio, o computador ofereceu amplas oportunidades de interagao com o
conteudo das midias e, enquanto operou nesse nivel, foi relativamente facil para
as empresas de midia controlarem o que ocorria. Cada vez mais, entretanto, a Web
tem se tornado um local de participagao do consumidor, que inclui muitas manei-
ras nao autorizadas e nao previstas de relagao com o conteudo de midia. Embora
a nova cultura participativa tenha raizes em praticas que, no século XX, ocorriam
logo abaixo do radar da industria das midias, a web empurrou essa camada oculta
de atividade cultural para o primeiro plano, obrigando as industrias a enfrentar as
implicacOes em seus interesses comerciais.

Permitir aos consumidores interagir com as midias sob circunstancias contro-
ladas € uma coisa; permitir que participem na producao e distribuicao de bens
culturais - seguindo as proprias regras - € totalmente outra (Henry Jenkins, 2009).
Diante disso, a audiéncia, além de participar como personagem coparticipante nas
reportagens televisivas, retroalimenta os assuntos que serao discutidos, e, assim,
redefinem-se as fronteiras no espa¢o midiatico nas Redes Sociais.

A televisao fez das redes sociais um local de extensdao dos seus dominios
midiaticos, que passou a ser visto na sua representagao nas plataformas digitais.
Essa acao permitiu dar continuidade ao processo de comunicacao no qual a midia
fala sobre si, porem, com a impressao de falar com o publico, que participa dando
visibilidade ao telejornalismo.

A ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS E AS REFLEXOES INICIAIS DA INVESTIGAGCAO

Os telejornais, em evidéncia na pesquisa, utilizam-se de perfis no Facebook
para obter um segundo espago de ligagao com os seus telespectadores. Esse espaco
pode ser representado pelo esquema “audiéncia - telejornal’, no caso do Bom Dia
Brasil (BDB), e “audiéncia - noticia”, em relacao ao jornal Edicao da Manha (EDM).
A diferenca na estrutura dos esquemas é resultado do tipo de postagem que cada
telejornal faz diariamente no inicio de cada edicao. O ‘BD’ utiliza a postagem deno-
minada “ligue sua TV”; em anexo ao recado, esta a foto de um dos apresentado-
res em um momento incomum: sorrindo para camera. O compromisso do perfil do
telejornal, portanto, nao € informar os usuarios da internet sobre matérias exibidas
na TV. Os comentarios nesse tipo de postagem geralmente sao de cumprimentos
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e elogios aos apresentadores. Sob esse ambito, € criado um espaco amigavel de
cumprimentos dos usuarios que, em sua maioria, se limitam a apenas “responder” ao
cumprimento de “bom dia” nos comentarios de interacao do post “O Bom Dia Brasil
esta no ar. Ligue sua TV".

0 esquema de ligacao “audiéncia - telejornal” acontece quando se observa que,
na pagina do perfil, nao ha nenhum indicio das noticias que serao apresentadas
durante a edic¢ao, ou seja, o telespectador/usuario € atraido pelo aviso do inicio do
telejornal e nao por uma noticia especifica, independente do seu nivel de interesse
ou relevancia particular, que vai ser reportada. A exposicao das fotos dos apresenta-
dores Chico Pinheiro e Renata Vasconcellos reforca a ideia de “presenca informal ou
copresenca”, na Rede Social, ligando os apresentadores ao telespectador, mas sem
nenhum tipo de vinculo com a noticia.

O “EDM” utiliza diariamente um padrao de postagens mais dinamico e variado.
Ha, assim como no “BDB”, uma postagem chamativa para avisar 0s usuarios que a
edicao esta entrando no ar.Ja nessa postagem, percebe-se uma abertura de interagao
efetiva, ja que o post é feito em forma de pergunta: “Bom dia. A Edicao da Manha
esta no ar! Ja esta conosco?”. Até este ponto seria correto encaixar o perfil do “EDM”
no mesmo esquema de ligacao do “BDB”. O que impossibilita sao as postagens ao
longo do tempo que o telejornal esta no ar; as escolhas do editor sao um exemplo.
Essas sao chamadas de “as escolhas online de.... Ao clicar nesse post, o usuario é
redirecionado para o portal do SIC Noticia (convergéncia), onde ha um video no
qual o apresentador do telejornal conversa com o editor sobre os temas escolhidos.
Outro tipo de postagem frequente no “EDM” é o ‘em analise”. A convergéncia segue
o0 mesmo padrao do quadro “escolhas online”, mas o assunto abordado no video do
portal € unico. Nesse video, o apresentador do telejornal conversa com um convi-
dado analisando determinado tema.

Sao essas as diferencas que levam o perfil do “EDM” no Facebook para o
esquema de ligacao “audiéncia - noticia”. Nota-se que esse esquema nao pode existir
sem antes pensar a relacao da audiéncia com o telejornal; afinal, a noticia nao pode
ser transmitida sem a existéncia desta plataforma. A diferenca é justamente o foco
principal da presenca telejornalistica na rede: uma vez que o “EDM”, apds avisar
o inicio da edicao, oferece postagens com comentarios e escolhas dos editores, a
atencao do usuario passa a ser totalmente da noticia que o interessa fazendo com
que a presenca do telejornal na rede se torne secundaria.

Do ponto de vista da edicao participativa, tanto nos modelos do telejornal
Edicao da Manha quanto do Bom Dia Brasil, ha a existéncia de quatro atores centrais:

1. O consumidor de informacao (visitante): nao publica, somente consome

parcialmente as noticias, na forma “scanning™ de leitura;

2. O consumidor de informacao (publico/participante): publica e interage com

as noticias;

4 “Scan” é uma palavra inglesa que se refere a buscar (escanear, derivado do verbo inglés “to scan’, substantivo: scan =
escaneamento) algo tanto no mundo fisico e real como virtual. Neste contexto “scanning” refere-se ao modo de leitura do
tipo varrimento.
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3. O consumidor de informacao (publico/participante): publica, interage e
compartilha as noticias na web e nas midias sociais;

4. Os jornalistas/administradores das paginas dos jornais nas redes sociais
responsaveis por motivar o publico/usuario das redes sociais a participar no
espago: revisam, alteram e até excluem conteudos considerados impréprios.

A televisao traz para os seus perfis nas redes sociais a credibilidade dos
programas televisivos. Numa relacao metalinguistica, o consumidor de informacao,
em alguns casos, acompanha os telejornais nas redes sociais enquanto assiste a
TV. Essa audiéncia pode ser estendida a outras producoes jornalisticas da mesma
emissora de televisao, que disponibilizem perfis nas Redes Sociais. A insercao de
um produto midiatico existente na grade de programacao da TV em outros suportes
facilita a manipulagao discursiva do destinador sobre o destinatario, pois agrega
uma condicao fiduciaria na relacao comunicacional.

Como o consumidor nao tem condicoes de interferir na escolha do conteudo
da mensagem veiculada pela televisao nas redes sociais, 0 processo de persuasao
do telejornal se realiza no intradiscurso. Isto ocorre quando existem diversos concei-
tos subentendidos na sua prépria estrutura semantica. Pelo intradiscurso pode-se
buscar a coeréncia argumentativa do discurso. Ou seja, em pontos do discurso que
se confirmam matizes das suas formas de dizer. Os conceitos no intradiscurso sao
vistos como fragmentos de um discurso maior, as vezes autoritario, mas convincente
para aqueles que o compartilham, pois existe uma légica semantica que fortalece o
discurso que os fundamenta.

O esquema de Eric Landowski pode servir para nos fornecer pistas que reflitam
a posicao do publico em querer participar (interesse), querer nao participar (disponi-
bilidade), nao querer nao participar (discricao) e nao querer participar (indiferenca):

Quadrado Semiotico das estruturas
discursivas - Motivacao

* Euforia Disforia

* (Disponibilidade) (Indiferencga)

* Querer Participar N3o Querer Participar

* N3o quererndo participar Querer ndo Participar
Figura 3
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O consumidor de informacao, ao nao querer participar, ao agir com determi-
nada indiferenca e apenas consumir parcialmente as noticias, utiliza-se da leitura
scanning, uma participagao reduzida que sé fara sentido se o usuario colaborar na
forma participativa com o telejornal. A leitura do tipo “scanning” € uma pesquisa-
esquadrinhamento, € o tipo de leitura em que se L& uma grande quantidade de
informagao de forma superficial. No entanto, é exigido do leitor, diante de tantos
suportes eletrdnicos, uma atitude mais dinamica, ativa, que o leve a selecionar
melhor quantitativa e qualitativamente as informacoes. O trabalho de leitura de
hipertextos exige que se tenha intimidade com diferentes linguagens na composi-
cao do texto eletronico, bem como os aparatos tecnologicos.

Segundo McAleese (1993),a leitura do tipo pesquisa ainda envolve outros subti-
pos além do “scanning”, que seriam “browsing”, “search™, “exploring™ e “Wander”®,
“Browsing” ou estratégia folhear é o tipo de leitura em que o leitor efetua a leitura
seguindo um caminho ou trilha até alcancar o seu objetivo. “Search” ou estratégia
de procura € a estratégia em que o leitor passa por varios caminhos, varios textos,
sem Lé-los por completo, para encontrar uma determinada informacao. “Exploring”
ou estratégia de exploragao € o tipo de leitura que o leitor lé toda a informacao dos
hipertextos em que ele navega. A Ultima estratégia é chamada vaguear ou “wander”,
na qual o leitor Lé alguns textos e navega sem objetivos especificos.

O consumidor de informacao (publico/participante), ao querer participar,
publica e interage com as noticias, mas nao as compartilha. A demonstracao de
interesse no querer-participar do publico, que refletiria disponibilidade, faz com
que este deixe se manipular pela TV, dessa forma, a audiéncia se institui no espaco
publico midiatico e, assim, o destinatario ganha visibilidade junto ao telejornal e o
seu publico/participante. Porém, aos que nao aceitam a visibilidade proposta pelo
telejornal e nao se deixaram manipular simplesmente pelo querer ndo participar
(indiferenga/disforia), agem indiferentes ao discurso do destinador (TV), uma atitude
de quem nao acreditou nas intencoes da televisao na mediacao. Contudo, a semio-
tica trabalha com o postulado de que a relagao entre o destinador e o destinatario €
sempre representada por simulacros pressupostos a partir do enunciado.

O sujeito da enunciacao (TV) faz uma série de proje¢oes no discurso, tendo
em mente os efeitos de sentido que deseja produzir no telespectador com intuito
de criar uma ilusdo de participacado. E, portanto, no cerne dessa gradacdo entre os
conteudos do programa, aliados a forma persuasiva como tais assuntos noticiosos
sao inseridos em determinado contexto nas Redes Sociais, que se forjam os simula-
cros no telejornalismo. O incentivo a participacao com enunciados como “O Bom Dia
Brasil esta no ar”,"Bom dia. A Edicao da Manha esta no ar! Ja esta conosco?” demons-
tra essa relacao comunicacional dubia em falar com o publico em dois suportes

Significa folhear a leitura na forma linear.

Estratégia usada pelo leitor ao procurar varios caminhos para a leitura sem ler o texto por completo.
0 ato de explorar todos os hipertextos em que se visualiza na Internet.

Ler alguns textos sem um objetivo especifico na leitura (vaguear).

© N o wn
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diferentes, TV e Internet. Um estimulo que o leva, por meio das redes sociais, a
assistir ao telejornal na TV. A este fendmeno pode chama-lo de segunda Tela® ou
“second screen”®, um complemento em tempo real a televisao (a primeira Tela).

A realidade que a midia televisiva constroi do seu publico fundamenta-se no
desejo do destinador em criar uma identidade real midiatica da sua audiéncia, na
qual o publico se reconheca como participante do grupo social de telespectadores
do jornal. Isso é evidenciado, por exemplo, quando o destinador (jornal) se dirige ao
publico nas redes sociais e faz a sequinte pergunta: “Bom dia, a Edicdo da Manha
esta no ar! Quem é que ja esta desse lado?”. Diante disso, devemos separar a no¢ao
de lugar e espaco para determinar em que instancia da-se a visibilidade, quando o
publico busca essa identidade social no espago comunicativo dilatado pela televisao.
Giddens (2003) divide o conceito de espac¢o do conceito de lugar, para melhor iden-
tificar as duas situacdes. Para o autor, “lugar” determina algo especifico e familiar,
0 ponto das praticas especificas que moldam e formam a ligacao das identidades
coletivas. Ja o espaco pode sofrer a interferéncia de objetos da representacao do
lugar nas relagoes de interacao entre os individuos.

Sob esse prisma, a televisao, ao localizar os assuntos no seu perfil no Facebook,
trabalha com a ideia de identificacao discursiva do publico relacionada ao lugar
onde o publico possa estar presente: a Internet. Entretanto, € no espaco televisivo
mediado pelo telejornal, que os telespectadores se reconhecem enquanto publico.
A Internet apenas legitima e complementa a relacao de dependéncia mutua ja exis-
tente entre a televisao e o seu publico. Algumas caracteristicas sao identificadas de
imediato em relacao ao publico, sendo que a principal seria o incentivo dado pela
televisao em propor as pessoas uma organiza¢ao social no ambiente midiatico.

Quando a TV convoca o publico pela televisao a acompanha-lo nas Redes
Sociais, dois interesses estao em jogo: a audiéncia e opiniao publica. Uma nao é
independente da outra, mas ligadas em uma esfera denominada de visibilidade. A
audiéncia é uma resposta do interesse do publico pelo programa e a opiniao publica
formada a partir do conteudo expresso dos discursos na televisao. O individuo, ao
passar para a condicao de internauta, transforma suas opinides pessoais - influencia-
das ou nao - em opinioes publicas, num ato midiatico de posicionamento.

Considerando que a comunicagao nao € apenas fazer conhecer, mas princi-
palmente tentar persuadir o destinatario a aceitar os valores contidos no texto, fica
implicito que ha, no processo comunicativo, a existéncia de um jogo de manipula-
cao que procura levar o publico a querer participar com o objeto-valor, no caso, a
visibilidade proposta pela participacao no telejornal. Sobre a relacao de ndo querer
ndo participar existente entre a televisao e a sua audiéncia, o autor John Thompson

° Ao utilizar a segunda Tela, seja em computadores, smartphones ou tablets, o “teleinternauta” recebe informagdes extras
e pontos importantes sobre o assunto que esta sendo tratado no programa que esta no ar no momento. Por exemplo, se
o telejornal veicula uma matéria sobre o mercado imobiliario, o usuario recebe em sua Segunda Tela, simultaneamente,
conteudos e dicas complementares a reportagem, como um histérico dos pregos de imdveis nos ultimos meses e telefones
Uteis para obter mais informacdes sobre o assunto com o uso desta nova ferramenta de interatividade.

10 Segunda Tela. Este fendmero se refere ao uso de um dispositivo eletrénico adicional ( telemovel ou computador) por
individuos que ja estdo assistindo a televisao.
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(1995) revela que os receptores, em sua maioria, sao andnimos e invisiveis em uma
representagao para a qual eles nao podem contribuir diretamente, mas sem 0s quais
ela também nao existiria. Eles criam uma identidade social ao exporem na midia
suas opinioes pessoais de carater social. O nao querer nao participar € algo positivo
e euforico para o participante do telejornal nas redes sociais digitais.

CoNsIDERACOES FINAIS

Dos meios da comunicagao tradicionais na modernidade, a televisao talvez seja
0 que exerce uma funcao mais persuasiva na relacao com o destinatario da mensa-
gem, pois, além do ato de entreter e informar ao mesmo tempo o cidadao sobre
0s assuntos sociais, 0 meio difunde a sua ideologia, que convida o seu espectador
a interagir, seja no meio, ou assumindo atitudes por ele difundidas. Nesse espaco
publico, solidificado pelo apelo da imagem e texto, um mundo proprio constroi-se
sobre situacoes que independem da verossimilhanga dos fatos. Nas Redes Sociais,
0s assuntos e temas dispdem de um local proprio legitimador das realidades do
cotidiano extratelevisao.

Em suma, ao meio eletronico televisivo interessa refletir nao o que esta fora do
meio, mas a si proprio, utilizando para isso as ferramentas tecnoldgicas que domi-
nam a realizagao dos discursos entremeados por texto, imagem e audio. Afirmacoes
como esta encontram respaldo em conceitos argumentados pelo professor e jorna-
lista Eugénio Bucci, quando diz que a televisao tem o seu mundo pessoal editado.
Segundo o jornalista, “a televisdao ndo mostra lugares, nao traz lugares de longe
para muito perto - a televisao é um lugar em si. Do mesmo modo, ela ndao supera os
abismos de tempo entre os continentes com suas transmissoes na velocidade da luz:
ela encerra outro tempo” (Bucci, 2000: 105).

Isso transforma o telespectador em um emissor de mensagens capaz de deco-
dificar informacoes e inverter os papeéis de emissao e recep¢ao, quando persuadido
pela TV no ambiente midiatico. O autor Denis Reno (2013) comenta que 0s espagos
midiaticos vivem esses momentos de convergéncia, representada por trés tecnolo-
gias que oferecem comunicagao audiovisual (telefone, televisao e computador). As
trés juntas ocupam cada dia mais o espago. Agora temos uma televisao na internet,
através de sites desenhados a partir dos conceitos de redes sociais.

Os dados iniciais obtidos com a pesquisa até o presente momento mostram
a adaptacao das plataformas do telejornal ao fendmeno de presenca da audiéncia
na Rede Social. Nao se sabe ao certo se isso € fruto de uma demanda ou uma opcao
por parte dos diretores dos veiculos de comunicacao na intencao de manter-se
mais proximo do publico, na Internet. Os esquemas de ligacao “audiéncia - noticia”
e “audiéncia - telejornal” nos perfis também sao cruciais na reflexao da presenca e
informacgdes quantitativas da participacao do usuario na rede: o nimero de “likes’,
comentarios, e compartilhamentos em cada post € um importante e indispensavel
indicador do bom ou mau funcionamento da presenca do perfil do telejornal nas
Redes Sociais.
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Resumo

Este artigo desenvolve o conceito de ‘camada curatorial” para descrever a emergéncia de novas praticas de
recepcao em aplicativos para dispositivos mdveis. A primeira parte do texto debate as novas dinamicas a que
estao submetidos os conteudos digitais e a consolidagao da curadoria como atividade corrente destinada ao
consumo e compartilhamento em rede. O consumo se da sempre numa relacao com o ‘outro”, de que recebemos
e a quem enviamos os conteudos. A construgao conceitual das camadas curatoriais se ampara na corrente tedrica
denominada software studies, que compreende o software como um elemento cultural contemporaneo. Outra
fonte de inspiragao é a Teoria Ator-Rede, que busca compreender as relagoes sociais a partir dos “hibridos”, agentes
compdsitos que se associam na realizacao de tarefas. A Ultima parte propde uma breve analise descritiva do
Flipboard, um dos aplicativos de curadoria mais populares entre usuarios de dispositivos moveis. Esta descrigao
permite visualizar a agao sobreposta de algoritmos e usuarios, ponto central do conceito de camadas curatoriais.
0 artigo defende que estamos diante de uma tendéncia importante nas praticas de recep¢ao em ecossistemas
comunicacionais ubiquos.

Palavras-Chave: Curadoria comunicacional; praticas de recepgao; dispositivos moveis; flipboard

COMUNICACAO UBIQUA: MODELOS, PRATICAS, DESAFIOS

Nunca estamos s06s, ainda que a solidao continue a atormentar a humanidade.
Mesmo isolados fisicamente,sabemos que podemos sempre recorrer aos dispositivos
maveis, que, incansavelmente, nos conectam a tudo e a todos. Featherstone (2009)
argumenta que esta ubiquidade marca o afastamento gradual dos discursos sobre a
midia de massa, com seus acalorados debates sobre monopélio e manipulacao. Em
substituicao ao massivo, surge uma percepcao de midia difusa e multimodal capaz
de se incorporar a objetos e ambientes. Este movimento € liderado pelo avanco da
computacao ubiqua associada a aparelhos pessoais e portateis (telefones celulares,
smartphones e tablets), uma realidade que afeta diversas areas, entre as quais a
comunicagao.

Diante do crescente interesse cientifico, industrial e governamental por tecno-
logias adaptadas ao corpo humano, como o Google Glass', Scoble e Israel (2013)
vislumbram o alvorecer da ‘era do contexto”, governada por cinco grandes forcas:

10O Google Glass inda nao esta a venda ao publico em geral. Atualmente, o fabricante seleciona usudrios para disponibilizar
um numero limitado de unidades para testes. Para mais informacdes ver The Glass Explorer Program disponivel em <http://
www.google.com/glass/start/ > Acesso em 24.01.2014.
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dispositivos moveis, midias sociais, grande volume de dados, sensores e servicos
baseados em localizagao. A imersao continua em ambientes hiperconectados impoe
novos padroes de comportamento, consumo e sociabilidade.

E fundamental esclarecer que ndo se trata do simples deslocamento de um
“mau”modelo em direcao a um mundo perfeito. Este movimento que leva do massivo
ao ubiquo tem consequéncias diversas para a sociedade. Algumas sao frequente-
mente associadas a desenvolvimentos positivos, como a facilidade de difusao do
conhecimento pelas redes de cooperacao em escala global, outras, no entanto, sao
potencialmente nocivas, como a crescente preocupagao com a perda de privacidade.
Num mundo em que estamos sempre acessiveis (n6s mesmos ou os dados que espa-
lhamos), o monitoramento é uma realidade (Grusin, 2010).

Diante de pros e contras, o cenario € inequivoco: a sociedade global e suas
tecnologias de conexao geram um sentimento de ‘contato perpétuo” responsavel
por expandir as fronteiras das ciéncias sociais (Rules, 2002). Neste artigo propo-
mos a reflexao sobre uma pratica de recepcao emergente, a curadoria comunica-
cional (Corréa & Bertocchi, 2012) em aplicativos mdveis elaborados para consumo
e compartilhamento de informacao. A analise empirica concentra-se num aplicativo
especifico, o Flipboard, que permite construir o conceito de ‘camadas curatoriais”
integradas por agentes humanos e nao-humanos. A tese sustenta que este processo
curatorial sobreposto estimula o consumo permanente de contetdos “dos outros” e
“para os outros”.

A CURADORIA COMO PRATICA DE RECEPCAO

Numa abordagem interdisciplinar que engloba as infraestruturas técnicas, as
dinamicas econdmicas, os conteudos e as redes sociais, Jenkins, Ford e Green (2013)
partem de uma premissa instigante: aquilo que nao se espalha, esta morto.Apoiados
na légica da circulagao dos conteudos nas redes digitais, os autores cunharam a
expressao “spreadable” media, de dificil traducao, mas que se aproxima da nocao de
midia “espalhavel” ou “disseminavel”. A nova cultura exige que as plataformas digi-
tais e as empresas oferecam meios para facilitar o compartilhamento de materiais e
encorajar o acesso a estes materiais em diversos espacos.

Esta abordagem critica diretamente dois canones da comunicacao on-line: os
conteudos virais e a Web 2.0. A metafora do virus falha, sequndo os autores, por
transportar para as midias digitais a ideia de uma transmissao passiva e invo-
luntaria. Os individuos sao apenas “hospedeiros” desconhecidos “infectados” por
conteudos e responsaveis por retransmitir aquilo que recebem sem saber bem o
porqué.Ja a Web 2.0 encampa o discurso empresarial que transforma os membros
da audiéncia em meros dados. Para os entusiastas da Web 2.0, os consumidores
devem utilizar os conteudos e as plataformas conforme a cartilha dos produtores e
dos desenvolvedores.

Em contraposicao,Jenkins et al. (2013) constroem a imagem de uma audiéncia
ativa, com diferentes graus de conhecimento e participagao, mas sempre consciente
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daquilo que faz. Parte cada vez maior desta audiéncia promove apropriagoes criticas
de conteudos produzidos por terceiros, inclusive pelos meios tradicionais, e espalha
sem pudor os conteudos por diversos canais, alimentando o debate sobre a pirataria
digital e outras infragées ao copyright. Estamos, portanto, num momento de ajuste
nas clausulas que governarao as futuras negociacoes entre produtores de conteudo
e suas audiéncias, bem como entre as plataformas (Facebook, Twitter, Youtube, etc) e
seus usuarios. Durante estas negociacoes informais, as audiéncias avaliam as “trocas
entre o valor que as companhias extraem delas e os beneficios que obtém pelo
uso de ferramentas e plataformas corporativas” (Jenkins et al., 2013: 165, traducao
nossa). Cabe aos produtores a elaboracao de conteudos orientados ao engajamento
do publico. No contexto da spreadable media, o sucesso do jornalismo e da publici-
dade nao esta no consumo como ponto final, mas no envolvimento das pessoas com
0s materiais disponibilizados e as plataformas usadas para intervir e partilhar.

Ziler e Moura (2011) recorrem a antropofagia como metafora para analisar
o consumo de informagao jornalistica na internet. Em algumas tribos indigenas, a
antropofagia € o ato de devorar os inimigos mais admirados como manifestagao
de reconhecimento do valor do rival derrotado. Na relagao antropofagica on-line, a
“degluticdo” dos conteudos ‘gera recombinacdes com influéncias e conhecimentos
anteriores e estimula a publicacao de novos conteudos, modificados e estendidos,
elaborados com base no que foi consumido” (Ziller & Mora, 2011: 231).

As praticas de recepgao emergentes estao associadas a apropriagao e manipu-
lagao criativas sobre conteudo alheio. Os outros (usuarios/empresas/governos) e seu
legado (conteudos) estao sempre presentes na circulacao e recirculacao de dados
nas redes digitais. A metafora antropofagica, apesar de recorrer a um ritual chocante
aos olhos de nossa civilizagao, é bastante util para se pensar que consumimos cada
vez mais ‘0s outros” numa relacao direta e visceral. No entanto, este consumo dos
outros nao € o estagio final, pois nossos materiais também sao dirigidos aos outros.
Esperamos que nossos conteudos (dos outros) também sejam partilhados, editados,
fatiados, devorados.

Estas reflexoes nos levam a curadoria como pratica corrente no atual ecossis-
tema comunicacional. O curador é frequentemente associado ao responsavel por
selecionar, tratar, ordenar e divulgar obras de arte. No entanto, a etimologia nos
conduz ao direito romano, anterior a Era Crista (Ramos, 2012), e destaca as origens
de uma atividade orientada pela mediacao. Na Roma antiga, o curator bonorum era
alguém que tinha a incumbéncia de “cuidar” de um determinado patrimonio quando
credores exigiam a execucao do pagamento nao realizado por devedores. O patri-
monio era uma espécie de garantia e, enquanto a pendéncia nao era resolvida, este
curador da antiguidade se responsabilizava pela integridade do patrimoénio.

(-.) muitos sao os momentos em que curator age no interesse do devedor,
procurando protegé-lo de eventual ruina injustamente causada pela atividade
executoria. Em outras oportunidades, ele atende aos interesses dos credores. E,

ao cumprir tais tarefas, o curator cuida, em verdade, do patrimoénio, e nao dos
sujeitos (Groff, 2010: 10).
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Do Império Romano aos bytes, muita coisa mudou, mas nem tudo. Numa abor-
dagem essencialmente técnica, pode-se definir a curadoria digital como “o conjunto
de atividades necessarias para garantir que objetos digitais possam ser usados de
forma significativa ao longo do tempo” (Lee, 2012: 519, tradugao nossa). No entanto,
o curador que evocamos neste trabalho nao é apenas alguém que cuida, vigia, zela
pelos os conteudos digitais, € também um ponto de passagem, um componente de
mediacao. Atualizando as origens do termo, o patrimdnio é o conteldo, enquanto
credores e devedores sao todos aqueles que nos cercam em rede.

Diante da abundancia de dados nas redes digitais, Corréa e Bertocchi (2012)
destacam os “algoritmos curadores”, cédigos de programacdo computacional que
executam tarefas especificas para mediar conteudos. Estes algoritmos podem ser
inscritos num mecanismo de busca, como o Google, que fornece respostas a partir de
termos-chave, ou em aplicativos para dispositivos moveis, como o Flipboard, objeto
desta pesquisa.

Ao curador comunicacional cabe interagir com estes algoritmos para agre-
gar valor aos conteudos e fomentar as relagoes entre outros agentes a partir da
disseminacao dos materiais curados. Enquanto os algoritmos integram uma série de
operagoes que permitem lidar com o grande volume de dados disponiveis nas redes
digitais, a atividade humana permanece importante para “agregar novas e inusitadas
perspectivas a informacao, oferecendo aos seus usuarios a surpresa, o inesperado”
(Corréa & Bertocchi, 2012: 32). A curadoria comunicacional € fruto da uniao dos
algoritmos com os humanos em atividades mediadoras. Chegamos ao momento de
debater, portanto, a presenca dos softwares e dos hibridos nas praticas de recepcao.

“SoFTWARIZACAO” E TEORIA ATOR-REDE

Se a curadoria comunicacional é uma atividade que une usuarios e algorit-
mos, nao basta olhar apenas para as pessoas, mas o que elas fazem com os soft-
wares, bem como o que os softwares fazem com elas. Manovich (2013) defende um
novo paradigma para os estudos da midia: os software studies. Nesta perspectiva, a
programacao computacional surge como o elemento que conecta os sistemas social,
econdmico e cultural, ao impor uma sintaxe fundada em instru¢oes de controle,
dados, estruturas e interfaces.

A reserva que fazemos no hotel, o e-mail que enviamos ao colega, uma trans-
feréncia de dinheiro entre contas bancarias, sao atividades ordinarias que envolvem
dados digitais, codificacao e algoritmos. Empresas e governos tambéem agem dire-
tamente com softwares, seja para controlar estoques ou rastrear os sonegadores
de impostos. O software € uma entidade invisivel que permeia nosso cotidiano, o
que Manovich (2013) trata pelo neologismo “softwarizacao” da cultura, movimento
iniciado ha cerca de cinco décadas com os primeiros desenvolvimentos sistematicos
na area da computacao, até chegar as redes ubiquas do século XXI. Esta cultura se
consolida com os aplicativos moveis (ou simplesmente apps), softwares desenvolvi-
dos para smartphones e tablets (Goggin, 2011).

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3214




Meus contetidos dos outros: camadas curatoriais como pratica de recepcao em dispositivos méveis

Ivan Satuf

Consoante a abordagem dos softwares studies, defendemos neste artigo que
0s programas informaticos nao sao exteriores a sociedade, mas sao a propria socie-
dade. Surge, entao, a necessidade de se compreender estes seres hibridos, estes
“‘nés-software” que operam em fluxo continuo, algo que a Teoria Ator-Rede (TAR)
ajuda a compreender.

A TAR € uma abordagem socioldgica que ganhou corpo na decada de 1980
dentro de uma grande area de investigacdao conhecida como “science studies” e
que rapidamente se espalhou para outros campos (Bruun & Hukkinen, 2003). Esta
abordagem critica diretamente a sociologia classica e sua “purificacdo” do social,
responsavel por separar os humanos dos objetos (Latour, 1994a). Sua principal meta
é romper com os preceitos da ciéncia moderna, fundada numa oposicao que impede
a compreensao das relacoes: de um lado estariam os humanos, a “sociedade”, e do
outro as coisas do mundo, meros escravos a servico da sociedade.

Para superar esta barreira, a TAR postula o principio da “simetria”, que aban-
dona a dicotomia sujeito-objeto para pensar as redes a partir dos compositos, das
associagoes, dos hibridos. O humano transforma as coisas da mesma forma que as
coisas transformam o humano. Basta olhar para atividades triviais que envolvem
humanos e artefatos, como, por exemplo, alguém que assume o volante para dirigir
um veiculo. O automdvel age sobre o motorista, cria novos horizontes, obriga-o a
seguir certas operacoes. O motorista nao é ‘o motorista”, o individuo que comanda
a maquina. Assim, temos o compodsito homem-automdvel ou automdvel-homem,
indissociavel. “Se nos tentarmos compreender as técnicas enquanto assumimos
que a capacidade psicoldgica dos humanos € sempre fixa, nao iremos ter sucesso
em compreender como as técnicas sao criadas nem mesmo como elas sao usadas”
(Latour, 1994b: 32, tradugao nossa).

Nesta perspectiva, o desenvolvimento de qualquer relagao social raramente
ira consistir somente da interacao humano-humano, como também sao poucas as
ocasioes em que existem apenas conexoes objeto-objeto. O que ocorre na maior
parte das vezes € um ziguezague constante entre humanos e objetos em complexos
processos nos quais se torna evidente a impossibilidade da separagao dos termos
(Latour, 2005). Esta proposicao sera fundamental para sustentar a tese das camadas
curatoriais presentes no compdsito humano-software ou software-humano.

FLIPBOARD: AS CAMADAS CURATORIAIS EM AGAO

O sucesso comercial de smartphones e tablets fomenta um setor que também
cresce vertiginosamente: o mercado de aplicativos méveis. Dentre as diversas cate-
gorias disponiveis para download, encontramos um conjunto extenso de aplicativos
para gerenciamento e consumo de informagao. Um dos mais populares € o Flipboard
que, de acordo com dados divulgados em setembro de 2013, possui 85 milhdes de
usuarios em todo o mundo?. Em apenas trés anos, a empresa que criou o aplicativo

2 “Social reader app Flipboard now has 85 million registered users”. Disponivel em <http://thenextweb.com/insi-
der/2013/09/11/social-reader-app-flipboard-nears-85-million-registered-users/#!tYdyh> Acesso em 15.01.2014.
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deu um grande salto, deixando de ser uma pequena startup para se tornar uma
companhia com prestigio em sua area de atuacao e avaliada em US$ 800 milhoes®.

A primeira versao do Flipboard foi disponibilizada gratuitamente em dezembro
de 2010 para usuarios do sistema operacional iOS, da Apple, que roda em iPhones
e iPads. A ideia era criar uma “revista social” utilizando a tela tatil como affordance
para simular a dinamica da leitura de revistas. O usuario desliza o dedo pela tela
para virar as paginas, como se folheasse uma revista. O verbo em inglés “flip”, que
esta presente no nome do aplicativo, significa “virar”. A interface grafica atraente
e a relagao haptica com o dispositivo (Palacios & Cunha, 2012) ajudaram a atrair
muitos usuarios para a plataforma. Hoje o Flipboard também esta disponivel nas
plataformas Android, Windows 8 e Blackberry 10, igualmente sem custo financeiro
para download.

Mas o aplicativo vai muito além do design e integra uma diversa gama de
possibilidades para fornecer conteudo e nos permite observar as camadas cura-
toriais. Ao entrar no Flipboard, o usuario cria um perfil pessoal com dados basicos:
nome, e-mail e fotografia. O sistema permite fazer log in automatico com a senha
do Facebook, neste caso, um API (Application Programming Interface) disponibilizado
pelo Facebook autoriza o aplicativo a buscar os dados pessoais na rede social para
criar o perfil no Flipboard. A integracao com as redes sociais € uma das estratégias
principais do aplicativo.

Uma vez inscrito, o usuario se depara com conteudos previamente curados
pelo Flipboard, como uma secao que reune as noticias mais populares da web. Neste
caso, o software funciona como um gatekeeper ao filtrar as informacgodes. Para ir alem
destes conteudos padrdes, o usuario pode recorrer ao menu “discover more” para
ampliar o fornecimento de conteudos de seu interesse. Pode-se escolher receber
noticias de fontes especificas, como um portal de noticias ou um blog, mas também
é possivel receber conteudos curados pelo proprio Flipboard. Para exemplificar,
vamos a secao “Esportes”, onde o utilizador pode escolher entre fontes como o blog
do jornalista Juca Kfouri, o diario Lancenet! ou o site do canal SportTV. Mas, se
preferir, pode também ler uma editoria esportiva cuja curadoria é feita pelo sistema
a partir destas diversas fontes de informacao. Todos os canais selecionados ficam
disponiveis em area pessoal denominada “My Flipboard’.

O software também permite fazer pesquisas livres pela ferramenta de busca.
Se o usuario quiser ler sobre “Romario”, basta digitar o nome do ex-jogador e hoje
deputado federal no campo de busca para obter uma série de fontes, que vao desde
um canal que permite visualizar todo o conteudo relacionado a busca, passando por
tuites que citam o termo consultado até conteudos produzidos por fontes especifi-
cas e recebidos por RSS. O Flipboard gera uma se¢ao com base em todos os conteu-
dos selecionados pelo usuario na secao “Cover Stories”, onde a curadoria algoritmica
organiza todo o material em um uUnico canal.

> “Flipboard Raises $50 Million, Now Worth $800 Million™. Disponivel em <http://mashable.com/2013/09/23/flipboard-
-raises-50-million/> Acesso em 15.01.2014.
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Todos estes mecanismos citados até aqui dizem respeito ao software como
fornecedor de material. Em linguagem informatica, pode-se dizer que o usuario
insere o input e o aplicativo gera o output. Nesta logica, insere-se também a cone-
Xao com as redes sociais. Tal como o log in no Flipboard, que pode ser realizado a
partir da conta do Facebook, o aplicativo permite acessar outras redes, como Twitter,
Instagram e Linked(n. O usuario pode, portanto, navegar nestas redes sociais sem sair
do aplicativo.

Até aqui, destacou-se a dimensao algoritmica, mas o software permite,
também, a criacao de revistas, outra camada curatorial. O usuario assume a funcao
de editor: da o nome a revista, descreve a linha editorial e seleciona o conteudo. No
entanto, o conteudo gerado nao €, na maior parte dos casos, produzido pelo usuario.
A montagem da revista é feita com base no que é consumido em diversos canais,
principalmente no “My Flipboard”. Portanto, as revistas sao consequéncia de uma
curadoria construida com materiais de terceiros. O dono da revista pode dizer que
ali estdo reunidos “os meus conteudos dos outros”. Nesta dinamica curatorial, a acao
fundamental é o “espalhamento” do contetdo (Jenkins et al., 2013).

Para selecionar o que vai entrar na revista basta percorrer os diversos canais
selecionados pelo utilizador e clicar sobre o simbolo “+” presente em cada unidade
informacional (noticia, foto, video, tuite, etc) para agregar o conteudo. Ainda é
possivel fazer a mesma operagao diretamente dos browsers usados para acessar
a internet - Internet Explorer, Google Chorme, Mozila Firefox - bastando agregar um
endereco do Flipboard aos “Favoritos”. A curadoria se torna multiplataforma, pode
incluir smartphone, tablet e computador.

A capa da revista possui o botdo “share” usado para compartilhar a publicacao.
As revistas sao, na verdade, redes onde todos promovem a curadoria do conteudo de
todos e compartilham com todos. O software incentiva esta pratica ao buscar nos
contatos que temos nas diversas redes sociais (Com nossa permissao, como ja desta-
camos), para nos oferecer a curadoria feita por pessoas as quais estamos conectados.
Nesta intensa curadoria comunicacional propiciada pela uniao dos algoritmos com
0s humanos, € permitido convidar outras pessoas para participar na elaboragao de
uma revista, tornando o trabalho curatorial uma atividade cooperativa.

Afinal,quem é responsavel pela curadoria dos conteudos? Um hibrido humano-
-software ou, de maneira ainda mais especifica, um compdsito usuario-aplicativo,
como defende a Teoria Ator-Rede (Latour, 1994a, 1994b, 2005). A curadoria ocorre
em diversas camadas sobrepostas: ora guiada pelo software, ora pelo utilizador.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo buscamos debater a emergéncia de modelos e praticas de recep-
¢ao no contexto de ubiquidade tecnoldgica e comunicacional. No atual ecossistema
digital,a conexao se torna uma rotina com consequéncias diretas sobre a vida social.
As investigacoes revelam uma mudanca gradual, porém significativa, na forma como
consumimos o0s conteudos digitais. O cenario midiatico € dominado por softwares
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que permeiam os diversos hardwares com 0s quais nos comunicamos diariamente,
inclusive os dispositivos moveis, nos quais emerge um grande numero de aplicati-
vos para consumo de informagao.

Estes softwares inauguram novas logicas comunicacionais, entre as quais a
curadoria comunicacional, fruto de uma atividade hibrida. Usuarios e algoritmos se
envolvem numa dinamica processual que nos leva a exploragao das camadas cura-
toriais, ou seja, a sobreposicao continua de procedimentos que envolvem a recepcao
neste tipo de aplicativo. A descricao do funcionamento basico do Flipboard revela
que o usuario age sobre o aplicativo, mas o aplicativo também exerce um papel
fundamental sobre quem consome as informagoes, pois interfere diretamente na
atividade curatorial.

O software esta sempre a nos alertar sobre a necessidade de receber conteu-
dos de diversas fontes. Os algoritmos vasculham nossas redes sociais (com nossa
permissao) atras de pessoas com as quais podemos manter uma relacao “antropofa-
gica”, ou seja, consumir os outros atraves de seus conteudos (Moura & Ziller, 2011).
Da mesma forma, os algoritmos também nos incentivam a espalhar nossos conteu-
dos para os outros, compartilhar nossas revistas, publicar no Twitter ou no Facebook
aquilo que nos chamou atencao.

Vemos as camadas curatoriais como uma tendéncia nos processos de recep-
cao em dispositivos mdveis e a analise pode ser estendida para outros aplicativos
bastante populares, como Zijte* e Pulse>. No dia 3 de fevereiro de 2014, o Facebook
langou o Paper, um aplicativo de curadoria bastante similar a estes produtos, o que
corrobora a hipdtese de que esta seja uma tendéncia, ainda num processo inicial
de adaptacao, com grande potencial na medida em que proliferam as redes e os
dispositivos moveis. A ampliacao desta analise para outros produtos pode indicar
padrdes nesta curadoria comunicacional por camadas, como também sera capaz de
esclarecer as diferengas no processo de recepgao.

Cabe ressaltar que outra questao relevante para futuras pesquisas é analisar
como a materialidade do hardware pode afetar a dinamica das camadas curatoriais.
Tratamos neste artigo os dispositivos moveis de forma indistinta, mas o tamanho da
tela e as condicoes técnicas podem interferir na atividade curatorial em smartpho-
nes e tablets.
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Resumo

O desenvolvimento das tecnologias que transformaram os aparelhos celulares em terminais computacionais
miniaturizados esta determinando um novo cenario midiatico. Nessa configuracao de recepc¢ao, produgao e
distribuicao, o usuario pode se sentir mais incentivado a participar ativamente da produgao e transmissao de
informacgoes. O que era reservado ao cotidiano doméstico/corporativo foi para o ciberespago, estabelecendo
novas relagdes de consumo e produgao. Nossa proposicao é comparar onde e como o publico estabelecido no
Brasil, Espanha, Portugal e México, consome essa tecnologia. O estudo comparado esta baseado nos dados da
pesquisa global sobre o uso de smartphones feita pelo Google, Ipsos e Mobile Marketing Association. Primeiro,
buscamos dados dos usuarios de celulares, habitos de consumo midiatico, dados sécio-econdmicos e desejos de
consumo. Depois, nos apropriamos dos conceitos de lugar e ndao-lugar (Augé, 1994) para determinar onde ocorre
0 Cconsumo e as caracteristicas que esses produtos midiaticos devem ter. Respondemos as questdes como: se 0
acesso é pensado para situagdes em que o tempo nao é determinante para o usuario, ha tempo para imersao?
Como formatar esses contetidos atendendo aos requisitos designados por Rheingold (2011),em especial atengao
e colaboracao? Se o acesso ao conteldo é feito em nao-lugar, quais devem ser suas caracteristicas?

Palavras-Chave: Ciberespaco; produtos midiaticos; smartphones; audiéncia

A crescente popularizagao dos dispositivos moveis como celulares, notebooks,
netbooks e tablets tem possibilitado a criacao de novas territorialidades e espacos
de comunicagao. A partir do momento em que esses dispositivos passaram a ter
conexao com a internet e, estando nela, com milhares de sitios e pessoas interliga-
dos, esses espacos se multiplicaram e comecaram a exigir dinamicas de producao
diferentes em diversas areas: (1) na tecnologia de informagao, com a produgao de
aplicativos; (2) no design, com o desenvolvimento de interfaces inovadoras e, (3) no
jornalismo, com conteudos adequados aos formatos permitidos.

A rede mundial de computadores, marco referencial das mudancas em curso,
aproximou pessoas, mesmo que a distancia, e transformou lugares e nao-lugares
em ambientes similares. Se pensarmos em revolucao, deve-se considerar nao s6 o
uso das tecnologias, mas a ruptura de modelos culturais e sociais da comunicagao.
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As técnicas e as tecnologias evoluem, no entanto, € necessario analisarmos se isso é
suficiente para transformar a sociedade. Como considera Wolton (2003: 14) “consta-
tar que as técnicas evoluem mais rapido do que os modelos culturais e a organiza-
¢ao social da comunicagao, nao sao suficientes, na realidade, para definir um sentido
de progresso (...), que iria da evolucao da técnica em dire¢ao a mudanca de praticas
culturais e depois de projetos de sociedade”.

Apontada por muitos como a causadora da crise de audiéncia dos jornais
impressos, a Internet mostra que nao causou tal crise, mas se apresenta como uma
das alternativas viaveis para a recuperagao da confianca do publico e forma de distri-
buicao das informacdes em suas formas mais diversificadas. Ninguém discute o poder
da rede como repositorio e disseminadora de informacdes, no entanto, muitos ainda
se surpreendem com a capacidade dela em resolver velhas questoes, como o contato
e as possibilidades de empatia com as audiéncias. Tal como preconizou McLuhan, a
rede mostra capilaridade no mundo informativo e a expansao de tecnologias asso-
ciadas a ela-como a producao de aparelhos multifungao - da margem a uma série de
proposicoes sobre a distribuicao e 0 acesso a informacao. O desenvolvimento pela
industria eletrénica de tecnologias que resultaram em aparelhos mdveis munidos
de recursos multimidia - como camera fotografica, gravadores de audio e video -,
acesso a Internet banda larga e troca de mensagens nos formatos SMS e MMS
transformou os celulares em terminais computacionais miniaturizados. Esse é fator
determinante no novo cenario de distribuicao de informacgao - noticiosa ou nao.

Atualmente, além de realizar chamadas telef6nicas, os dispositivos médveis
permitem a producao de textos, fotos e videos, o compartilhamento desses arquivos
com outras plataformas médveis e 0 acesso a web a uma ampla parcela da populagao
mundial. Dessa forma, sequndo Katz e Aakus (cit. em Santaella, p. 233), ‘o celular
se insinuou nas capilares da vida cotidiana, alterando nossas formas de viver ao
propiciar possibilidades de comunicacao antes inexistentes”. Assim, aquilo que era
reservado ao cotidiano doméstico/corporativo foi para o ciberespaco, estabelecendo
novas relagoes de consumo e producgao, nas quais o publico é determinante.

Nessa nova configuracao, talvez mais igualitaria, o usuario pode se sentir mais
confortavel e incentivado a participar ativamente da confeccao e transmissao de
informacgoes. Existem, também, outras motivagées que levam a interagao na rede,
além da mera possibilidade de agir.

Uma delas, sem duvida, é o foco dessas redes e suas relagdes com o local -
preocupacao primeira da audiéncia. Contudo, quando tratamos da participacao do
publico na cadeia de producao jornalistica, nao se trata apenas da adocao de novas
tecnologias, ou dos desafios de promover a inclusio digital. E preciso perceber esse
processo como um fendmeno mais amplo, em que as massas de audiéncia passivas
da televisao e do jornal se propoem a produzir e mediar o conteudo que recebem.
Lemos (2006) observa que essas mudangas tecnoldgicas, assim como as outras
tantas pelas quais o jornalismo ja passou, podem ser vistas como um sistema ciclico
de reorganizagao das relagdes entre as forcas atuantes do mercado.
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Um dos componentes importantes do cenario do mercado de midias moveis €
a evolucao do numero de acessos de banda larga fixa e movel. Pode-se afirmar que
a banda larga mdvel s6 veio a existir depois de implementadas as tecnologias de
acesso 3G. Entretanto, verifica-se um avancgo ainda mais expressivo a partir o langa-
mento do iPhone da Apple e seus respectivos aplicativos, que acabaram influen-
ciando o surgimento de outros smartphones no mercado, praticamente decretando
o fim das redes fechadas das operadoras de telefonia celular de acesso a Internet
(walled gardens).

Uma pesquisa realizado pelo Comité Gestor da Internet (CGl), em 2010, sobre
0 uso das tecnologias da informacao e da comunicacao no Brasil em 2009, 35% dos
brasileiros possuiam telefones celulares com acesso a Internet. No entanto, sequndo
a mesma pesquisa, apenas 5% dos usuarios de telefone celular do pais utilizavam o
aparelho para acessar a internet. Partindo dos 14,6 milhoes de aparelhos 3G (6,4%
da base de aparelhos, numeros ANATEL) e dos 5% de acessos a Internet via telefone
celular é possivel delinear o publico consumidor potencial de produtos informa-
tivos de valor agregado - filmes, videos, noticias, fotografia, em midias moveis via
aparelhos celulares. No entanto, desses 5% que acessam a internet pelo telefone
celular, uma pequena parte ainda o faz por meio de redes 2G (Internet WAP). Dessa
forma, existem indicios que, dos 14,6 milhoes de aparelhos celulares 3G, uma parte
simplesmente nao utilize a tecnologia para acessar a Internet e, logo, nao consuma
esses conteudos através de rede de dados da operadora (redes fechadas). Cabe
lembrar que boa parte dos smartphones também oferece acesso a internet por via
modems WiFi embutidos, que se utilizam de conexoes de internet sem fio residen-
ciais ou comerciais (redes abertas).

Os motivos para o nao consumo de Servigos de valor agregado (SVA),de acordo
com especialistas sao: (1) receio de aumentar muito os gastos com o acesso movel a
Internet e o consumo de conteudos; (2) a falta de conhecimento sobre os conteudos
veiculados pelos sites das operadoras e outros sites de conteudo e aplicagdes moveis;
(3) a frustracao do cliente quando verifica que o preco do trafego de dados as vezes
torna-se maior do que o preco do conteudo; (4) a falta de conteudos relevantes para
os clientes; (5) a complexidade dos modelos de tarifacao; e (6) a instabilidade e
baixa qualidade dos servicos de transmissao, que piora com os picos de trafego e as
condicoes atmosfeéricas. Outro fator para 0 nao aumento no consumo de conteudos
moveis também estaria no baixo numero de aparelhos habilitados para receber e
gerenciar este tipo de aplicacoes. Em dezembro de 2010, no Brasil, existiam 14,6
milhdes de aparelhos com acesso 3G, ou 6,4% dos aparelhos em funcionamento.

EspANHA, MEXIco, PORTUGAL — SIMILARIDADES E DISPARIDADES

A perspectiva de comparar os dados sobre o uso de dispositivos mdveis nesses
paises deu-se em funcao das ligagdes historicas que cada qual possui. México e
Espanha, que no século XIV tinham papéis de dominado e dominador, respectiva-
mente. Da mesma forma, com alguma diferenca de tempo, Brasil e Portugal. Esses
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lagos, implicaram em submissao de uns e dominio de outros, levando a destruicao
e imposicao de culturas. Nessa mesma perspectiva, por outro lado, na atualidade,
esses paises vivenciam situagoes politico/econdmicas/sociais diversas, sendo que as
unicas coisas que 0s unem sao tragos culturais remanescentes e a lingua - essas sao
as realidades de Brasil e México, ja quase se constituindo como outro idioma - tal a
miscigenacao de palavras, expressos idiomaticas e tipos de fala, e, talvez, o uso de
tecnologia.

Nossa proposicao, nesse artigo, nao e discutir o tipo de conteudo ou mesmo a
qualidade do mesmo, é comparar onde e como brasileiros, mexicanos, portugueses
e espanhois consomem esse tipo de conteudo. A comparacao foi feita a partir dos
dados da pesquisa global feita pelo Google , em parceria com a Ipsos e a Mobile
Marketing Association (MMA), para obter informagoes exclusivas sobre a adogao e
0 uso de smartphones por seus usuarios em 55 paises. O site OurMobilePlanet.com,
resultante da pesquisa, permite acessar todos os dados por meio de uma eficiente
ferramenta de criagcao de graficos ou por download. Esse estudo € um esforco global
patrocinado pelo Google e realizado pelas empresas de pesquisa terceirizadas inde-
pendentes Ipsos MediaCT e TNS Intratest com o objetivo de obter informacoes sobre
a adocao e o uso de smartphones, e fornece detalhes sobre a utilizacao da busca,
0 consumo de videos, a interagao pelas redes sociais e e-mails, bem como partici-
pagao no processo de decisao de compra. O foco foi o usuario de smartphone, que
acessa a Internet por meio desse dispositivo.

A pesquisa aponta que a penetracao dos smartphones € maior na Espanha,
chegando a 55% no primeiro trimestre de 2013 do que México, que chega a 37%,
tendo como base toda a amostragem. Quando separados por faixa etaria, nota-se que
a difusao entre os jovens de 18 a 24 anos € maior no México 31% e 17% na Espanha.
A maior penetracao em ambos o0s paises € na faixa dos 25 a 34 anos, apresentando
porcentagens bem semelhantes: 37% México e 34% Espanha. A medida em que a
faixa etaria aumenta, o numero de usuarios do México cai em maior propor¢ao do
que na Espanha: na faixa de 35 a 44 anos, o México apresenta 24% e Espanha 31%;
dos 45 aos 54 anos é a faixa com menor penetracao, sendo no México apenas 1% e
na Espanha 7%.

Em relacao ao uso e a importancia dos smartphones, os dados apresentados
pelos dois paises sao semelhantes. Tanto no México como na Espanha, a maioria
dos usuarios, 74% no México e 71% na Espanha, afirmam nao sair de casa sem seus
celulares. Alem disso,com a mesma paridade, eles afirmam acessar a internet diaria-
mente a partir do dispositivo, 73% no México e 72% na Espanha. Tal dado demonstra
a importancia e facilidade de acesso para essa midia.

Além disso, quando questionados sobre a preferéncia entre os celulares e a
televisao, 40% dos mexicanos afirmaram que preferem ficar sem TV ou acham o
smartphone mais interessante que esse veiculo; entre os espanhois esse numero €
menor e chega a 31%.

Sobre os locais de uso do smartphones, em ambos 0s paises o principal é em
casa, sendo 96% no Meéxico e 96% na Espanha; destacam-se também o trabalho,
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com 90% no México e 74% na Espanha; transito 84% no México e entre os espa-
nhéis 80%; em restaurantes 88% no México e 76% na Espanha.

As atividades mais realizadas em ambos 0s paises sao para comunicagao,
92% no México e 85% na Espanha. Quando separadas, tais atividades destacam-se:
acesso as redes sociais 87% no México e 70% na Espanha, e uso de e-mails, 84% dos
mexicanos e 78% dos espanhois. Ainda em relagao as atividades de comunicacao, as
redes sociais destacam-se nos dois paises, sendo que 97% dos usuarios afirmaram
visitar redes sociais no México e 86% na Espanha. Destes, 82% dos mexicanos aces-
sam as redes sociais pelo menos uma vez ao dia e 58% dos espanhdis.

Em relacao a busca de informagoes, 81% fazem buscas no México e 70% na
Espanha.Entre os locais mais utilizados para essas buscas estao: sites, blogs e outras
paginas, 71% no México e 58% na Espanha, portais e revistas online.

Para o entretenimento, 90% dos mexicanos afirmaram fazer uso e 91% dos
espanhois. Entre as atividades mais realizadas nesta categoria estao navegar na
internet, 87% no México e 80% na Espanha; escutar musica, 85% no México e 63%
na Espanha; assistir videos, 78% no México e 56% na Espanha; e, jogar no disposi-
tivo, 75% no México e 60% na Espanha. Destaca-se aqui o consumo de videos, sendo
que 93% dos mexicanos afirmam assistir videos no celular, sendo que 48% deles
assistem pelo menos 1 vez ao dia, enquanto 80% dos espanhdis afirmam ver videos
e 25% fazem pelo menos 1 vez ao dia.

O numero de aplicativos instalados no dispositivo é semelhante nos dois
paises, sendo que no México os usuarios possuem em meédia 20 aplicativos instala-
dos e utilizaram pelo menos 10 destes nos ultimos 30 dias.Ja na Espanha o numero
de aplicativos € em media 21 instalados e 8 utilizados nos ultimos 30 dias. Em
relacao aos aplicativos pagos, observa-se que a média € a mesma para ambos 0s
paises, 4 aplicativos pagos para México e Espanha.

Sobre a busca de informacao, 95% dos mexicanos afirmaram realizar buscas
por meio do smartphone, e, destes, 89% realizaram alguma acao apos a busca. Na
Espanha, o percentual de realizacao de buscas € de 89% dos usuarios, e, destes, 77%
realizaram alguma acao posterior a busca. As principais buscas realizadas sao infor-
magoes sobre produtos, sendo 66% no México e 54% na Espanha. Bares e restau-
rantes lideram a lista de locais mais buscados, com 59% no México e 44% Espanha;
seguido pela busca por viagens, 58% México e 41% Espanha; busca por oferta de
trabalho, 50% no México e 31% Espanha; e informacdes sobre moradia, casas e
apartamentos, 45% no México e 25% Espanha.

Dos usuarios que buscam informacao e executam uma agao, no México 63%
faz contato apds a busca, 64% visita a empresa, 25% fala com pessoas sobre a busca
e 33% realiza a compra.Ja na Espanha, 51% dos usuarios faz contato com a empresa,
52% visita, 20% fala com outras pessoas e 25% realiza uma compra. Das buscas que
comecaram no celular e terminaram em comprar em outros canais: no México 54%
foram finalizadas em computadores e 41% na Espanha e de forma tradicional, com
visita a empresa, loja fisica, 52% no México e 31% na Espanha. O total de usuarios
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que efetuou compra pelo menos uma vez ao més no México é de 71% enquanto na
Espanha é de 63%.

A interacao com outras midias mostra que a principal atividade realizada
juntamente com o uso do smartphone € escutar musica, 66% no México e 36% na
Espanha; ler livros, 19% México e 12% Espanha; assistir televisao, 43% México e
o mesmo indice de 43% na Espanha; assistir filmes, 31% México e 25% Espanha;
usar a internet, 53% México e 37% Espanha; jogar video games, 29% no México e
15% Espanha; e, ler revistas e jornais, 19% México e os mesmos 19% na Espanha.
Destaca-se aqui os dados relacionados a televisao e a internet, que foram os princi-
pais indices nos dois paises, apontando para a questao de que em tais atividades a
atencao é dividida e por isso pode ser perdida mais rapidamente.

Sem duvida, mesmo em diferentes paises, 0 uso de smartphones € indispensa-
vel no cotidiano. A difusao dos aparelhos atinge 26% da populagao no Brasil e 32%
em Portugal. Esses proprietarios dependem cada vez mais dos dispositivos mdveis,
46% dos brasileiros acessam todos os dias a internet contra 54% dos portugueses.
Entre os motivos para o uso, em Portugal 88% é em fungao de comunicacgao, 76%
buscam informacao e 93% querem entretenimento. O Brasil seque em numeros
similares, 86% comunicacao, 63% para manter-se informado e 91% entretenimento.
Os maiores usos estao em assistir a videos (80% - Brasil e 78% - Portugal), e visitar
as redes sociais (92% - Brasil e 84% - Portugal). A pesquisa apontou que em ambos 0s
paises,a maioria nunca sai de casa sem portar o aparelho celular (73%-Brasil e 78%
- Portugal). O que garante uma dica as empresas: ter a rede movel como elemento
importante de suas estratégias, assim conseguindo cativar o novo consumidor, que
esta constantemente conectado.

O comportamento do consumidor também se transforma nesse universo em
rede. Tanto usuarios de smartphones brasileiros quanto portugueses, de acordo com
a pesquisa, usam suas midias para realizarem multiplas tarefas e ao mesmo tempo,
sendo que neste quesito o Brasil esta na frente, com 90% das pessoas utilizando o
meio durante outras atividades, como assistir televisao (41%). Portugal fica logo atras
com 75%, enquanto 38% usam ao mesmo tempo em que véem TV.Mas se tiverem que
escolher,a margem de diferenca entre os dois paises fica em 1%, sendo que 30% dos
consumidores brasileiros dizem que preferem ficar sem TV do que sem smartphone.

Numeros muito semelhantes entre os dois paises estao entre os usuarios que
procuram informacoes locais em seus telefones: 89% no Brasil e 90% em Portugal,
em decorréncia, 90% dos brasileiros tomam decisoes a partir disso (como fazer uma
compra ou entrar em contato com a empresa) em contrapartida dos 83% em Portugal.

Esses dados mostram o quanto os consumidores mudaram o modo de fazer
compras, se confirmando com a pesquisa, apontando que 82% dos consumidores
brasileiros pesquisam um produto ou servico no dispositivo antes de efetuar uma
compra. Enquanto 79% dos portugueses fazem o mesmo. Os dados mostram que no
Brasil, 52% das pesquisas sao em busca de informacdes sobre produtos (37 % restau-
rantes, pubs e bares; 34% viagens; 33% ofertas de emprego; 28% apartamentos e
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moradias).Ja em Portugal sao 66%, sendo que 50% em busca de restaurantes, pubs
e bares,41% viagens, 33% ofertas de emprego e 31% informacoes sobre apartamen-
tos e moradia.

A publicidade tradicional também ganha com os smartphones, no Brasil 76%
dos usuarios pesquisaram em seu celular depois de lerem um anuncio offline (69%
viram na TV, 67% loja/empresa, 61% revistas, 48% poestres/outdoors). Esse numero
cai em Portugal, que chega a 65% (59% TV, 57% lojas/empresas, 51% revistas, 47%
cartazes/painéis publicitarios).

As compras pelo celular ainda sao pequenas nos dois paises, 30% no Brasil
e 21% em Portugal. Mesmo assim, os anunciantes para celulares possuem uma
eficiente ferramenta para interagir com 0s seus consumidores, ja que a maioria
percebe os anuncios para celulares, 6% a mais no Brasil (96%) do que em Portugal
(90%). Esses anuncios impactam mais os brasileiros quando vistos em um website
(40%), ja em Portugal, em um aplicativo (34%).

Em relacao aos aplicativos, ainda ha um mercado brasileiro a ser explorado
e um modelo de monetizacao a ser criado. No Brasil, em média, sao instalados 17
aplicativos, entre os quais 3 sao pagos, sendo que nos ultimos 30 dias da pesquisa
apenas 7 foram usados. Ja em Portugal, em meédia, sao 24 aplicativos instalados, 5
sao pagos, e 10 sao utilizados com frequéncia.

LUGAR E NAO-LUGAR — ACESSO E CONSUMO

Considerando os dados da pesquisa, € necessario problematizar a produgao
de conteudos jornalisticos para dispositivos moveis. Nesse sentido, ela deve ter dois
focos diferenciados: (1) que conteudo é esse e, (2) o lugar de acesso dele - em
ambos os casos a referéncia deve ser a qualidade da banda de transmissao/recep-
¢ao. Rheingold (2012) descreve cinco caracteristicas da vida digital, a saber: atengao,
participacao, colaboracao, estabelecimento de filtros e pensamento de rede. Quando
remetemos a esssas questoes, e tendo como foco os conteudos para dispositivos
moveis, podemos discutir qual o nivel de atencao do usuario, suas possibilidades de
interagao e participa¢ao ou se nenhuma dessas caracteristicas se aplicam aos dispo-
sitivos moveis. Faremos uma proposi¢ao de que dispositivos mdveis nao sao legiveis
em todas as ambiéncias e que nao sao novos, no sentido histérico, apoiando-se no
conceito de mobilidade (ir e vir) - o radio desde a producao do transistor passou a
ser caracterizado como tal; numa similitude, os jornais e as revistas.

A transformacao acelerada do mundo, resultado em parte proporcionado pela
grande concentragao das tecnologias de informagao e comunicacao, provoca alte-
racoes na percepcao e entendimento dos conceitos de espaco e lugar. As distancias
estao cada vez mais sendo diminuidas e o mundo abre-se de maneira que 0 acesso
as informacgoes permita uma nova conquista espacial. Nessa perspectiva, é de funda-
mental importancia o entendimento do conceito de lugar. E para tanto, parte-se
da discussao de que a organizagao do espaco e a constituicao dos lugares sao, no
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interior de um mesmo grupo social,uma das motiva¢oes e uma das modalidades das
praticas coletivas e individuais. Para Auge (1994), pelo viés antropologico, o lugar é a
construgao simbolica do espaco da vida social, que o lugar-o lugar antropolégico - é
simultaneamente principio de sentido para aqueles que o habitam e principio de
inteligibilidade para quem o observa

Assim sendo, os lugares pretendem ser ao mesmo tempo identitarios, rela-
cionais e historicos. E desta forma, precisam ser experimentados e vivenciados
(ocupados) pelos atores efetivamente para se constituirem. E a partir da identidade
partilhada, seja ela composta por elementos distintos que coexistente entre si, que
os lugares estabelecem-se como tais.

Por outro lado, quando aborda-se um espaco, que nao possui uma identidade e
historia propria, ele sera definido como um nao-lugar. De acordo com Auge (1994), os
nao-lugares sao resultado, primeiramente, da supermodernidade, e, em consequén-
cia, da mobilidade e das tecnologias que estao transformando os espagos em locais
apenas de passagem, efémeros e provisoérios. Isso significa dizer que mesmo estando
em um mesmo espaco geografico, 0s nao lugares nao possuem uma simbologia
delimitada, inibindo relagoes de identidades especificas.

Por nao lugar designamos duas realidades complementares, porém distintas:
espagos constituidos em relacao a certos fins (transporte, transito, comércio, lazer)
e a relagao que os individuos mantém com esses espacos. Se as duas relacoes se
correspondem de maneira bastante ampla e, em todo o caso, oficialmente (os indivi-
duos viajam, compram, repousam), nao se confundem, no entanto, pois os nao luga-
res medeiam todo um conjunto de relagées consigo e com 0s outros que so dizem
respeito indiretamente a seus fins: assim como os lugares antropologicos criam um
social organico, os nao lugares criam tensao solitaria (Augé, 1994: 87).

Como os nao-lugares sao aqueles cujas identidades nao sao vivenciadas, onde
nao é necessario ter sentidos compartilhados, onde nao ha uma cultura propria, mas
sim é constituido pelos “passantes” que circulam por ali, podem ser citados como
exemplos, metros, rodoviarias, aeroportos, em que para estar é s necessario saber
qual seu objetivo ali, “a passagem que ele comprou, o cartao devera apresentar no
pedagio, ou mesmo o carrinho que empurra nos corredores do supermercado sao a
marca mais ou menos forte desse contrato” (Auge, 1994: 93).

Na perspectiva dos nao-lugares, percebe-se que nog¢ao de tempo também €
alterada, no sentido de que tudo se passa no tempo presente, no imediato, na instan-
taneidade da comunicagao e das relagoes. Isso nao significa dizer que o tempo deixa
de ser importante, mas sim que ele passa a ser repensado e que novas configuracoes
precisam ser formuladas para tal contexto. Os nao-lugares sao os mesmos em todos
0S espacos, seus codigos sao entendidos por todos em qualquer nao-lugar. Nesse
sentido, Augé (1994) afirma que a experiéncia do nao-lugar (indissociavel de uma
percepcao mais ou menos clara da aceleracao da historia e da reducao do planeta)
€ um componente essencial de toda existéncia social.
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JORNALISMO MOVEL E PRODUGAO

Quando nos remetemos as habilidades descritas por Rheingold e tendo como
foco os conteudos para dispositivos moveis, podemos discutir qual o nivel de atencao
do usuario, suas possibilidades de interacao e participacao ou se nenhuma dessas
caracteristicas se aplica a eles. A atencao esta diretamente ligada ao uso de “mobi-
lidades” para a informacao. A rede se constroi através de links e passagens - sendo
ela mesma um nao-lugar. Ha entradas e saidas em todas as portas, ha estimulos dos
mais variados — ora estamos no twitter, ora no facebook e, porque nao ouvindo radio
- ou, profissionalmente produzindo conteudo. Assim, a atencao do usuario deve ser
determinante na construcao de um conteudo para um desses dispositivos.

Depois, ligada ao estabelecimento de uma nova urbanidade, ao qual todos
podem participar, nao importando sua localizagao geografica. E, aqui temos uma
mudanca significativa na cultura comunicacional, que vai desde a quebra do para-
digma peer to peer, para muitos emissores e receptores ativos em tempo real ou
tempo comum. Essa necessidade de participagao, leva ao uso de mecanismos de
comunicagao em quaisquer espagos, mesmo que o motivo dela - da comunicagao -
seja particular/pessoal.Por outro lado,conforme Derrick de Kerchkove, a participagao
leva a uma mutagao nas relacoes de poder. Para ele, por exemplo, a eleicao de Barack
Obama a presidéncia dos EUA pode ser qualificado como um processo totalmente
2.0:%(...) participacao dos cidadaos nessa conversa ‘online’ com os governantes esta
ajudando a descentralizar o processo de se fazer politica. As possibilidades propor-
cionadas pelas redes sociais estao modificando esse dialogo entre e com o poder”.

Ja a colaboracao, diretamente vinculada a participagao, determina a ambiéncia
e a circulacao da informagao nesse novo contexto. E, aqui, entra uma das grandes
discussoes do jornalismo na atualidade. Antes, a fronteira da informacao noticiosa
se dava dentro das redacoes, tinha “portdes e guardides”; era marcadamente conce-
bida dentro de um lugar. Hoje, as possibilidades de conexao nos levam a dizer que
essa fronteira mudou e esta, também, nos nao-lugares. Essa migracao do lugar de
producao e dos atores produtores também impacta a recepgao e a relagao de mundo,
antes pensada somente por meio do MCM ou bens culturais - como livros, discos,
filmes. Mas nessa perspectiva de ampliacao de receptores e produtores também
ha necessidade de filtros nao concebidos pela ética, pela cultura ou tradigao. Mas,
pelo volume de informacgoes disponiveis. E, de novo, o pesquisador que nos anos
80 cunhou o termo “‘comunidades virtuais” acerta. Se de um lado temos milhdes de
possibilidade de acesso e informagdes, por outro, devemos ter inteligéncia de rede
para gerar lagos identitarios. Para Rheingold (2012), a capacidade de gerar mais e
mais contatos nesta rede € coisa que nos traz inumeras vantagens ao passo que
também cria comunidades mais fortes.

Podemos nos questionar se hoje tem sentido pensarmos em lugares e nao-
-lugares como lugares de recepcao e transmissao de conteudos. No entanto, ainda
por uma série de impedimentos tecnoldgicos, isso ainda importa. Seja pela quali-
dade da banda de acesso - ainda dependemos dessa que talvez seja a maior de
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nossas extensoes - no sentido McLuhiano, e dos dispositivos que utilizamos para o
mesmo. Se 0 acesso ao conteudo é feito em nao-lugares - rodoviarias, aeroportos, fila
de banco, transito, qual o melhor formato e tema? SMS? Pequenos videos? Qual o
conteudo adequado? Informacoes sobre horario de voos, 6nibus e mesmo melhores
rotas para o deslocamento. Se o acesso é pensado para situacoes onde o tempo nao
e determinante para o usuario, ou seja, ha tempo para imersao? Como formatar esses
conteudos atendendo os requisitos designados por Reinhold, em especial atencao e
colaboracdo? E por meio de aplicativos que permitem combinacdes multimidiaticas,
como o uso de solugoes como foto em movimento, interacoes possiveis, QRcodes,
disponibilidade de grande volume de dados (apps de visualizagao), convergéncia
com outras midias.

Pensando em lugares e nao-lugares, a pauta e a formatagao dela € imprescin-
divel. Voltar no tempo e fazer jornalismo de servi¢o nos modelos de um dispositivo
movel nao tao novo como radio obriga uma reorganizacao da redagao e, principal-
mente, uma nova cultura profissional. Nesse mesmo sentido, quando oferecemos
imersao, esses conteudos devem ter uma logica navegacional, rapidez para carre-
gamentos e, claro, adequagao aos formatos de tela, possibilidade de alta definicao,
qualidade de som, salvamento para posterior impressao etc. Mas, se considerarmos
0s ambientes virtuais dentro do jornalismo como as proprias redes telematicas ou
o ciberespaco dentro da Internet que dao vazao ao fluxo de informacoes e dados
(texto, imagem, video e audio), teremos uma inversao na logica de producao. As
tecnologias moveis digitais acessam esses ambientes através das conexoes sem fio
da Internet mével (wi-fi) em que é possivel fazer download, upload ou navegacgao
por bancos de dados para apuracao jornalistica. Assim, movel nao é s6 a informacgao;
€ também o profissional que pode produzir seu material de lugares e nao-lugares.

Atualmente, isso se verifica, por exemplo, dentro das redes sociais como o
Twitter e o Facebook. A articulacao entre os ambientes virtuais e as tecnologias
méveis como plataforma para a produgao jornalistica passa pela compreensao do
fendmeno da comunicagao maével (Lemos, 2009; Castells, 2007) ou mais especifica-
mente do jornalismo como apropriagao de uma estrutura que permite o trabalho
do repdrter em campo. O uso de midias moveis como plataforma de produgao vai
impactar de forma significativa o jornalismo impresso, o radiojornalismo, o telejor-
nalismo e o webjornalismo na sua rotina jornalistica (multi-tarefa), na produgao para
multi-plataformas e dentro de um processo de convergéncia, como coloca Jenkins
(2008) ao falar de narrativas transmidiaticas, ou seja, pensadas para diversas midias.

Esse novo ambiente exige uma visao distinta do cotidiano profissional - forma-
cao diferenciada, apoiada em novas possibilidades de producao, disseminacao e
estruturacao de conteudos. Torna os jornalistas um profissional multi-tarefas, ja
que diferentemente de outros tempos, o processo produtivo se da fora dos padroes
‘normais”. O lugar de producao mudou: deixou de ser demarcado fisicamente e
culturalmente para um espraiado - eivado de lagos culturais laborais, mas com
diferencas relacionais especificas. Nesse contexto complexo de modificacao tanto
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nas relacdes de produ¢ao como nas de recepcao, a perspectiva de um mundo em
mutacao parece real. As pequenas revolugoes, ocorridas desde o século XIX, tém
nos mostrado que embora algumas relagdes nao tenham se modificado, o capital
e trabalho, por exemplo, outras seguem um curso rapido. A relacao do profissional
jornalista com seus publicos; a criagcao de novas urbanidades - que se manifestam
em deslocamentos temporais do conhecimento e quem se apropria dele. Se os anti-
gos conceitos e teorias nao dao mais conta de explicar a complexidade da situacao
que vivemos - no nosso mundo geografico, demarcado por linhas fronteiricas reais/
virtuais e culturais - parece-nos necessario requerer um conjunto de novos termos
do que aqueles oferecidos pelas antigas perspectivas, que frequentemente parecem
congeladas em uma era passada.

CONSIDERA(;()ES FINAIS

As mudancas tecnologicas nas telecomunicagoes e a interconexao entre 0s
computadores de todo o mundo por meio da Internet propiciaram o desenvolvi-
mento do chamado ciberespaco. Podemos dizer que o termo surgiu em 1984 quando
o escritor William Gibson descreveu um mundo interligado por computadores no
livro de ficcao cientifica Neuromancer.

Para Saad (2003), o termo surgiu, na verdade, para cobrir uma lacuna na
linguagem que nao conseguia cunhar uma palavra que conseguisse designar em sua
plenitude uma comunicagao feita sem deslocamentos e a qualquer tempo. Assim,
podemos dizer que o ciberespaco pode ser representado como um locus virtual
ou o lugar nao material em que as pessoas acessam, repercutem e compartilham
informagoes sob as mais diversas formas - imagens, som, texto.

Atualmente, servicos como Internet em alta velocidade e o envio e recebi-
mento de mensagens nos formatos SMS e MMS transformam celulares e outros
dispositivos mdveis em terminais computacionais miniaturizados. As praticas que
antes eram executadas somente por meio dos computadores pessoais foram trans-
portadas para os aparelhos multimidia e possibilitaram a continuidade das relagcoes
antes estabelecidas apenas no ciberespaco.

McLuhan (1966) em carater mais profético do que contemporaneo apontou que
as formas de expressao da comunicacao humana se fundiriam no computador, como
se ele fosse o protagonista desta era. Em tempos de era digital, o conceito de aldeia
global do autor se torna ainda mais atual e tangivel com o advento da Internet.
Podemos dizer que o mundo tornou-se uma aldeia, ao qual a tecnologia permite
uma comunicagao direta e sem barreiras entre pessoas de diferentes continentes.
Vale lembrar que apesar da Internet nao estar disponivel para todos, a interconexao
possibilitada pela rede provocou alteragcdes em aspectos sociais, econdmicos, politi-
cos e principalmente comportamentais em escala mundial.

No entanto, o protagonismo dos computadores pessoais vém cedendo espaco
para a popularizacao dos dispositivos moveis. Hoje, além de chamadas telefénicas
os aparelhos permitem a producao de textos, fotos, video; compartilhamento de
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arquivos e 0 acesso a web; possibilitando a continuidade das relagoes antes estabe-
lecidas apenas no ciberespago. Até mesmo o acesso a essas tecnologias vém sendo
economicamente facilitado, pois gradativamente as tecnologias sao barateadas.
Nos paises pesquisados, por exemplo, podemos dizer que essas tecnologias ainda
mantém uma relacao de proporcionalidade entre condicao econdmica e desempe-
nho/funcionalidade dos aparelhos.

Porem, saber interagir com estes aparelhos € fundamental. Para o usuario €
importante conhecer as funcionalidades e os dispositivos dos aparelhos para que
possa se comunicar ou acessar informagoes. Costa (2008) explica que toda esta
tecnologia promete noticias, avisos, diversao, recados dos amigos, interatividade etc.
No entanto, “todos tém em comum o fato de que sé conversam conosco se sabemos
manipula-los”. Para o autor, a revolucao real na computacao sem fio nao € comercial
nem tecnologica, mas social.

Ampliando esta ideia, McLuhan diz que a expansao de tecnologias e a capila-
ridade da Internet no mundo informativo com relagao a aparelhos multifungao da
margem a uma serie de proposicdes sobre a distribuicao da informacao e acesso
publico a elas. Analisando historicamente, o autor diz que quando Gutenberg inven-
tou a imprensa, permitiu que o conhecimento fosse deslocado do circuito pessoal
para ser inserido nos livros e socializado. Depois disso, vivemos a era eletronica, dos
meios de comunicagao de massa, instaurando uma interdependéncia eletrénica e
criando o mundo a imagem de uma aldeia global.

Atualmente, com relagao a distribuicao de informacao e o acesso publico a
elas evidenciamos o prolongamento da web nos celulares e vice-versa, a questao
da mobilidade, e ainda a proliferacao de iniciativas que se apoiam na sinergia entre
Internet e celular. De acordo com Costa (2008: 42), as informacgoes digitais também
deixam de ser uma exclusividade da Internet e de suportes fixos, como CDs, DVDs
e pendrives, e passam a ocupar 0s espacos urbanos, os espacos abertos. “Isso signi-
fica que as informacgodes digitais passarao a fazer parte dos espacos fisicos, estarao
espalhadas por toda a parte - e uma maneira de se contata-las sera por meio dos
aparelhos celulares”.

Para o autor, a seqgunda pele do presencial sera o virtual. Nesta perspectiva,
McLuhan diz que qualquer invencao ou tecnologia é uma extensao ou autoampu-
tacao de nosso corpo, lembrando que as extensoes do homem representam agen-
tes “produtores de acontecimentos”, mas nao agentes “produtores de consciéncia”.
McLuhan explica que na era da eletricidade, no entanto, nos vemos traduzidos em
termos de informacao, rumo a extensao tecnoldgica da consciéncia.

Em Understanding Media: The Extensions of Man, publicada em 1964, McLuhan
explica a natureza tecnoldgica dos MCM e seus efeitos sociais como o ‘meio é a
mensagem” e ‘0s meios sao extensoes do homem”. O autor também examina duas
grandes revolugdes tecnologicas que provocaram mudancgas culturais e sociais: a
invencao da imprensa no século XV e as novas aplicacoes da eletricidade (telégrafo,
telefone, televisao, radio e computador). Bianco (2005) diz que “duas premissas
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presidem a epistemologia dos meios eletronicos ‘nos convertemos no que contem-
plamos’ e criamos nossas ferramentas e logo estas nos modelam”.

Na obra, McLuhan conclui que a era eletronica altera drasticamente a expe-
riencia do homem tipografico, pois com os MSM ¢é apresentado ao homem um
mundo visual, audio-tactil, simultaneo e tribalizado. Bianco (2005) aponta que um
dos meéritos da reflexao do livro Understanding Media esta em explicar a incons-
ciéncia diante do efeitos dos meios de comunicagao de massa.

E em tal estado de inconsciéncia ou hipnose que a sociedade recebe a nova
tecnologia, 0 que responde por muito do carater deformante ou até desastroso da
assimilacao e incorporagao da nova tecnologia. Dois exemplos historicos ilustram
esse argumento: a famosa emissao de Orson Welles sobre a invasao marciana e o
uso do radio na propaganda nazista. Em ambos se procuravam explicar o poder de
transformacao do radio, mas pouco se discutiu sobre a inconsciéncia das pessoas
a respeito da atuacao psiquica da tecnologia. Quer dizer pouco se percebe que as
tecnologias contribuem para a producao de sentidos, porque criam uma ambiéncia
na qual o homem se move, e que seus efeitos sao culturais.

Hoje, nossa civilizagao vive a era do ciberespaco de fluxos, de trocas e de
informagoes. Sendo assim, ao discutirmos se o desenvolvimento das tecnologias que
transformam os aparelhos celulares em terminais computacionais miniaturizados
esta determinando um novo cenario midiatico, sera que estamos falando de uma
nova midia ou de um novo segmento de mercado dominado pela informatica e pelas
telecomunicacdes? Saad (2005) argumenta que Brody-“O meio é a memdria”, Mitchell
(2003) - “Mensagens duraveis podem transcender o tempo; mensagens compactas
podem minimizar os espacos de armazenamento necessario a transcendéncia; e
mensagens dotadas de leveza desconstroem distancias pela anulagao dos meios
de transporte” e o préprio Castells - ‘A mensagem é a mensagem”, cada um a sua
maneira propde que o negocio de new media € um negdcio baseado em memdria.

O tempo e 0 espago € muito mais uma conven¢ao humana do que uma condicao
da existéncia. Cada ‘usuario’ do tempo o percebe num nivel individual que, por sua
vez, € alimentado pelo condicionamento social e cultural. O modo como definimos
presente, passado e futuro (e até mesmo a unidirecionalidade do tempo) reflete-
-se em todas a midias, alem de ser reforcado pelo modo como usamos as midias.
Isso ocorre porque tempo e espago sao considerados determinantes do ambiente,
o qual é central em qualquer discussao sobre midia. Se, conforme McLuhan, o meio
€ a mensagem, e se a mensagem esta intrinsicamente vinculada a tempo e espago,
entao estamos lidando verdadeiramente com a memdria: a tecnologia, a mensagem
e a memoria convergem. A verdadeira condicao multimidia, portanto, nao é definida
pela juncao de diferentes tipos de meios. E definida pela integracdo espacial, tempo-
ral e interativa dos meios. (Saad cit. em Brody, 2003)

Sendo assim, vale a pena avaliar que o mundo digital é extremamente flexivel e
mutante, se adaptando as condigoes sociais, econdmicas, culturais e as necessidades
ou expectativas dos usuarios. Esta ultima caracteristica é contestada por Steve Jobs
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que dizia que o usuario nao sabe que necessita de determinado dispositivo até que
alguém lhe apresente ou crie esta necessidade. Assim, acreditamos que o desenvolvi-
mento das tecnologias esta sim alterando a distribuicao de informacoes e modificando
a forma e a temporalidade de acesso a dados e informagoes por parte dos usuarios.
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Resumo

0 Correntes d’Escritas é um evento Literario de Expressao Ibérica que se realiza no més de Fevereiro na Pdvoa
de Varzim. Este evento reune, anualmente, escritores de lingua portuguesa e espanhola, vindo de todos os
continentes, nao s6 para apresentarem as suas obras, mas também para partilharem as suas experiéncias com
todos os participantes que se deslocam até esta regiao do pais para ouvirem falar de livros, de literatura e
de cultura. A principal atividade deste encontro, designado por “mesas redondas’, consiste em reunir diversos
convidados (maioritariamente escritores) que terao que debater diversas questdes literarias, previamente
escolhidas pela organizacao. Para além de se discutirem assuntos relacionados com o livro e leitura, realizam-
se também langamentos de livros de escritores presentes no evento, assim como uma feira do livro, na Casa da
Juventude, ao longo dos quatro dias permitindo ao publico adquirir inUmeras obras dos seus autores preferidos.
Sessoes de poesia, exposicoes, pegas de teatro, apresentacoes de filmes e conferéncias sao outras atividades que
fazem parte deste evento, em que a cultura é vista sob os seus mais diversos aspetos. Também a comunidade
escolar é envolvida, de forma a sensibilizar os jovens para a leitura. Assim sendo, todos 0s anos, os escritores
deslocam-se até as escolas da cidade, para participarem em debates com os alunos, partilharem experiéncias
proprias e incentiva-los a leitura, demonstrando-lhes o seu real beneficio. Este trabalho centra-se neste publico
escolar. Foi realizado um inquérito presencial por questionario a 674 criangas e jovens que participaram nas
sessoes organizadas para as escolas no Correntes d’Escritas 2013, com um duplo objetivo: determinar a percegao
deste publico sobre a qualidade e os impactos do evento; descrever o consumo mediatico por parte desta faixa
etaria em relagao aos novos média.

Palavras-Chave: Publico jovem; novos média; consumo mediatico

INTRODUCAO

O Correntes d’ Escritas € um encontro de escritores promovido pela Camara
Municipal da Pévoa de Varzim que se realiza ao longo de trés ou quatro dias, dentro
nos quais se realizam atividades ligadas ao mundo da literatura: desde mesas onde
sao debatidos varios temas entre autores e entre estes e o publico, até lancamentos
de livros.Em 2013, a0 longo do evento, foram feitos questionarios a todos os alunos
participantes nas sessoes com escolas. Estas sessoes estao inseridas no programa do
Correntes d’ Escritas, levando os participantes, geralmente escritores, até as escolas
para uma conversa informal com os alunos. O propodsito do estudo é o de perceber
a relacao que existe entre o evento e 0s jovens e a relagao entre estes e 0s novos
media. Além disso, é importante saber a importancia que um evento cultural deste
porte tem junto do publico escolar.

Segundo Bolan (2006), a politica cultural como uma agao global e organizada
surge logo apds a Segunda Guerra Mundial, por volta da década de 1950. Até entao,
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0 que se verificava eram relacoes, de tensao ou nao, entre o campo do politico e
0 da cultura e da arte em geral, gerando atos isolados. A institucionalizagao da
politica cultural é uma caracteristica dos tempos atuais. Um marco internacional na
institucionalizagao do campo da cultura foi o da criagao, em 1959, do Ministério de
Assuntos Culturais da Franca, promovendo acdes que se tornaram referéncia para
diversos paises ocidentais (Calabre, 2007).

Para Simis (2007), a politica cultural faz parte das politicas publicas, preten-
dendo a difusao e o0 acesso a cultura pelo cidadao. Nao obstante, Durand (2001: 66)
reconhece que “a abordagem da cultura como objeto de politica e administracao
publica é, como se diz na giria, um outro departamento”. O evento cultural Correntes
d’ Escritas, promovido pela Camara Municipal da Pévoa de Varzim, adapta-se a esta
logica ao tornar-se num meio de proximidade entre o setor politico e a sociedade.
Alias, com este evento cultural articulam-se diretrizes de politica de educacao,
de cooperacao internacional (dialogo com as Embaixadas e autores estrangeiros,
no caso do Correntes d’ Escritas), de lazer e turismo, de fomento ao artesanato, de
desenvolvimento regional. A aposta da Camara Municipal da Pévoa de Varzim na
promocao do evento Correntes d’ Escritas parece assim estar intimamente ligada a
uma estratégia de desenvolvimento cultural da cidade. A promogao de eventos do
género beneficia uma maior amplitude para a atuagao do sistema politico, assim
como uma aproximacao institucional com os cidadaos. Atualmente, as autarquias
dispdem de uma ramificacao alargada em termos de intervencao, sendo a cultura
e 0 lazer um canal de comunicagao fundamental entre a organizagao politica e a
populacgao local (Lima, 2011: 19).

A cidade da Povoa de Varzim assenta as suas prioridades na generalizagao das
praticas ludicas e culturais a populacao de todo o concelho, como no investimento
na formacao de novos publicos para as atividades socio-culturais. Nesta logica de
atuacao,uma das principais premissas da autarquia é “transformar a Pévoa de Varzim
num referencial [...] social e territorialmente coeso, com forte matriz identitaria,
renovada a partir da fileira cultural” (in “Plano Estratégico de Desenvolvimento da
Povoa de Varzim”).

A ORGANIZACAO DO CORRENTES D’ESCRITAS

Nos meses de Verao, a cidade enche-se de gente, a procura de sol e de mar.
Com o Correntes d’Escritas, a cidade ganha um maior dinamismo numa época atipica
- o Inverno. Desta forma, a Pdvoa de Varzim “é agora a cidade da cultura, a cidade
do livro’(Carneiro, 2011: 10). E o primeiro festival do tipo organizado em Portugal.
Segundo Lima (2009: 11), o Correntes d’ Escritas “impds-se pela simbologia do mar,
importante na estrutura fisica e social da cidade, mas que funciona também como
canal de ligagao entre as linguas ibéricas, unindo continentes”. Efetivamente, até a
propria denominacao deste encontro de culturas é uma alusao simultanea ao mundo
maritimo e a escrita. O principal objetivo desta iniciativa é a divulgacao do livro e
da literatura ibérica. Diante desta premissa, a intencao €, desde 2000, constituir um

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3235




O publico jovem do correntes d’ Escritas

Nuno Moutinho & Bianca Dias

forum de debate, para que escritores e publico possam trocar ideias acerca de livros
e literatura.

Este evento reune, anualmente, escritores de lingua portuguesa e espanhola,
vindos de todos 0s continentes,nao so para apresentarem as suas obras,mas também
para partilharem as suas experiéncias com todos os participantes que se deslocam
ate esta regiao do pais para ouvirem falar de livros, de literatura e de cultura. Algo
que distingue este encontro de outros € o facto de todas as atividades que compoem
0 programa serem gratuitas e de livre acesso para todo o tipo de publico, descar-
tando “uma conotacao elitista, muitas vezes atribuida a este tipo de acontecimentos
culturais” (Lima, 2009: 22). As mesas redondas, principal atracao do programa do
festival, onde se reunem diversas personalidades (maioritariamente escritores) e
debatem variadas questoes literarias, previamente escolhidas pela organizacao, que
acontecem no Auditoério Municipal da cidade, enchem a sala, nao s6 ocupando as
mais de 350 cadeiras assim como as escadas de todo o espaco. Nos ultimos anos, a
sala tem excedido largamente a sua lotagao.

Para além das mesas redondas realizam-se também langamentos de livros de
escritores presentes no evento. Autores e editores aproveitam este encontro para
apresentarem as suas mais recentes publica¢oes, dando oportunidade ao publico de
conhecer e adquirir as mais recentes novidades do setor livreiro, bem como conse-
guir um autografo do seu escritor preferido. A par dos langcamentos de livros esta a
feira do livro,instalada na Casa daJuventude, ao longo dos quatro ou trés dias dando
a possibilidade ao publico de adquirir os livros que sao diariamente apresentados e
podem, desde logo, ser autografados pelos seus autores.

Sessoes de poesia, exposicoes (de pintura, fotografia, etc.), pecas de teatro e
apresentacoes de filmes sao outras atividades que fazem parte deste evento, em
que a cultura é vista sob os seus mais diversos aspetos. Nao sé promove atividades
literarias como também se preocupa em formar os mais jovens com um meétodo
inovador, capaz de despertar o interesse daqueles que nao entendiam a paixao pelos
livros, muito menos a sua utilidade. A expansao do evento tem contornos relevantes.
O aumento consideravel do publico e da atengao mediatica justificam isso mesmo. A
primeira edicao do evento ocorreu de uma forma timida, com uma média de 60 a 70
pessoas no publico. Com o decorrer dos anos, a aposta recaiu em mais convidados,
mais mesas redondas, mais sessoes e iniciativas paralelas.

A Camara da Povoa de Varzim tomou a iniciativa de inserir no programa do
Correntes d’ Escritas, desde a sua primeira edicao, atividades educativas que fomen-
tem o gosto pela leitura. Para tal, no decorrer do evento, realizam-se encontros entre
escritores e alunos das escolas do Ensino Basico e Secundario. Nesses encontros
com escritores ha uma partilha de experiéncias, despertando o interesse dos jovens
em explorar obras das pessoas que conheceram. Adicionalmente, a presenca dos
professores € importante para que tomem conhecimento das diversas obras publi-
cadas e, assim, proporem sugestoes para o enriquecimento do conteudo educativo.

Esta atividade tem como finalidade a formacao de novos publicos. As escolas
assumem-se como um espacgo estratégico para a divulgacao literaria. Neste aspeto,
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nao sao s6 os alunos o alvo do plano, mas também os professores que contactam
com novas obras literarias, podendo depois inclui-las no seu método de ensino.
Geralmente, a estrutura das Sessoes nas escolas divide-se em duas partes. Na
primeira parte, os convidados apresentam-se e falam sobre as suas experiéncias
e, se for o caso, apresentam o seu mais recente trabalho. Numa segunda parte, os
convidados interagem com os alunos, respondendo as suas perguntas e criando uma
conversa informal. Ha casos em que os alunos estudam a obra do convidado nas
aulas e, nessa situacao, as perguntas sao mais didaticas.

CuLturA DA CONVERGENCIA

Criancas e jovens parecem estar a usar cada vez mais os novos média. E
importante saber de que forma tiram proveito destas ferramentas. Segundo James
(2009: 13) “os novos média digitais sao uma fronteira rica em oportunidades e riscos,
particularmente para os mais jovens’, designados por “nativos digitais”, pessoas que
cresceram e estao comprometidas regularmente como 0s novos média. Jenkins
(2009: 11) fala no envolvimento dos jovens na chamada cultura da convergéncia
que permite o fluxo de conteudos através de multiplos suportes mediaticos e em
particular na chamada cultura participativa, ‘com poucas barreiras para a expressao
artistica e para o compromisso civico que da um forte apoio as criacdes e a partilha
dessas mesmas criacoes”. Os jovens acreditam que as suas contribuicoes importam
e utilizam os novos média, que tornam “possivel a consumidores comuns arquivar,
anotar, apropriar-se e ‘re-circular” conteudo de novas formas”. (Jenkins, 2009: 8) Com
0s novos media, 0s jovens criam “novos habitos de ideias, novas formas de processar
a cultura e interagir com o mundo em volta” (Jenkins, 2009: 33).

As novas tecnologias estao presentes diariamente na vida de um jovem. Os
jovens nao estao s a expostos a este boom dos novos media bem como sao avidos
consumidores dos mesmos. Alias, 0s jovens nao sé tém acesso as novas tecnologias
como tém cada vez mais opcoes no tipo de tecnologia que podem ter e usar. O
estudo empirico levado a cabo por Rideout (2014) revela bem que a tecnologia se
tornou a base da rotina da maioria dos jovens americanos, pelo que sera interes-
sante perceber se 0 mesmo se passa em Portugal.

Estupo EmPirICO

Com o duplo objetivo de saber qual a percecao que os jovens tém do Correntes
d’ Escritas e quais os seus habitos no que diz respeito aos novos meios tecnoldgicos,
ao longo dos trés dias do evento, foram distribuidos questionarios a todos os jovens
que participaram nas Sessoes em/com Escolas. Havia questoes sobre a opiniao que
os jovens tém do Correntes e sobre 0s seus habitos diarios relativos aos novos média.
Saber se os jovens gostam de participar, interagir e o que retiram do Correntes
d’ Escritas € o que se pretende saber através do inquérito distribuido durante as
Sessoes em/com Escolas em 2013.
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Foram inquiridos 674 alunos de 11 escolas do municipio da Pévoa de Varzim e
de 2 escolas de Santa Maria da Feira.

8%

@ 1° Ciclo
0 2° Ciclo
@ 3° Ciclo

B Secundirio

40%

Grafico 1: Escolaridade dos Inquiridos

Depois das perguntas triviais referentes ao sexo, idade e escolaridade foi
pedido aos alunos que revelassem o tempo que despendem a ler, ver televisao, utili-
zar o computador, jogar consola e a ouvir musica num dia normal.

Frequéncia Percentagem
0 minutos 274 40,7
Entre 1 e 30 minutos 305 453
Entre 31 e 60 minutos 70 10,4
Entre 61 e 90 minutos 13 1,9
Entre 91 e 120 minutos 4 0,6
Entre 121 e 150 minutos 3 0,4
Entre 151 e 180 minutos 1 0,1
Mais de 180 minutos 4 0,6
Total 674 100
Tabela 1: Tempo de Leitura
Frequéncia  Percentagem
0 minutos 38 5,6
Entre 1 e 30 minutos 125 18,5
Entre 31 e 60 minutos 140 20,8
Entre 61 e 90 minutos 116 17,2
Entre 91 e 120 minutos 85 12,6
Entre 121 e 150 minutos 49 73
Entre 151 e 180 minutos 32 4.7
Mais de 180 minutos 89 13,2
Total 674 100
Tabela 2: Tempo despendido a ver Televisao
Frequéncia Percentagem
0 minutos 296 439
Entre 1 e 30 minutos 157 23,3
Entre 31 e 60 minutos 81 12
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Entre 61 e 90 minutos 43 6,4
Entre 91 e 120 minutos 35 5,2
Entre 121 e 150 minutos 27 4
Entre 151 e 180 minutos 7 1
Mais de 180 minutos 28 4,2
Total 674 100
Tabela 3: Tempo despendido a jogar consola
Frequéncia Percentagem
0 minutos 63 9,3
Entre 1 e 30 minutos 152 22,6
Entre 31 e 60 minutos 123 18,2
Entre 61 e 90 minutos 99 14,7
Entre 91 e 120 minutos 82 12,2
Entre 121 e 150 minutos 44 6,5
Entre 151 e 180 minutos 38 5,6
Mais de 180 minutos 73 10,8
Total 674 100

Tabela 4: Tempo despendido a ouvir musica

Frequéncia Percentagem

0 minutos 38 5,6
Entre 1 e 30 minutos 125 18,5
Entre 31 e 60 minutos 140 20,8
Entre 61 e 90 minutos 116 17,2
Entre 91 e 120 minutos 85 12,6
Entre 121 e 150 minutos 49 7,3
Entre 151 e 180 minutos 32 47
Mais de 180 minutos 89 13,2
Total 674 100

Tabela 5: Tempo despendido a utilizar o computador

Das tabelas anteriores, facilmente se conclui que, na altura de decidir o que
fazer nos tempos livres,a maioria nao pensa em ler, preferindo a utilizagao das novas
tecnologias. Foi ainda pedido aos alunos que especificassem os meios tecnologi-
cos que possuem de uma lista de 6 possibilidades: Ipod / MP3; Tablet; Telemovel,
Computador; Consola de Jogos Fixa e Consola de Jogos Portatil.

Ipod / MP3 46%
Tablet 29%
Telémovel 93%
Computador / Portatil 95%
Consola de Jogos Fixa 56%
Consola de Jogos Portatil 47%

Tabela 6: Meios Utilizados
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Procurou ainda apurar-se qual o meio mais utilizado pelos inquiridos para
aceder a Internet.

Tablet 23%
Telemovel 54%
Computador / Portatil 92%
Consola de Jogos Fixa 12%
Consola de Jogos Portatil 11%

Tabela 7: Meios Utilizados para Aceder a Internet

O acesso a Internet atraves das consolas, tanto fixa como portatil nao € notoé-
rio — apenas 12% utiliza a consola fixa para navegar na Internet e 10% faz uso da
consola portatil para o mesmo fim. O computador e o telemovel sao claramente os
meios mais usados para aceder a internet. Foi pedido aos inquiridos que revelassem
0 tempo que despendem a navegar pela Internet por dia.

Frequéncia Percentagem

0 minutos 42 6,2
Entre 1 e 30 minutos 104 15,4
Entre 31 e 60 minutos 150 22,3
Entre 61 e 90 minutos 123 18,2
Entre 91 e 120 minutos 93 13,8
Entre 121 e 150 minutos 54 8
Entre 151 e 180 minutos 32 4,7
Mais de 180 minutos 76 11,3
Total 674 100

Tabela 8: Tempo que passam a navegar na Internet

Segundo a Marktest (2012), a utilizagao da internet aumentou 10 vezes, no
periodo de 1997 e 2012: 62,8% da populacao portuguesa continental com mais de
15 anos utilizara a internet. O nosso estudo revelou que mais de 93,8% dos jovens
utilizam a internet diariamente.

Logo a seguir a responderem ao tempo que passam a navegar na Internet, foi
pedido aos jovens que expressassem de que forma utilizam esse tempo. Ou seja, de
entre 7 respostas possiveis, foi pedido que assinalassem as atividades que costumam
realizar enquanto estao on-line. Os jovens “dividem o seu consumo dos média em
varias atividades: redes sociais, visualizacao de videos, instant-messaging, visualiza-
cao de graficos e fotos, jogos (...) - muitas vezes fazem-no em simultaneo.” (Valhberg,
2010: 2) Atualmente, “divertir-se com os novos média inclui jogos mas também
inclui atividades como instant-messaging, interatividade nas redes sociais, blogging
e criagao de conteudo multimédia (Youtube, por exemplo). James, 2009: 17).

Ver videos 71%
Conversar com 0s amigos 76%
Ver fotos / graficos 46%
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Jogar no computador 71%

Utilizar redes sociais 80%
Enviar / receber emails 39%
Qutros 28%

Tabela 9: Atividades realizadas on-line

As redes sociais e as conversas com 0s amigos sao as atividades que mais
se praticam entre os jovens inquiridos. Conversar com 0s amigos esta presente na
rotina diaria de 76% dos inquiridos, enquanto que utilizar as redes sociais faz parte
do dia-a-dia de 80% dos jovens que responderam a este inquérito. Respetivamente
as atividades menos populares entre os jovens esta a troca de emails.

Depois de perguntas referentes a relacao que os jovens tém com os meios
tecnologicos, o questionario focou-se na leitura e no Correntes d’ Escritas. O objetivo
€ o0 de perceber se 0s jovens gostam de assistir a estas sessoes que Lhes sao propor-
cionadas, se fazem pesquisa antes das sessoes serem realizadas, se retiram algum
ensinamento e se os motiva a leitura.

0 27%

mMais de um por més

OUm em cada dois

meses

O 14%%

OUm em cada s=is
meses

o Um por ano

Grafico 2:Habitos de leitura

40% dos jovens que responderam ao inquérito leem mais de um livro por més.
652 dos 674 alunos que responderam ao inquérito acreditam que, definitivamente,
as sess0es nas escolas € uma atividade que deve estar presente no programa do
Correntes d’Escritas. 82% dos inqueridos sentem que estes encontros com os escritores
conseguiram despertar um maior interesse pelos livros. 73% indicaram que tiveram
curiosidade em ler um livro dos escritores que participaram nas sessoes nas escolas.

Por ultimo, foi pedido aos inquiridos que preenchessem uma tabela com
alguns parametros acerca do Correntes d’ Escritas e a influéncia que este pode ter
na Literatura Portuguesa. As respostas assentam numa escala de 1 a 5, sendo que o
1 corresponde a “mau” e o 5 a “excelente”.

1 2 3 4 5
Importancia para a divulgagao da Literatura Portuguesa 6% 2%  18% 36% 38%
Envolver as escolas no Correntes d’ Escritas 6% 2%  13% 33% 46%
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Gosto pela Leitura 9% 6%  23% 31%  31%
Interesse pelo encontro com os escritores 7% 4%  22% 37% 30%
Abordagem dos temas literarios das mesas 11% 6%  30% 35% 17%
Importancia da literatura na tua formagao escolar 3% 3%  19% 39% 35%
Contributo dos escritores em motivarem os mais jovens 4% 4%  20% 35% 37%
Organizagao das sessdes com os escritores 4% 4%  23%  40% 29%
Ansiedade para o encontro com os escritores 8% 11% 29% 29% 22%
Participacao dos alunos 4% 5%  21% 39% 31%
Nivel de satisfagao apds o encontro com os escritores 3% 4%  23% 39% 32%
Interesse pela literatura portuguesa 4% 5%  25% 37% 29%
Qualidade global das sessdes com os escritores 3% 3%  20%  40% 34%

Tabela 10: Influéncia do Correntes

E visivel que, de uma forma geral, o Correntes d’ Escritas € um evento popular
e valorizado pelas criancgas e jovens como tendo um contributo importante no pano-
rama literario nacional.

CoNcLusAO

Este trabalho contribui para os escassos trabalhos empiricos existentes em
Portugal sobre publicos jovens na cultura e sobre o consumo mediatico desta faixa
etaria. Os resultados obtidos permitem confirmar que também as criancas e os
jovens portugueses praticam o que Jenkins (2006) chamou de cultura de convergén-
cia. Apesar de se confirmar o pouco tempo despendido na leitura, em detrimento da
utilizacao das novas tecnologias, existe um real contributo do Correntes d’Escritas
na formacao dos leitores mais jovens. Levar os escritores as escolas, de modo a
partilharem a sua paixao e transmitirem as suas experiéncias, parece ser um método
adequado para incentivar os alunos a leitura.
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Resumo

O atual cenario de convergéncia dos meios favorece a participacao e o dialogo, fazendo com que o publico se
relacione de modo diferente com o conteudo veiculado por empresas jornalisticas. Nesse sentido, o presente
artigo propde um estudo de recepcao entre jovens trabalhadores e jovens estudantes de jornalismo da
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF) e do Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora (CES/JF). Em linhas
gerais, pretendemos apontar como esses sujeitos consomem/experimentam a informagao telejornalistica na era
da convergéncia midiatica, partindo do pressuposto de que essa geracao de telespectadores/usuarios nao mais
se submete ao fluxo televisual da mesma maneira que seus antecedentes.

Palavras-Chave: Telejornalismo; juventude; convergéncia; era digital

INTRODUCAO

A convergéncia midiatica representa, na contemporaneidade, uma transforma-
¢ao cultural, ja que o advento de novas midias somado ao intenso fluxo de conteu-
dos impulsionaria os individuos a buscar novas informacoes e estabelecer conexoes
em meio aos produtos midiaticos dispersos (Jenkins, 2009). A mudanga de compor-
tamento propiciada pela revolucao digital e o consequente processo de transforma-
cao do relacionamento entre publico e meios de comunicagao afetariam nao so a
forma com que os conteudos sao produzidos e experimentados pela sociedade, mas
também o proprio cotidiano dos individuos. Dessa forma, nos propomos a pensar
as transformacgoes referentes ao consumo da informacao jornalistica em formato
audiovisual e o papel do publico nesse novo cenario, no qual a juventude se destaca.

Partimos da concepgao de que a essa parcela da populagao corresponderia um
perfil do consumidor moderno. Sua condicao cidada seria alcancada devido ao seu
elevado potencial de consumo e a eterna busca pela juventude - enquanto status
e “estado de espirito” (Morin, 2005) (Kehl, 2004). O protagonismo das coletividades
juvenis no uso e dominio das Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TICs), suas
demandas e ritmo de consumo pautariam, assim, as inovagoes tecnologicas da era
digital. Pretendemos verificar como jovens estudantes experimentam o conteudo
telejornalistico na contemporaneidade. Por meio de um estudo de recepgao,
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buscamos entender o consumo da e a interacao com a informagao noticiosa em
formato audiovisual, ainda que em diferentes telas, entre essa parcela da populagao.
O sujeito, jovem, é compreendido como um agente social,membro de uma cultura em
sua multipla interacao com a televisao (Gémez, 1996), e atualmente, com a internet.
Associamos trés estratégias de investigacao: revisao de literatura, entrevista fechada
com 89 jovens e um grupo focal, tendo como universo jovens trabalhadores e alunos
de jornalismo do Centro de Ensino Superior de Juiz de Fora e da Universidade Federal
de Juiz de Fora, cidade mineira com cerca de 600 mil habitantes.

Devido ao fato de terem crescido na era digital, ao seu processo de forma-
cao académica e as suas aspiragoes profissionais, esses jovens podem caracterizar
um grupo de receptores diferenciado do conteudo midiatico, que apresentaria um
olhar critico sobre a pratica e os produtos jornalisticos veiculados via telejornalismo.
Também participaram da pesquisa jovens trabalhadores inseridos em diferentes
areas do mercado. Nesse contexto, seria possivel nos depararmos com diferentes
olhares sobre o consumo e a pratica (tele)jornalisticos. Ainda que pertencentes a
uma geracao de nativos digitais, onde as possibilidades de producao de informacao
ultrapassam a esfera profissional, e em um pais onde o diploma de jornalista nao
constitui uma exigéncia o exercicio da profissao, partimos do pressuposto de que
esses jovens nao tém aspiragoes formais na area e nem conhecimento profundo das
rotinas de producao, ainda que o atual cenario de popularizacao das TICs permita a
apreensao de determinadas técnicas e estratégias de constru¢ao narrativa.

Em FRENTE A TV? COMO JOVENS ESTUDANTES DE JORNALISMO E JOVENS
TRABALHADORES CONSOMEM A INFORMAGAO JORNALISTICA AUDIOVISUAL

Para conhecer melhor o perfil dos sujeitos do presente estudo, principalmente
no que diz respeito a habitos de informacao, elaboramos um questionario que
pudesse fornecer material acerca do consumo de conteudo jornalistico em formato
audiovisual em um cenario onde a TV concorre e convive com outras telas (compu-
tador, celular e tablet). Entre maio e junho de 2013 foram aplicados 74 questiona-
rios entre jovens estudantes de jornalismo e outros 15 entre jovens trabalhadores.
O universo de respondentes, composto por 89 entrevistados, entre 16 e 31 anos,
permitiu verificar a presenca marcante do computador (incluindo laptops e netbooks)
com acesso a internet e da televisao nos lares dos participantes. Observamos, ainda,
a predominancia da internet como fonte de informacao, numa espécie de “dobradi-
nha” com a TV, ainda presente no cotidiano desses sujeitos.

Entretanto, enquanto 72% dos jovens entrevistados gastam mais de trés horas
por dia na rede, apenas 11% passam intervalo equivalente diante da televisao. Essas
marcacgoes estariam de acordo com o cenario atual, conforme aponta pesquisa reali-
zada pelo Interactive Advertising Bureau (IAB Brasil): para o brasileiro, a internet seria
hoje 0 meio de comunicacao mais importante.Apesar da maior presenca do aparelho
de televisao (97,2%) do que de microcomputadores (46,4%) — e microcomputadores
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com internet (40,3%) - nos lares do pais?, a internet ja é a midia mais consumida
nao s6 em casa, mas também no ambiente de trabalho, na escola, em restaurantes,

shoppings e reunides presenciais?.
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Ainda no que diz respeito a navegacao na internet, ressaltamos a predomi-
nancia das redes sociais como as paginas mais acessadas entre todos os sujeitos de
nosso estudo, com 77,5% das indicacoes. Na sequéncia, aparecem os sites de noticia,
com 38%; as paginas de pesquisa, com 21,5%; os sites de musica,com 11%; paginas
variadas, com 4,5%; e sites de jogos e esportes, com 1% cada. Verificamos, assim, a
presenca marcante das redes sociais como espac¢o de convivéncia na internet.
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! Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) referentes ao ano de 2012.
2 Dados da pesquisa do |AB Brasil foram obtidos na pagina http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2012/05/internet-
-supera-tv-e-jornal-como-midia-mais-consumida-no-brasil-diz-estudo.html. Acesso em 07/11/2013.
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Buscamos, por meio da entrevista fechada, identificar novas possiveis formas
de ver televisao. Nesse contexto, que promove interfaces com elevado potencial de
interatividade, interacgao, socializagao e interconexao, assistir a televisao passaria a
ser um habito associado a outras tarefas, realizadas simultaneamente, como o uso
do computador/internet (Mattos, 2010; Temer et al., 2010). A partir do questiona-
rio, foi possivel verificar essas possiveis associagoes. Por se tratar de uma questao
aberta, os respondentes tiveram a oportunidade de relatar uma ou mais atividades
executadas durante a fruicao televisiva.

Com base nos dados obtidos, confirmamos nossas expectativas em relagao
a mudancgas na experiéncia de ver TV. Do total de respondentes, destacamos que
45% assistem a televisao enquanto usam o computador/internet. Ressaltamos que
a associagao entre televisao e computador, conforme observado, permitiria a nave-
gacao paralela. Segundo Cristiane Finger e Fabio Canatta de Souza (2012), a fruicao
televisiva experimentada simultaneamente ao uso de uma segunda tela possibili-
taria o contato com conteudos que complementam o consumo televisivo, além da
possibilidade de interacao entre a audiéncia no ambiente virtual, mobilizadas por
um conteudo comum exibido na TV.
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Consideramos interessante verificar também se os jovens assistiam ou nao a
telejornais, seja na TV ou em outros suportes. Verificamos que, mesmo nao sendo o
conteudo mais assistido entre os jovens participantes?®, os noticiarios assumiriam, para
83% dos respondentes, o papel mais importante de toda a programacao televisiva.

> Para os 74 jovens estudantes de jornalismo, os programas mais assistidos seriam os seriados, com 34% das indicagoes,
seguidos pelos filmes (23%), telejornais (21,5%) e esportes (19%). Entre os trabalhadores, os seriados também seriam os
favoritos (60%). Logo depois, aparecem os filmes (33,5%), os telejornais (26,5%), esportes e telenovelas (20%).
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A partir dos graficos 05 e 06, observamos que ha um equilibrio entre os grupos
de jovens estudantes e jovens trabalhadores no que diz respeito ao consumo de
conteudo telejornalistico: 82% dos jovens estudantes de jornalismo afirmaram ver
noticiarios de TV. Ja entre os trabalhadores, verificamos que 80% dizem fazer o
mesmo. Quanto aos que nao veem telejornais, teriamos uma proporcao de 15% dos
futuros jornalistas contra 20% dos trabalhadores. Vale ressaltar que, no caso dos
alunos de jornalismo, 3% nao responderam a questao.

Identificamos também a predominancia dos telejornais transmitidos pela Rede
Globo e de alcance nacional entre os mais citados pelos jovens. No total, o Jornal
Nacional contabilizou 21 indicagoes (18 referentes aos estudantes e trés corres-
pondentes aos trabalhadores), sequido pelo Jornal da Globo, com 16 (14 citagoes de
estudantes e duas de jovens trabalhadores), e pelo Jornal Hoje, com 13 (11 indica-
coes de alunos e duas de trabalhadores). Destacamos o fato de que, por meio das
respostas dos jovens entrevistados, observamos que ver telejornais nao seria uma
atividade regular, mesmo entre aqueles que afirmaram assistir ao produto.

Tendo em vista a expressiva presenca da internet no cotidiano dos individuos,
concordamos que os sistemas de comunicacao desenvolvidos e consolidados fora
do ciberespaco se manteriam estaveis em suas proprias genealogias, mas estariam
sendo afetados pelos novos lagos do virtual (Caceres, 2013: 107). Nesse sentido, as
emissoras de televisao que aderem ao cenario digital e ao fluxo convergente de
conteudos tirariam grande proveito no que diz respeito a consolidacao de uma rela-
cao de proximidade com sua audiéncia, cada vez mais online.Antes, 0 consumo estava
atrelado a permanéncia em um determinado local onde haveria um televisor. Hoje, é
possivel assistir a TV pela tela do computador, tablet ou celular,ou desenvolver outras
formas de contato com o conteddo e com a emissora por meio da segunda tela.

A partir dessas constatacoes, buscamos verificar, por meio do questionario
aplicado, o consumo de videos jornalisticos na internet, espago onde os jovens do
presente estudo passam boa parte de seu tempo. Do total de respondentes, 84% (75)
afirmaram ver conteudo jornalistico em formato audiovisual quando estao online. A
seqguir, um grafico que ilustra esse consumo por categoria de jovens: estudantes de
jornalismo e entrevistados trabalhadores:
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Destacamos certa variedade de fontes de conteudo jornalistico audiovisual
entre os diferentes grupos de entrevistados. Entre os jovens estudantes da Faculdade
de Comunicacao Social da UFJF os portais de noticias seriam as principais formas
de acesso a videos jornalistico, enquanto para os alunos do curso de Comunicagao
Social do CES/JF, o YouTube seria o espaco mais procurado. Por sua vez, as redes
sociais ficam em primeiro lugar entre os jovens trabalhadores. Para além de assistir
a videos jornalisticos na rede, a multiplicidade de espacos e a grande variedade de
formas de contato com os produtos televisivos, entre eles os telejornais, disponiveis
na internet, possibilitam a emergéncia de um novo tempo de processos de interati-
vidade entre emissor e receptor, promovendo uma relacao mais convivial e familiar
(Cadima, 2006).

Assim, buscamos mensurar também a interagao existente entre telespecta-
dores/usuarios e telejornais/(tele)jornalistas por meio do questionario aplicado. Do
total de jovens respondentes, 60,5% (54) afirmaram interagir com conteudo tele-
jornalistico e/ou profissionais da area via internet. Considerando apenas os jovens
estudantes de jornalismo, 66% (49) declaram ter esse tipo de comportamento, contra
33,5% (5) dos jovens trabalhadores.

Conforme esperado, os jovens estudantes de jornalismo, de modo geral, esta-
riam mais predispostos a estabelecer relagoes interativas com os produtos jorna-
listicos audiovisuais, suas matérias e profissionais. Podemos inferir que tal compor-
tamento seja resultado de, ainda que em tese, uma postura mais critica diante do
conteudo e do trabalho desenvolvido pelos profissionais da informagao. Entretanto,
percebemos que essa interacao ainda € pouco significativa, pois quase sempre se
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estabelece por meio de ferramentas pouco eficazes para a troca de ideias, como € o
caso do dispositivo “curtir”.

A publicacao de links também tem expressividade, assim como ‘compartilhar’,
“recomendar” e “publicar”. Essas seriam maneiras de contribuir para a difusao e divul-
gacao de informagao e de promover a interacao e o exercicio da critica entre teles-
pectadores, mais do que um canal de comunicagao entre audiéncia e jornalistas.
A interacao por meio do compartilhamento de conteldos e da ferramenta “curtir”
seria uma forma de aproximar as empresas e seu publico. Ja no caso do envio de
mensagens, comentarios, sugestdes e imagens, o consumidor poderia estabelecer
um contato mais direto com a emissora e até participar mais ativamente da produ-
cao de noticias, como colaborador/fonte, por meio de sugestoes de pautas, correcoes
de informagodes, envio de materiais, como fotos e videos. Entretanto, essa atuagao
ainda e timida, tanto entre os estudantes, quanto entre os jovens trabalhadores.
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Luz, CAMERA, ACAO: A EXPERIENCIA DO GRUPO FOCAL

Em agosto de 2013, 0ito jovens entre 18 e 26 anos se reuniram para uma sessao
de grupo focal,que durou duas horas e sete minutos. Ao todo, estavam presentes seis
mulheres e dois homens, sendo trés deles representantes dos jovens trabalhadores,
quatro alunos de Jornalismo da Faculdade de Comunicagao Social da UFJF e um do
CES/JF.Ao longo da reuniao, foram exibidos dois videos: uma compilagao de trechos
de reportagens de telejornais e uma compilagao de partes de quadros de telejornais
voltados para o dialogo e participagao do publico, incluindo o jovem.
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Em coro, a internet é citada como a primeira fonte de informacao dos parti-
cipantes do grupo focal. Entretanto, os jovens reconhecem que o acesso ainda nao
é para todos, e se colocam como um [...] grupo mais seleto, que tem internet em casa.
- participante n°03. Ainda assim, a TV tem seu lugar - mesmo que o contato com o
meio aconteca por vias alternativas — de modo que A internet pode até ser a primeira,
mas ndo vai ser a unica — participante n°03; Se vocé ndo tem acesso a internet, vocé vai
buscar informagao na TV, principal lugar pra isso vai ser a TV - participante n°06.

A partir dos depoimentos observamos que para os dois grupos de jovens a
relacao estabelecida entre as duas midias tenderia para a complementaridade, cada
veiculo apresentaria potencialidades capazes de atender a determinadas necessi-
dades do telespectador/usuario no que diz respeito a experimentacao de narrativas
audiovisuais de cunho jornalistico.

Observamos que a grade de programacao, muitas vezes, se torna uma prisao.
A espera pelo conteudo que interessa em um telejornal, quase sempre uma matéria
de entretenimento, causa inquietacao entre os sujeitos. Além disso, nem sempre
e possivel acompanhar os horarios da TV linear, ou, em alguns casos, nao se quer
acompanha-los. Ficar “pregado” no sofa? O ritmo do jovem é outro: O jovem é essa
coisa do rdpido, né? E o Twitter, é vocé poder falar a mensagem em 140 caracteres, é vocé
passar a informagdo o mais rdpido possivel porque ele jd td vendo outro “cliquezinho”
ali — participante n°03.

[...] Como vocé td no seu celular, vocé pode curtir as pdginas dos jornais. Ai, onde
tiver internet, vocé assiste no seu Facebook. A gente ndo tem muito tempo de assistir TV,
0s proprios estudantes, universitdrios. Entao, as midias tao entrando nesse meio pra tentar
tirar um pouco da supremacia de vocé td ali na frente da televisdo. [...] — participante n°02.

Com base nas manifestacoes do grupo como um todo, verificamos que os
jovens participantes nao mais se submetem ao fluxo televisual como as geragoes
de telespectadores que os antecederam. O fluxo, que seria a veiculagao continua de
conteudo independente da vontade ou escolha do publico (Finger & Souza, 2012),
seria preterido pelos jovens em relacao a informacao em arquivo, “material armaze-
nado que depende de demanda para ser exibido” (Finger & Souza, 2012: 05).

Esse poder de escolha do publico iria além do horario mais conveniente para
assistir a determinado conteudo telejornalistico, se estendendo para outras possibi-
lidades: assistir a um noticiario na integra ou apenas trechos em uma ordem esta-
belecida conforme o interesse do receptor e buscar a fonte de informagao que mais
convém aos seus propositos, entre multiplos arquivos armazenados na internet, sao
alguns exemplos.

[...] O que salva, as vezes, sdo essas formas alternativas de buscar a noticia, seja
pelo Twitter, seja pelo blog, ou pelo Facebook [....] Tem um site também, anonymousbrasil.
com®. Eu tenho isso tudo no meu Facebook! - participante n°01.

4 0 Anonymous Brasil pode ser definido como uma comunidade online baseada em agdes colaborativas e na busca pela
promessa de liberdade de expressao. Surgiu em 2004, mas se tornou mais conhecido em 2013 em fungao da participagao
de integrantes do coletivo, nao identificados, nas manifestagoes que se espalharam pelo pais em junho do mesmo ano. O
Anonymous Brasil tem um site, além de contas no Facebook, Twitter, Google+ e YouTube. O canal de videos é constante-
mente abastecido de conteddo que busca fornecer informacao proveniente de investigagoes, entrevistas e hacks.
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As vezes, ndo dd pra eu assistir em casa, mas eu entro ld no site e assisto. Na
internet tem essas vdlvulas de escape, também. Tem a PAsTV que é do pessoal do Fora
do Eixo, da Midia Ninja*, que td aquele burburinho todo... E eu jd fiz parte, entdo é uma
midia alternativa que eu acho muito bacana. E polémica mesmo, mas é pra ser polémica,
mas que eu também procuro - participante n°03.

Bom, eu ndo costumo assistir jornais via internet, vejo mais as matérias que me
interessam, que eu sei que foram comentadas - participante n°04.

Verificamos que dois jovens, uma estudante de jornalismo e outro trabalha-
dor, consomem conteudo audiovisual produzido de forma independente na internet
como fonte de informacao alternativa as emissoras abertas. O contato com esses
coletivos independentes poderia ser um passo a mais na busca por certo protago-
nismo dos participantes no que diz respeito ao consumo de informacao. Além da
maior parte dos envolvidos nas producoes e iniciativas desse tipo serem jovens
estudantes e trabalhadores de diferentes areas, os conteudos produzidos estariam
livres das amarras comerciais, 0 que possibilitaria uma tomada de posi¢ao mais
explicita por parte dos produtores diante dos fatos e acontecimentos. Ainda que as
parcialidades expressas nesses videos reflitam a visao de um determinado grupo
de individuos, o fato de suas narrativas serem consideradas de oposicao ao que é

9 & i

mostrado na grande midia agregaria valores como “ineditismo”, “verdade”, e “ruptura’
ao produto, atraindo jovens receptores.

Entdo, é importante essa participa¢do do jovem, a maioria dessas pessoas que
participam desse tipo de coisa, desses blogs, desses sites, sGo pessoas mais novas que
ndo querem mais esse modelo tradicional de jornalismo - participante n°01.

A PAsTV comegou assim: coloca uma camera e ai liga na internet. O programa é
ao vivo na internet e pode ser na sala de casa, pode ser em qualquer lugar e as pessoas
comegam a debater um assunto “x” e é super bacana. [...] E essa é a ideia do jovem, né?
Da participagdo do jovem - participante n°03.

Esses depoimentos serviram de gancho para estimular a discussao acerca da
participacao da juventude nos meios de comunicagao, das possibilidades de colabo-
racao do publico com os noticiarios de TV, do espaco reservado nos programas para
essa troca, entre outros aspectos. Verificamos um consenso entre os participantes
do grupo focal no sentido de que a possibilidade de interagao entre emissores e
receptores foi potencializada com a chegada da internet e das midias sociais, assim
como vem acontecendo com a producao de conteudos por parte do publico, tambéem
em funcao da popularizacao de tecnologias digitais. Na avaliagao presente nas falas

5 0 Circuito Fora do Eixo é uma rede de coletivos culturais surgida no final de 2005. Inicialmente, focava no intercambio
solidario de atragdes musicais e conhecimento sobre producao de eventos, mas cresceu para abranger outras formas de
expressao como o audiovisual, o teatro e as artes visuais. A P6sTV é a midia digital do Circuito Fora do Eixo. Por sua vez,
Midia Ninja (Narrativas Independentes, Jornalismo e A¢ao) é um grupo formado em 2011, cuja origem esta associada a
P6sTV. Voltados para o ativismo sociopolitico, as produgdes sao apresentadas como uma alternativa a imprensa tradi-
cional. As atividades do grupo se tornaram mais populares devido a transmissao em fluxo de video em tempo real, pela
internet, dos protestos no Brasil em 2013. A Midia Ninja usa cameras de celulares e uma unidade mével montada em um
carrinho de supermercado, sua estrutura de produgao é descentralizada e langa mao das redes sociais, como o Facebook,
para a divulgagao de noticias.
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desses jovens transparecerem um certo protagonismo juvenil no atual cenario, ou
seja, eles proprios constroem um lugar especial para a audiéncia jovem em relagao
aos outros publicos no contexto de convergéncia midiatica.

O jovem td participando mais da noticia, ele td sendo mais um veiculo de comuni-
cacdo. Por mais que ele nao seja estudante de Comunicagao, Jornalismo, de Publicidade,
Design, o que for, ele td colocando mais a cara a tapa, td tendo menos vergonha de tirar
o celular no meio da rua e filmar o que td acontecendo e colocar na internet, postar uma
foto... Mas acho que ele td mais participativo. Acho que isso que td gerando, nao ele
deixar de assistir os programas cldssicos, mas ele querer participar desses programas
cldssicos, entendeu, assim, tentar mudar — participante n°03.

Entretanto, ainda que os telejornais tradicionais se mostrem mais abertos a
participacao do telespectador por meio do envio de conteudos, o estimulo a partici-
pagao nos noticiarios de TV é insuficiente, de modo que os espacos oferecidos pelas
emissoras ainda nao atenderiam as demandas do publico jovem. Conforme avaliam
os participantes do grupo focal, as formas de incorporacao do telespectador e/ou
de suas contribuicoes se dariam segundo os critérios estabelecidos pelo produtor
e, nem sempre, seriam aproveitados da forma idealizada. O conteddo que os teles-
pectadores/usuarios tém a oferecer ainda nao é utilizado como uma real ponte de
dialogo entre telejornalistas e audiéncia.

Ainda que as tentativas de promover a participagao e a aproximagao dos
jovens e da populacao sejam limitadas pela linguagem, pelo formato e pela natu-
reza do veiculo, as possibilidades de interacao e inclusao oferecidas hoje apontam
para um cenario em transformagao, no qual o direito de participar exigido por uma
nova geragao de telespectadores comecaria a ser ouvido, o que é reconhecido pelos
jovens trabalhadores e estudantes de jornalismo.

Eu vejo uma mudanga. No MGTVE tem aquele aplicativo [Vocé no MGTV]. Vocé td
participando, é uma forma de vocé participar. [...] O jovem é tdo participativo, tem pique
pra tudo, mas ndo tem isso? — participante n°03.

E eu achei a dindmica do Jovens do Brasil muito interessante. Pegar um tema das
redes sociais, que estd sendo discutido ld, as opinides do publico, a participagdo mesmo
do publico e discutir com um especialista, eu acho que isso é muito vdlido nos telejor-
nais hoje em dia. Eu acho que é bem interessante chamar para o estudio pra conversar
mesmo, chamar essa interagdo com o publico, mostrar a opinido do internauta via Skype
- participante n°02.

Ele [o video] mostrou muito essa questdo de que as pessoas, qualquer um pode
fazer isso. Qualquer um pode pegar um celular,uma cdmera, ir para alguma manifestacao,
fazer noticia e fazer seu proprio canal ou talvez vender ou doar para algum canal mesmo.
Eu acho que td cada vez mais forte isso, a participagdo das pessoas no meio jornalistico
- participante n°04.

Mas esta mesmo? Diante de tantos depoimentos como 0s expostos até aqui,
nossa impressao era a de que estavamos entre jovens realmente ativos na rede e em

¢ Telejornal local da TV Integracao, afiliada Rede Globo na regiao da Zona da Mata Mineira.
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suas relagdes com programas telejornalisticos. Entretanto, nossas expectativas nao
foram confirmadas. Quando questionados sobre a produgao de conteudos audiovisuais
na internet, apenas dois jovens - justamente aqueles que consomem material produ-
zido de forma independente - afirmaram fazé-lo. Ainda assim, eram acoes isoladas e
nao algo habitual.Vale ressaltar que todos disseram ter vontade de produzir conteudo
e divulga-los online ou envia-los para emissoras e sites. Entretanto, apresentam como
justificativa para nao fazé-lo a falta de tempo e de coragem, revelando, também, uma
postura comodista. Mesmo reproduzindo o discurso de que € a juventude a detentora
dos “pensamentos mais fervorosos”, da vontade de ter “voz e vez’, os jovens eviden-
ciaram que, na pratica, isso ainda nao acontece em seu dia-a-dia. O reconhecimento
dessa postura foi acompanhado de autocriticas em tons confessionais.

Apesar disso, 0s jovens participantes reconhecem a possibilidade de empode-
ramento do publico com o advento das midias sociais e acreditam que a acao dos
usuarios na internet é capaz de interferir nas coberturas telejornalisticas.

Ela [Internet] acrescenta muita coisa a midia tradicional. Mas, ela dd mais for¢a
para o cidadao adquirir um senso critico melhor. Ele vai ver vdrias fontes de opinido e vai
ter como vocé dar sua opiniao também, de forma instantdnea, seja por rede social, comen-
tando alguma matéria num site de jornal. Ele tem muito mais voz - participante n°01.

A fim de reforcarem o argumento do grupo quanto ao “poder de transforma-
¢ao” que a internet possibilitaria aos seus usuarios, seja por meio do acesso a uma
quantidade maior de informacao ou pelas facilidades de expressao, interagao e agao
colaborativa, os participantes buscaram exemplos concretos de movimentacoes na
rede que tiveram reflexos na opiniao publica e, consequentemente, nos enquadra-
mentos das coberturas de telejornais. Para eles, foram os usuarios das redes sociais
0s principais responsaveis pelas mudangas nas reportagens telejornalisticas sobre
os protestos de junho de 2013 ao redor do Brasil (de baderna para protestos pacifi-
cos) e pela magnitude que tais manifesta¢des ganharam nas ruas.

Além disso, seus depoimentos revelam a consciéncia de que os meios nao
podem atuar isolados uns dos outros e que as midias sociais promoveriam uma rela-
cao menos “distanciada” entre emissores e receptores, ja que o alcance e o aumento
da popularidade de tais ferramentas potencializariam suas vozes. O depoimento de
uma estudante, em particular, revela que, mesmo que a internet cres¢ca em popu-
laridade entre os jovens e o publico em geral e exerca influéncia sobre a televisao
e seus telejornais, estes ainda seriam o principal meio de chamar a atencao dos
poderes publicos e da sociedade para determinado fato. Nesse sentido, evidencia-se
essa complementaridade: a internet colocaria um assunto em discussao nas redes
e a televisao, por meio de seus noticiarios, projetaria o tema para toda a sociedade,
garantindo a visibilidade necessaria para o fomento de debates. Sendo assim, o
grupo entra em consenso no sentido de que

Elas [novas tecnologias de informagdo e comunicagdo] vieram pra agregar, mas
jamais para eliminar as midias tradicionais - participante n°05.

As potencialidades de interagao e participacao que a natureza do veiculo
televisivo nao oferece, mas que se tornam possiveis na rede, podem atrair a nova
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geracao de telespectadores/usuarios se usadas de maneira estratégica e com foco
na convergéncia de conteudos.

A TV ta levando muito desses videos que a gente vé na internet. Isso é muito
bacana.Vocé assistir um “videozinho”e depois o Jornal Nacional ter usado o mesmo video
que vocé assistiu. Eles estdo buscando na internet porque ali é fonte, porque o jovem td
produzindo conteudo. - participante n°03.

Os veiculos de hoje em dia estdo investindo bastante nas redes sociais pra chamar
atencao desse publico que td ld. No proprio lead da noticia eles fazem uma pergunta:
“vocé jd viu isso hoje?”. Ai, acaba que vocé td ali, vé uma pergunta e pensa: “vou clicar e
ver 0 que €” - participante n°02.

Vale ressaltar ainda que diante de acontecimentos com grande repercussao
nacional, os jovens manifestaram a necessidade de entrar em contato com a imagem,
principalmente em video, nao se contentando, nesses casos, com as pequenas doses
de informacgao muitas vezes disponiveis na internet. Além disso, a informacao em
texto seria menos atraente. O apelo visual chamaria a atencao e aumentaria a credi-
bilidade do que é narrado. A linguagem audiovisual seria mais acessivel, mais facil
de assimilar, exigindo menos esforco. Esse ultimo aspecto estimularia e contribuiria
para a busca de conteudos audiovisuais.

CONSIDERA(;GES FINAIS

A partir das ponderacoes anteriores, verificamos que, de fato, ha um movi-
mento migratério dos meios tradicionais rumo as novas tecnologias. A internet,
como observamos nos dados obtidos com os questionarios e nas discussoes do
grupo focal, € o principal canal entre os sujeitos de nosso estudo e a informacao.
No entanto, o caminho nao seria s6 de ida. No contexto da convergéncia midiatica,
quando se trata de conteudos audiovisuais, 0s jovens escutados se movem entre as
diferentes midias, buscando maior autonomia na experimentacao de materiais de
cunho telejornalistico.

Enquanto a programacao engessada e os noticiarios “mais sérios” e formais
perdem em identificagao com a nova geragao de telespectadores, a aposta na hibri-
dizacao com a internet, a mistura de géneros, os formatos mais ageis, descontraidos
e dinamicos, o0 maior destaque ao cidadao comum e ao jovem e a exploracao de
multiplos pontos de vista atenderiam, ainda que em parte, as demandas dos jovens
participantes.

Entretanto, tanto os futuros jornalistas quanto os jovens trabalhadores reco-
nhecem as mudancgas observadas nos telejornais como estratégias adotadas a fim
de conquistar novos telespectadores e manter os atuais. O dialogo promovido entre
emissores e receptores a partir das midias sociais e a abertura de espaco para a
participacao do cidadao por meio do envio de material colaborativo (sugestoes de
pautas, fotos, videos, comentarios, correcoes, etc), por exemplo, sao valorizados como
pontos positivos, mas ainda nao corresponderiam a abertura “ideal” da televisao para
as potencialidades das novas midias. Como coloca Temer (2010), haveria um maior
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contato entre produtores e telespectadores; o publico sera convidado a participar,
mas sua incorporagao ainda é simulada, limitada.

Da mesma forma, os jovens participantes do grupo focal,assim como os respon-
dentes dos questionarios aplicados para essa pesquisa, ainda nao teriam adotado
uma postura de real interferéncia no campo ocupado pelos profissionais da comu-
nicacao. Mesmo com as ferramentas ao seu alcance, a atuagao como produtores de
informacao seria algo em potencial. Nesse sentido, estariam na metade do caminho
entre a passividade aparente da televidéncia e a dissolucao total da dicotomia que
separa consumidores e produtores de conteudo.
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Resumo

O Teatro Nacional de Sao Joao (TNSJ) existe desde 1992 e é uma Entidade Publica Empresarial que integra, para
além do seu edificio-sede, o Teatro Carlos Alberto (TeCA) e o Mosteiro de Sao Bento da Vitéria (MSBV). O ultimo
grande estudo de publicos desta instituicao tinha sido feito em 1999, numa altura em que a comunicagao digital
ainda nao tinha grande expressao. Nesse sentido, foi aplicado um inquérito presencial por questionario a 600
frequentadores do TNSJ, durante quatro meses de 2012. A investigacao agora terminada conclui que o publico
do TNSJ é constituido essencialmente por mulheres, é jovem e proveniente da zona do Grande Porto. E um
publico instruido, formado no geral por trabalhadores por conta de outrem. Para obter informacao, o publico do
TNSJ serve-se, principalmente, das recomendacdes de amigos ou conhecidos, mas € surpreendente o facto de
mais de 50% utilizar o site ou a pagina no facebook da instituicao para recolher informacgoes. Curiosamente, e
apesar deste resultado, a aquisicao de bilhetes online é muito reduzida. O publico do TNSJ associa a esta casa
‘qualidade’, ‘prestigio’ e ‘exceléncia, e caracteriza a sua divulgacao como criativa/artistica’, sendo que, no geral,
avalia de forma muito positiva a “flor de servigos” de Lovelock.

Palavras-Chave: Publicos do teatro; setor cultural e criativo; TNSJ

INTRODUCAO

Segundo Mateus (2010: 45), o Setor Cultural e Criativo (SCC) em Portugal €
constituido por trés-setores ancora: as atividades nucleares do setor cultural, as
industrias culturais e as atividades criativas. Dentro das atividades nucleares, exis-
tem trés subsetores distintos: o das Artes Performativas, o das Artes Visuais e Criacao
Literaria e o do Patrimdnio Historico e Cultural. Entao, uma vez que “as artes do espe-
taculo ocupam uma posicao no nucleo central’, o teatro também se localiza naquele
que é chamado o coracao deste setor (Towse, 2010: 199). As artes performativas
‘ocupam um lugar especial na economia cultural por duas razoes” (Towse, 2010:
199): em muitos paises, sao apoiadas por fundos publicos; por sofrerem da doenca
dos custos (Baumol & Bowen, 1966). Este facto coloca uma pressao maior sobre este
subsetor para angariar um maior numero possivel de publicos. O produto cultural
‘escolhe e rejeita publicos” (Lopes, 1997: 6), conceito dificil de definir (Esquenazi,
2006: 5), uma vez que é “mais do que o somatdrio que nele se agrupam” (Lopes e
Aibéo, 2007: 81). Segundo Moura (2002), a heterogeneidade dos espacos culturais
€ equivalente a heterogeneidade dos publicos que o frequentam, pelo que, para
compreender 0s espacgos culturais, € necessario conhecer o publico. Por outro lado,
as audiéncias atuais “nao querem [que] as artes, querem a experiéncia de artes”, ou
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seja, estes, atualmente, para além dos eventos das artes, querem a oportunidade de
serem coautores de significados (The Wallace Foundation, 2009: 6). A experiéncia é
assim considerada como um dos valores fundamentais que leva o publico a usufruir
de determinada arte performativa, assumindo as suas caracteristicas pessoais parti-
cular importancia (Instituto Marca Brasil, 2010). Neste contexto, argumenta-se que
se deve proporcionar aquilo que os consumidores desejam sentir, traduzindo produ-
tos em experiéncias com valor econdmico. Para perceber estes desejos e sensa-
coes dos espetadores, torna-se essencial estudar os seus publicos. Antes, a cultura
era marcada por um estigma: o seu publico era considerado uma classe de ‘elite,
consoante o rendimento, educagao e ocupacao (Seaman, 2006). No entanto, esta
filosofia tende a ser contrariada nos tempos de hoje: “As artes pertencem a todos”
(The Wallace Foundation, 2009: 2). Para Santos (1994), embora o consumo destes
bens considerados para elites continue a associar-se a uma minoria, € errado pensar
que esta minoria é “muito restrita”, até porque “as exigéncias de rentabilidade” das
organizacoes artisticas atuais exigem numeros maiores de audiéncias (Moura, 2002:
99). Assim, uma caracteristica das artes que leva a criacao de um novo perfil das
audiéncias atuais é o facto de se potenciar a democratizacao cultural, sendo a parti-
cipacao’ um fator relevante para potenciar esta mesma democratizacao (Pinto, 1994).

Este trabalho pretende assim tracar o perfil dos publicos do Teatro Nacional
de Sao Joao (TNSJ), atendendo a que o ultimo grande estudo de publicos desta
instituicao tinha sido feito em 1999 (Santos, 2001), numa altura em que a comuni-
cacgao digital ainda nao tinha grande expressao. O TNSJ existe desde 1992 e inte-
gra, para além do seu edificio-sede, o Teatro Carlos Alberto (TeCA), desde 2003, e o
Mosteiro de Sao Bento da Vitéria (MSBV), desde 2007. Sendo um dos trés teatros
nacionais existentes em Portugal e o unico situado no Norte de Portugal,o TNSJ tem
como missao principal prestar servi¢o publico, criando e apresentando espetaculos
seguindo “padroes de exceléncia artistica e técnica” (TNSJ, 2012), para além da divul-
gacao de obras de referéncia, tanto nacionais como universais, defendendo, no seu
eixo programatico, a lingua portuguesa.

METODOLOGIA

O inquérito por questionario surge como a ferramenta mais adequada, uma vez
que facilita o tratamento de informacao padronizada, permite a recolha de informa-
¢cao de um grande numero de pessoas, sustentando generalizacoes a serem feitas,
tem um elevado nivel de confiabilidade, uma vez que os inquiridos respondem todos
as mesmas perguntas e no mesmo contexto, para além do anonimato facilitar a
sinceridade e transparéncia por parte do publico em analise (Fulcher & Scott, 2007).
Foi assim desenvolvido um questionario misto,com base nos estudos anteriormente
feitos para o TNSJ (Santos et al., 2001; Santos, 2005) e numa entrevista nao estru-
turada com o Responsavel pelo Pelouro da Comunicacao e das Relacoes Externas.
O inquérito € composto por 28 questoes, sendo que seis sao de resposta aberta,
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embora de resposta curta, nove de resposta fechada, oito de resposta fechada em
lista, quatro de resposta fechada em escala e uma de resposta fechada em hierarquia
(segundo a classificagao de Bell, 2004; Foddy, 1996). Na elaboragao do questionario,
houve a preocupagao que cumprir, no minimo, os dez pontos que Moser and Kalton
(1979), Oppenheim (1966) e de Vaus (1991) consideram essenciais na elaboragao
de um questionario: ‘facil, ‘escrito, afunilado, ‘biografico’, ‘transitavel, ‘variado, curto,
‘atrativo, codificado’ e ‘andnimo’ (Schaeffer & Presser, 2003: 82).

De 13 de outubro de 2011 a 10 de fevereiro de 2012, as assistentes de sala
presentes nas trés salas do TNSJ distribuiram, nos dias de apresentacao dos doze
espetaculos agendados, os questionarios pelos espetadores. A escolha do periodo
de tempo de aplicagao dos inquéritos é justificada pelos seguintes critérios: a preo-
cupacao de abranger, pelo menos, uma produgao propria do Teatro e, ainda mais
importante, conseguir um periodo de tempo que atingisse, pelo menos, dois trimes-
tres distintos da mesma temporada. Uma vez que o Teatro divulga a cada trés meses
um novo cartaz, este periodo de tempo permitiu atingir duas programagoes diferen-
tes, de setembro a dezembro de 2011 e de janeiro a marco de 2012. Tal critério foi
tido em consideragao para minimizar as probabilidades da comunicagao de um novo
cartaz enviesar os resultados, para além de que quatro meses de analise permitem
abranger uma diversidade significativa de espetadores. Foram apenas excluidos do
periodo de analise os dias de estreia dos espetaculos, uma vez que, nestes dias,
existe um elevado numero de convidados, inclusive os préprios trabalhadores do
Teatro, 0 que iria, naturalmente enviesar os resultados dos inquéritos.

Assim, foi obtida uma amostra representativa da populacao, composta por
600 questionarios validados. Em 1999, no estudo de Santos et al. (2001) a amostra
continha 799 observagoes e, em 2005, no estudo de Santos (2005).

O PERFIL DOS PUBLICOS DO TNSJ

Dos respondentes, 64,7% sao do género feminino e 35,3% do masculino.
Apesar desta constatacgao, previsivel por sinal, uma vez que ja em estudos anteriores
foi notavel a maior percentagem de mulheres (59,8% em 1999 e 57,7% em 2005), é
necessario ter em conta que, tradicionalmente, as mulheres apresentam uma maior
disponibilidade para responder a inquéritos. Este padrao foi também observado por
Lopes e Aibéo (2007) e por Rattes (2007), no estudo de publicos da cultura de Santa
Maria da Feira e do Teatro da Vila Velha, respetivamente.

Quanto a variavel idade, constata-se que, em relacao a 1999, a faixa etaria
mais frequente passa a ser dos 30 aos 44. A Média é de 36 anos,a Moda de 31 e a
Mediana de 33 anos.

O publico do TNSJ tinha também que indicar qual o seu codigo postal de
residéncia. A esmagadora maioria das pessoas € oriunda do Grande Porto, especial-
mente da cidade do Porto (35,7%), Vila Nova de Gaia (12,7%) e Gondomar (4,7 %).
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Idade
s0% 45,1% 46.6% @199
@ 20112012
a0% 33.3%
30% 7.3% 4,0%
21,3
20% 4 158%
B.B%
10% 33% 6.5%
0%
12 aos 19 20 aos 29 30 aos 44 4530575 N30 respondeu
Faixa etdria

Figura 1 - Idade
Fonte: elaboracao prépria

Zona de Residéncia
2011/2012

E Grande Porto
M Fora do Grande Porto

i N&o respondeu

Figura 2 - Zona de Residéncia
Fonte: elaboragao prépria
Relativamente a variavel escolaridade, podemos entao afirmar que 72% do
publico do TNSJ apresenta um grau de formacgao ao nivel do ensino superior, 0 que
representa uma subida significativa face aos valores de 1999.

Nivel de escolaridade 1999-2011,/2012

Nivel de Escolaridade 1999 2011/2012
Até 92 Ano 5,4% 7,2%
Até 1292 Ano 20,9% 12,0%
Pas-Secundario 65,7% 72,0%
MN3o respondeu 8,0% B,8%

Tabela 1 - Nivel de Escolaridade
Fonte: elaboragao prépria

Relativamente a ocupacao, predominam os trabalhadores por conta de outrem
(27,3%), estudantes (16,7%) e professores (14,7%).

Ainda relativamente ao perfil do publico do Teatro, foi perguntado se os inqui-
ridos detinham o cartao do TNSJ. Dos inquiridos que responderam a esta questao,
apenas 19% detém o cartdo do "Amigo TNSJ” sendo que, no entanto, foram 22,2%
dos inquiridos que responderam que nao assistiram a nenhuma peca no ultimo ano,
como sera possivel verificar mais a frente, logo nao poderiam ser possuidores deste
cartao.
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Ocupacao
2011/2012
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Figura 3 - Ocupagao
Fonte: elaboragao prépria
Perante a pergunta “O que mais aprecia nos espetaculos do TNSJ?”, os inquiri-
dos podiam escolher uma, varias ou a totalidade de seis opgoes indicadas na figura
seguinte.

O que mais aprecia nos espetaculos do TNSJ?
2011/2012
60% 51,9% 23,3%
50% A
40% 29,1%
30% - 20,7%
20% A
10% 6,7% 3,8%
0% [I— o
{Eﬁ_-’ 'ZP *.$ ﬁp LY B
+F @'3? 0}& & E’i@'&} 0‘56
W& < &
# & &
-3? o J;‘:F‘_
e Q‘*‘? &
-@é -23} ,p‘“
i Lid o
Q\-}T

Figura 4 - Fatores Mais Apreciados pelo Publico
Fonte: elaboracao propria

Ainda de forma a avaliar a frequéncia dos inquiridos do Teatro, foi questionado
ao publico do TNSJ qual a quantidade de espetaculos a que assistiram no ultimo
ano neste Teatro. Considerando apenas os respondentes, foram 22,2% os inquiridos
que nao assistiram a nenhum espetaculo no ultimo ano, sendo esta a opgao que
obteve a maior percentagem de respostas. Isto é revelador ou da captagao de novos
publicos ou de um consumo esporadico, talvez facilitado pela crise econdémica que
0 pais atravessa.

Foi também questionado aos inquiridos qual o motivo que os faria frequentar
mais vezes o TNSJ e que poderiam estar, de alguma forma, a inibir mais visitas ao
teatro, podendo o inquirido assinalar também mais do que uma resposta. O preco foi
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0 motivo mais assinalado pelos respondentes, com 48,5% das respostas, valor muito

proximo do observa

do em 2005. Ha uma reducao drastica na percecao de todos os

outros fatores potencialmente inibidores de vinda ao TNSJ.

Frequéncia Absoluta| Frequéncia Relativa

0 115 22,2

1 92 17,8

2 73 14,1

3 61 11,8

4 42 8,1

5 28 5.4

6 17 3,3

>=7 88 17,2

Total 516 100

Tabela 2 - N.° de Espetaculos Vistos no Ultimo Ano
Fonte: elaboracao propria

Comparagio entre 2005 - 2011/2012

Fatores inibidores de ida ao TNSJ 2005 2011/2012
Animagdo noturna na baixa 40,3% 7,5%
Preco dos bilhetes 40,3% 48,5%
Estacionamento 35,1% 12,9%
Segurang¢a na Baixa 30,4% 12,0%
Rede de transportes para a Baixa 22,6% 9,9%
Hora de inicio 18,8% 4,8%
Restaurantes 15,6% 5,4%
Voltar a usufruir de Desconto 11,3% 2,3%
Local para deixar os filhos 8,7% 2,0%

Tabela 3 - Fatores Inibidores de Ida ao TNSJ Fonte: elaboracao prépria

A companhia é um fator de elevada influéncia na frequéncia do Teatro. Assim,

uma das questoes
Assim, os inquiridos

deste inquérito pretendeu precisamente abordar este aspeto.
afirmam que tém como habito principal frequentar o TNSJ com

amigos (47,5%), apresentando um intervalo de confianga a 95% para a proporcao, de
44,5 a 52,6%, seqguindo-se os 44% que afirmam fazé-lo com o companheiro(a), com
um intervalo de confianca para a proporcao de 41 a 49%.

Como costuma frequentar os espetaculos?
20112012
50% - 47,5%
45% 44,0%
40%
35%
30%
25%
20% 14,8% 15,5%
15%
B,7%
10%
- d -~
0% T T T T
Sozinho Com o Em familia Com amigos Em grupos com a
companheiro(a) escola

Figura 5 - Companhia no Consumo de Espetaculos
Fonte: elaboragao prépria
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Monteiro (1994) considerou que os estudos de publicos feitos apds o dele
deveriam “testar a eventual importancia do tipo de sala onde se realiza o espeta-
culo, que os inquéritos franceses tém mostrado ser enorme” (Monteiro, 1994: 1242).
Assim, procuramos saber se o espaco condiciona a ida ao Teatro’, ja que o TNSJ é
constituido por trés locais diferentes. Foram 22% os respondentes que consideraram
que condiciona, sendo que, para a maioria, 0 espago nao influéncia de forma alguma
a sua decisao de ir ao TNSJ, apresentando, estes dados, um intervalo de confianca
a 95% para a proporgao dos frequentadores do TNSJ que consideram que o espago
condiciona a ida ao Teatro de 18,5% a 25,5%. A forma de aquisicao do bilhete para
o0 ultimo espetaculo a que os inquiridos assistiram foi outra das questoes colocadas.
A maioria dos respondentes adquiriu o bilhete nas bilheteiras (56%), apresentando
um intervalo de confianga (@ 95%) para a proporgao de 52% a 60,1%.

Forma de aquisicdo do bilhetes
2011/2012

E Nas bilheteiras
M Pela Internet
i Oferecido porum

amigo/familiar

ENaFNAC

M Por convite/promoc8o

Figura 6 - Forma de Aquisicao dos Bilhetes
Fonte: elaboracao prépria
Outro dos aspetos abordados no inquérito feito ao publico é a opiniao face ao
preco dos servigos do TNSJ. Perante a questao acerca do preco dos bilhetes, 67,2%
dos respondentes consideram que este € justo/adequado, apresentando um intervalo
de confianca com 95% de confianca para a proporc¢ao da populacao de 63,1 a 70,8%.

Opinido sobre o preco dos bilhetesvendidos
2011/2012

2,3%

M Barato
M Justo/Adequado
u Caro

M NEo sei

Figura 7- Preco dos Bilhetes
Fonte: elaboragao prépria
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Ainda relativamente ao pre¢o dos bilhetes, foi também perguntada a opiniao
sobre o preco médio destes: perante esta questao, grande parte dos inquiridos
indicaram como preco medio os 10€, com 32,8% dos respondentes a assinala-la,
seguindo-se, com uma percentagem ligeiramente menor, 0s que assinalaram os
15€ (30,3%). A média de resposta situou-se nos cerca de 11€ como preco médio de
bilhete, sendo a mediana e a moda 10€, tendo o maximo ficado situado nos 20€.
Apesar dos valores obtidos nao corresponderem totalmente a realidade, a moda e
a mediana apresentam um valor aproximado ao preco médio real, uma vez que o
preco médio aplicado durante o periodo de analise foi de 8€. Ainda questionados
sobre se estariam dispostos a pagar o preco do programa ou manual do espetaculo,
que o Teatro oferece atualmente, a maioria dos inquiridos afirma que sim, estaria
disposto, com 50,5% de respostas afirmativas. Esse valor representa uma enorme
subida face aos valores de 1999.

12,6% 14,9%

HS5im
ENao

W MN&o ssbe/N 8o respondeu

Figura 8 - Intengao em Pagar pelo Programa em 1999
Fonte: elaboragao prépria
Segue, neste ambito, a abordagem relativa a comunicacao e imagem, procu-
rando-se saber qual o0 meio de comunicagao mais utilizado para obter informacgoes
sobre o TNSJ. Apesar de nao ser o meio mais utilizado, € notavel a utilizagao do site
e da pagina do facebook da instituicao.

Meio de tomada de conhecimento
Nunca/Raramente Frequentemente/Sempre

2011/2012
Amigos e Conhecidos 32,5% 67,5%
Site/Facebook do TNSJ 49,8% 50,2%
Email (Newsletter e E-Flyer) 62,2% 37,8%
Caderno de programacao trimestral 46,7% 53,3%
Postais do TNSJ 63,9% 36,1%
Publicidade na rua 31,0% 69,0%
TelGes no TNSJ/TeCA 54,8% 45,2%
Noticias na radio 77,6% 22,4%
Publicidade na radio 88,8% 19,2%
Noticias na imprensa 59,8% 40,2%
Publicidade na imprensa 61,0% 39,0%
Noticias na TV 80,7% 19,3%
Publicidade na TV 82,8% 17,2%

Tabela 4 - Meios de Comunicagao Utilizados
Fonte: elaboragao prépria

A pergunta sequinte, relacionada ainda com a tematica da comunicacao do
TNSIJ, pretende avaliar, em termos promocionais ou de divulgagao, qual o fator que
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contribuiu decisivamente para a visita do inquirido ao Teatro. Em relacao a 2005,
nao ha grandes alteracoes, surgindo a recomendacao de um familiar ou amigo como
o fator decisivo na ida ao TNSJ. Relevante o crescimento verificado para os mate-
riais de comunicagao da instituicao. Nao podemos fazer comparagoes diretas com
o estudo de 1999, pelo simples facto de este usar respostas de escolha multipla,
mutuamente exclusivas. Assim, em 1999, e considerando apenas os respondentes
a esta questao, 43,8% dos respondentes assinalaram a opcao de alguém do circulo
de amigos ter recomendado a peca, sendo que ter ouvido falar’ da peca nos meios
de comunicacao social reuniu 33,5% das respostas. Nao obstante, podemos afirmar
nao haver grandes diferencas entre os valores observados em 1999, 2005 e agora
em 2011/2012.

Fatores promocionais na ida ao Teatro 2005 — 2011/2012

Fatores promocionais 2005 2011/2012
Recomendagdo de um familiar ou amigo 36,8% 43%
Materiais de Comunica¢dao do TNSJ 10,7% 17,7%
Convite enderecado pelo TNSJ 8,7% 4,0%
Critica especializada 5,5% 8,1%
Noticias num meio de Comunicagdo Social 10,7% 6,2%
Publicidade num meio de Comunicagdo Social 5,8% 3,6%
Outro motivo 14,5% 17,4%

Tabela 5 - Fatores Incentivadores na Ida ao TNSJ
Fonte: elaboragao prépria

Passando agora para a questao associada a tdao mencionada ‘sociedade de
informacao, pretendeu-se averiguar quantas vezes por més costumam visitar o Site
e o Facebook do Teatro, ou seja, as suas plataformas de comunica¢ao. Quanto ao
Site, 24,5% afirmou nunca visitar esta plataforma de comunicacao do TNSJ e dos
64,8% afirmar visitar o Site do TNSJ pelo menos uma vez por més. A média de visitas
ao Site situa-se nas 2,4 vezes. Quanto ao Facebook, 35,8% dos inquiridos afirma
nunca visitar esta plataforma. Constata-se que sao 31,3% os inquiridos que visitam
o Facebook do TNSJ pelo menos uma vez por més, sendo que a média se situa nas
2,1 visitas ao Facebook.

Atraves deste inqueérito por questionario, pretendemos também perceber quais
0s principais contributos do TNSJ, sendo que os inquiridos podiam escolher uma,
varias ou a totalidade das seguintes opcoes: formacao de publico,aumento da diver-
sidade da oferta teatral do Grande Porto, promocao da cidade do Porto e internacio-
nalizacao do teatro portugués. Considerando apenas os respondentes, e expondo 0s
resultados por ordem decrescente, verifica-se que para 69,3% destes respondentes
€ 0 aumento da diversidade da oferta teatral do Grande Porto o principal contributo
do TNSJ, sequindo-se a formacgao do publico, aspeto considerado por 41,9% dos indi-
viduos que responderam a esta questao, sendo que a opcao ‘promocao da cidade do
Porto’ foi assinalada por 37,2% dos respondentes. Para terminar, a internacionaliza-
cao do teatro portugués foi considerado por 27,6% dos inquiridos que responderam
a esta questao.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3265




A comunicacao do Teatro Nacional de Sao Jodo

Nuno Moutinho & Catarina azevedo Marques

Outro dos pontos abordados nos inquéritos aplicados foram os servicos do
Teatro: saber a impressao que o publico tem dos servicos que o Teatro oferece €
um aspeto de elevada importancia. Como salienta Riverola (2011), ‘empregados e
funcionarios das bilheteiras sao, de certa forma, a memoria coletiva do teatro e um
canal de comunicagao com os clientes”, interagindo a instituicao diretamente com
os seus clientes através da equipa que esta no Teatro ‘quase tanto como através
das performances em si”, dai a importancia de estudar o impacto que estes tém no
publico do TNSJ (Riverola, 2011: 258). Avaliando, entao, os servicos do Teatro tendo
em conta os niveis de satisfacao face aos mesmos (do minimo ao maximo), e obser-
vando a tabela abaixo, podemos afirmar que o publico do TNSJ apresenta niveis de
satisfacao elevados em relacao aos servicos prestados.

Servicos do TNSJ Nao Pouco Moderadamente Muito Extremamente
< Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito
Estado de conservacdo ) o, 4,5% 12,5% 34,7% 46,0%
do edificio
Limpeza do W.C. 0,6% 2,3% 11,8% 39,1% 45,8%
F i to d
uneronamento aa 0,4% 2,7% 9,0% 31,4% 56,3%
bilheteira
Atendimento no bar 2,5% 6,5% 20,9% 38,6% 29,1%
Eficacia d
\cacta dos 0,6% 2,1% 9,9% 34,8% 52,4%
arrumadores de sala
lidade d
Qualidade da 0,4% 2,1% 11,7% 32,2% 53,2%

decoragdo interior

Tabela 6 - Satisfagao em Relacao aos Servicos do TNSJ
Fonte: elaboragao prépria

Numa escala de 1 a 5,apenas o atendimento no bar obtém uma média inferior
a 4 (3,78) e a variavel que é avaliada com maior satisfacao pelos respondentes a
este inquérito € o funcionamento da bilheteira. No estudo de Santos et al. (2001)
foi também colocada esta questao ao publico do Teatro, podendo entao observar-se
que, para estes, a satisfacao face aos servicos do TNSJ era também muito elevada.
Desde 1999 até hoje, deu-se um aumento da satisfacao do publico do TNSJ face ao
funcionamento da bilheteira deste Teatro.

Servigos do TNSJ 2011/2012 Média Mediana Moda
Estado de conservagdo do edificio 4,17 4 5
Limpeza do W.C. 4,26 4 5
Funcionamento da bilheteira 4,4 5 5
Atendimento no bar 3,78 4 4
Eficacia dos arrumadores de sala 4,36 5 5
Qualidade da decoracdo interior 4,35 5 5

Tabela 7 - Satisfacao em Relacao aos Servigos do TNSJ (Medidas de Localizagao)
Fonte: elaboracao prépria

Foi pedido aos inquiridos que avaliassem a divulgacao do TNSJ do ponto de
vista da imagem, perante as palavras criativa/artistica), ‘tradicional, ‘confusa’, clara,
‘apelativa’ e ‘enfadonha’ A palavra mais atribuida foi ‘criativa/artistica), sequindo-se
‘apelativa’, clara’ e ‘tradicional’. As caracteristicas mais depreciativas relativamente a

divulgagao sao as que o publico inquirido menos associa ao Teatro.Abordando agora
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0S consumos e praticas culturais do publico inquirido, foi solicitado aos mesmos
que avaliassem os tipos de eventos, consoante o nivel de satisfacao que retiram no
consumo desse evento.

Tipos de Evento Nio Satisfeito Pouco Moderadamente Muito Extremamente
2011/2012 Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito
Teatro 0,6% 2,4% 8,9% 28,6% 59,2%
Teatro Musical 11,8% 17,8% 20,9% 20,2% 21,1%
Teatro para a
Infancia e/ou 17,1% 16,5% 24,1% 12,8% 14,3%
Juventude
Ballet Classico 14,1% 13,7% 21,9% 22,3% 21,5%
Ballet. 8,2% 10,7% 19,9% 24,9% 30,4%
Contemporaneo
Mdsica Erudita 12,7% 18,3% 23,3% 21,8% 18,1%
Jazz 5,9% 11,0% 20,0% 31,6% 28,7%
Pop/Rock 7,8% 11,8% 23,4% 32,6% 20,6%
Exposi¢oes 4,7% 12,4% 26,8% 30,5% 23,1%
Cinema 1,6% 6,3% 13,8% 28,0% 49,2%
Leituras 7,0% 16,4% 23,0% 26,2% 24,6%
Poesia/Literatura
Conferéncias 7,9% 23,6% 31,4% 23,2% 7,9%
Circo 15,6% 20,0% 21,0% 12,3% 11,6%
Opera 11,1% 1,8% 21,0% 23,5% 21,6%
Outros 9,2% 13,3% 26,0% 12,7% 19,7%

Tabela 8 - Preferéncias por Tipo de Evento
Fonte: elaboracao propria

De seguido, procuramos determinar,em termos artisticos, 0 que € que contribui
decisivamente para uma visita ao TNSJ. O principal fator artistico apontado como
decisivo na ida ao Teatro foi a obra na qual o espetaculo é baseado, arrecadando
61,6% das escolhas dos inquiridos que responderam a esta questao, sequindo-se
como o segundo fator mais influente o interesse pelo tipo de espetaculo,com 49,5%
dos respondentes a assinalar esta opcao. Ja no estudo de Santos et al. (2001) o
encenador da obra tinha sido o fator mais apontado.

Fatores artisticos 2011/2012 Percentagem
Encenador do Espetaculo 39,9%
Obra na qual o Espetaculo é baseado 61,6%
Figurinos/Cenografia 11,7%
Desenho de Luz 8,8%
Ator(es) Membro(s) do Elenco 43,9%
Mdusica 16,5%
Fator Cultural 25,8%
Interesse pelo tipo de Espetaculo 49,5%
Companhia 35,0%
Outro 4,4%

Tabela 9 - Fatores Artisticos Decisivos para a Vinda ao TNSJ
Fonte: elaboracao prépria
Para terminar o inquérito, foi perguntado ao publico qual a sala de espeta-
culos que costuma frequentar, para além do TNSJ. O Cine-Teatro Constantino Nery
(Matosinhos) e o Hard Club foram os locais que mais vezes foram assinalados,
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com 65,8 e 52,3% das respostas respetivamente, sendo que 0s espagos que sao
menos frequentados pelo publico do TNSJ sao a Casa da Musica, com 5,7% das
respostas, o Teatro da Vilarinha, que reuniu também apenas 8,8% das respostas e
a Culturgest, que capta apenas 10,5% do publico que respondeu a este inqueérito.
Também no estudo de Santos et al. (2001) foi colocada esta questao: em 1999,a sala
mais frequentada era o Coliseu do Porto com 64,3% dos inquiridos a ter por habito
frequenta-la, seqguindo-se o Rivoli com 59,2%.

Salas de espetaculos que costumam frequentar 2011/2012 Percentagem
Auditdrio do Balleteatro 15,5%
Centro Cultural de Vila Flor 20,5%
Culturgest 10,5%
Estudio Zero 18,7%
Pavilhdo Rosa Mota 18,3%
Teatro da Vilarinha 8,8%
Teatro Helena S3a e Costa 29,8%
Casa da Mdsica 5,7%
Cine-Teatro Constantino Nery 65,8%
Coliseu 16,2%
Hardclub 52,3%
Teatro do Campo Alegre 22,0%
Teatro do Bolhdo — ACE 34,8%
Rivoli 15,7%
Outro 34,7%

Tabela 10 - Salas de Espetaculos Frequentadas
Fonte: elaboragao prépria

CoNcLusAO

O publico do TNSJ é constituido essencialmente por jovens do sexo feminino,
residentes na zona do Grande Porto, mais especificamente no Porto e em Vila Nova
de Gaia. Este é também um publico com elevadas qualificacdes que aprecia a quali-
dade da obra/autor/encenador e a sensagao de ver os atores a representar ao vivo.
A maioria do publico inquirido nao assistiu a nenhum espetaculo no ultimo ano
e 0 motivo que os faria ir mais vezes a instituicao seria um pre¢o mais acessivel
e uma maior diversidade dos espetaculos. Assim sendo, podemos concluir que ou
o TNSJ esta mesmo a captar novos publicos ou a crise econémica fez diminuir o
numero de vezes que as pessoas vao ao teatro. Para obter informagao, o publico do
TNSJ serve-se, principalmente, das recomendacoes de amigos ou conhecidos, mas
e surpreendente o facto de mais de 50% utilizar o site ou a pagina no facebook da
instituicao para recolher informacoes. Curiosamente, a contrastar com este resul-
tado, a aquisicao de bilhetes online € muito reduzida, sendo a bilheteira tradicional
a forma habitual de compra dos ingressos. Em termos artisticos, € principalmente
a obra na qual o espetaculo se baseia que leva mais publico ao Teatro. Para além
disso, o publico desta instituicao vé o TNSJ como um contributo para o aumento da
diversidade da oferta teatral no Grande Porto, assim como para a formagao de publi-
cos. Quanto ao preco dos bilhetes, e apesar de muitos dos inquiridos considerarem
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que um preco mais baixo os faria ir mais vezes ao Teatro, a maioria define-o como
justo, tendo também a grande parte dos inquiridos a ideia de que o preco médio
dos bilhetes é de 10€, superior ao valor médio real praticado durante o periodo de
analise (8€). Para concluir, o publico do TNSJ associa a esta casa ‘qualidade’, prestigio’
e ‘exceléncia’ e caracteriza a sua divulgacao como criativa/artistica, sendo que, no
geral, avalia de forma positiva todos os servicos oferecidos pela instituicao. Com
uma imagem fortemente positiva, e num contexto de fortes restricoes orcamentais,
parece adequada a estratégia sequida de apostar na comunicacao digital e reforcar
0s excelentes resultados que a organizagao ja possui na utilizacao das suas plata-
formas online...
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Resumen

La convergencia digital ha significado una transformacion radical en la sociedad de nuestro tiempo. Una
revolucion que ha afectado también de lleno a nuestros medios de comunicacion. Sin embargo, los medios
tradicionales han reaccionado de manera diversa ante el nuevo y creciente fendmeno. Conviven estrategias de
conservacion/preservacion frente a otras de renovacion de la profesion y sus modos de hacer.

Consideramos de gran interés la segunda de las estrategias, llevada a cabo por aquellos medios de comunicacion
que han decidido adaptarse de modo radical al nuevo contexto digital. Se trata ésta de una linea de pensamiento
articulada sobre una dimensién afectivo-emocional que fomenta la participacion de los lectores-usuarios.

En este texto llevamos a cabo un estudio de caso del diario britanico The Guardian, sin duda una de los medios
que mejor se ha adaptado al contexto digital. Se trata de un medio que siempre ha cuidado la relacion con sus
lectores, fomentando la participacion y el empleo de nuevas tecnologias. Buenos ejemplos de esta actitud han
sido la implementacién de la estrategia conocida como “Digital First” en 2011 o la apertura del espacio digital
Open Weekend en marzo de 2012, entre otras muchas actividades. Sin duda alguna, The Guardian es un perfecto
ejemplo de adaptacion a la web social y a las potencialidades que ofrece en cuanto a la participacion de los
lectores-usuarios, quienes han adquirido un rol mas proactivo en la construccion de la informacion.

Palabras Clave: Participacion; ciberperiodismo; convergencia digital; web social

INTRODUCCION

La actual sociedad de la informacion y del conocimiento se caracteriza por
ser el resultado de la convergencia de las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacion cuyos origenes se remontan a finales del siglo pasado y que ha vivido
su momento de eclosion y ulterior auge en los primeros anos del siglo XX. Este
proceso global de convergencia digital se encuadra en un momento historico acen-
dradamente convulso y caracterizado por las radicales transformaciones sociales,
economicas y culturales que constituyen un nuevo entorno o ecosistema caracteri-
zado por lo que Henry Jenkins (2006) denomina cultura de la convergencia. Un nuevo
contexto caracterizado por la potencialidad de las nuevas tecnologias (especial-
mente las redes sociales) para promover procesos democraticos de participacion 'y
conversacion deliberativa en la red. En cierto sentido, el aspecto mas revolucionario
de las nuevas formas de participacion ofrecidas por los procesos convergentes es la
visibilizacion de las minorias, de sus problematicas, reivindicaciones y discursos, los
cuales permanecian ocultos en las sombras con el tradicional modelo de comunica-
cion de masas (unidireccional, jerarquico).
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El proceso de convergencia digital en los medios de comunicacidn se remonta
a mediados de la década de los ochenta y se encuadra en una logica domenada no
solamente por la democratizacién de la comunicacién sino también por la busqueda
de beneficios econdmicos. Henry Jenkins (2006) ha senalado acertadamente las
multiples razones por las que la industria ha adoptado la convergencia: ademas de
la creacion de multiples vias para vender sus contenidos a los consumidores y de la
necesidad de entender sus comportamientos, también se encuentra latente el deseo
de fidelizar a los consumidores en un momento en el que la fragmentacién del
mercado y las derivaciones de la convergencia digital amenazan los viejos modelos
de negocio.

En este sentido, tal y como Vujnovic et al. (2010: 287) han senalado ‘en este
contexto, la industria mediatica se esfuerza por distribuir sus productos a través de
multiples plataformas y acaba fomentando la apropiacion, remodelacion y redistri-
bucion de sus productos”.

MARCO TEORICO

Enelambitodel periodismo (especificamente en eldenominado Ciberperiodismo
0 Periodismo Digital) es posible apreciar como en los ultimos anos se ha produ-
cido un notable incremento de la literatura cientifica consagrada al estudio de la
participacion de los lectores en el discurso informativo de los medios de comuni-
cacion. Aquellos pioneros y timoratos estudios publicados a inicios de la década
de los noventa resultaron en una auténtica explosidon bibliografica en los ultimos
anos sobre fendmenos como el periodismo participativo, periodismo ciudadano, los
contenidos generados por los usuarios, etc.

Mark Deuze (2001) se refiere a esa creciente tendencia como open-source jour-
nalism (periodismo de cédigo abierto), una corriente muy cercana a los principios
que Bowman y Willis (2003) resumen como participatory journalism (periodismo
participativo). Otros académicos, como Paulussen et al., conectan es novedoso fend-
meno con el public journalism (periodismo publico).

Llegados a este punto, es necesario senalar que si bien muchos autores utili-
zan los términos antedichos como si fueran sindnimos intercambiables, en nuestra
opinion el término Periodismo participativo resulta mucho mas amplio y exhaustivo,
puesto que incluye en su radio de accidn practicas especificas como el llamado
reporterismo ciudadano o los contenidos generados por los usuarios.

Sea como fuere, los ensayos y articulos en torno a la participacion de las
audiencias han gozado de especial predicamento, fundamentalmente en tres
areas: periodismo ciudadano (Gillmor, 2004; Carpenter, 2008; Allan y Thorsen, 2009;
Papacharissi, 2009; Singer y Ashman, 2009; Barlow, 2010); periodismo participativo
(Bowman y Willis, 2003; Bruns, 2005; Deuze, Bruns y Neuberger, 2007; Deuze, 2009);
y periodismo publico (Haas, 2010; Rosenberry y St.John, 2010; Schaffer, 2010).

Al mismo tiempo, tal y como senala Elvira Garcia de Torres (cfr. 2010) otra linea
de investigacion que se ha mostrado sustancialmente fecunday prédiga ha sido la de
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los Contenidos Generados por los Usuarios (CGU). Los académicos e investigadores
en periodismo empezaron a prestar atencion a esta vertiente del ciberperiodismo a
finales de la década de los noventa (Light y Rogers, 1999; Schultz, 1999, entre otros)
y en la década pasada se convirtid ya en un objeto fetiche para los investigadores
(Hermida y Thurman, 2008; Paulussen y Ugille, 2008; Lewis, Kawfhold y Lasorsa,
2010, entre otros).

En el area de estudio del periodismo digital, de reciente creacion y con una
masa académica creciente que ha producido ya una considerable bibliografia cienti-
fica, uno de los objetivos a corto plazo es alcanzar la clarificacion conceptual.

EL PERIODISMO ABIERTO DE THE GUARDIAN: UN ESTUDIO DE CASO

The Guardian ha desarrollado una estrategia editorial denominada Digital
First. En el contexto actual, en el que los ingresos de las ediciones impresas todavia
son mas lucrativos que los de las versiones digitales, desde hace unos anos The
Guardian ha desarrollado una mentalidad y un protocolo de actuacién que privilegia
su componente digital. En opinion de su director Alan Rusbridger, su medio es una
pagina web gigante que cuenta con un pequeno equipo que se dedica al periodico
impreso (Goodman, 2012), y el papel se centra mas en ofrecer analisis y explicacio-
nes que meras noticias.

EL PerIODISMO “ABIERTO” DE THE GUARDIAN

Resulta complejo explicar de modo sucinto en qué consiste el denominado
periodismo abierto (open journalism). Fundamentalmente, porque se trata mas de
una actitud que de un conjunto de reglas obligatorias o de caracteristicas inapela-
bles. En el caso concreto de The Guardian, la estrategia denominada Digital First se
articula alrededor de la creencia inexcusable de que es preciso no solo escuchar a
la audiencia, sino que también se debe fomentar su participacion.

Esta nueva concepcion del periodismo abierto demanda una fuerte inversion
en plantilla, y The Guardian cuenta actualmente con ocho community managers y
doce moderadores dedicados a lidiar con la participacion de los lectores. Esta filo-
sofia fundamentada en el periodismo abierto ha sido desarrollada por los mentores
del medio y esta conformada por los siguientes mantras o rasgos definitorios:

1. Fomenta la participacion. Invita y/o permite la respuesta por parte de los

lectores.

2. No es una forma inerte de publicacion, de “nosotros” a “ellos”.

3. Anima a que otros participen en el debate. Podemos ser tanto seguidores

como lideres. Involucramos a los otros en los procesos de prepublicacion.

4. Ayuda a construir comunidades de intereses compartidos alrededor de

temas, asuntos o individuos.

5. Esta abierto a la web. Enlaza a y colabora con otros materiales (incluyendo

servicios) presentes en la web.
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6. Agrega y/o revisa el trabajo de otros.

7. Reconoce que los periodistas no son las Unicas voces con autoridad, pericia
e interés.

8. Aspira a lograr y a reflejar la diversidad asi como a promover los valores
compartidos.

9. Reconoce que la publicacion puede ser el inicio del proceso periodistico
mas que su culminacion.

10.Es transparente y abierto a los retos, incluyendo la correccion, la clarifica-
cion y la ampliacion.

En sintesis, el periodismo abierto de The Guardian supera la negociacion cons-
tante entre apertura y control y entre paradigmas abiertos y cerrados en periodismo.
El caracter aperturista de su web es “a critical factor in bringing a higher degree of
transparency to world affairs, and makes individuals, companies, institutions and
politicians accountable for their actions” (The Guardian, 2011).

La APl ABIERTA DE THE GUARDIAN

Taly como senalan Aitamurto y Lewis (2012) las APIs (Application Programming
Interface) constituyen un auténtico hito en el paradigma de innovacién abierta en
la industria de las noticias. Siguiendo a De Souza y Redmiles (2009), las APIs abier-
tas funcionan como interfaz entre programas de software, estructurando las reglas
mediante las cuales un programa puede acceder a la informacion provista por otro.
Son, en suma, herramientas de software que permiten la continua comparticién
digital de contenidos entre los proveedores de contenidos y desarrolladores de apli-
caciones (Bodler, 2011).

En virtud de sus caracteristicas distintivas, es posible identificar tres procesos
nucleares de innovacion en codigo abierto (cfr. Chesbrough and Crowther, 2006;
Enkel et al., 2009; Chesbrough, 2011a; Aitamurto and Lewis, 2013). Asi, la innovacion
abierta puede ser: outside-in process (cuando el proceso consiste en hacer uso de
los descubrimientos de otros), inside-out process (sucede cuando se externalizan los
procesos de innovacion con el empleo de socios, con el consiguiente ahorro en
investigacién y desarrollo) o coupled-process (en este caso, las companias combinar
los dos procesos antedichos, comercializando innovaciones con socios y compar-
tiendo recursos adicionales).

Aunque las APIs abiertas son un fendmeno relativamente reciente, la primera
organizacion noticiosa en lanzar una fue NPR en el ano 2008. The Guardian lanzé
su propia API abierta en marzo de 2009, facilitando el acceso a mas de un millon
de articulos publicados desde 1999. La existencia de una API abierta forma parte
de la estrategia de plataforma abierta de The Guardian, segun la cual el periddico
alienta a los desarrolladores (de momento, mas de 3.000) a construir aplicaciones
alrededor de sus contenidos y datos para de este modo generar ingresos. Se trata de
una estrategia coupled-process denominada three-tiered model (modelo estructurado
en tres niveles): el primer nivel permite a los desarrolladores presentar solamente
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los titulares de los articulos; el sequndo nivel permite introducir a los desarrollado-
res sus propios anuncios y obtener ingresos por ellos; finalmente, en el tercer nivel
el reparto de ganancias es negociado entre ellos. De esta manera, The Guardian,
con la implementacion de una estrategia de innovacion abierta, puede acercarse
a un modelo de negocio abierto (también denominado “plataforma de periodismo
abierto”), en el que el valor (y los ingresos) es creado junto con colaboradores
(Chesbrough, 2011b). Segun Aitamurto y Lewis (2013), en la innovacién “abierta” en
medios digitales el producto principal seria el contenido informativo mas que el
software o el hardware. Este es el caso de la estrategia de innovacién abierta impul-
sada por The Guardian.

Gracias a este modelo de innovacion abierta, The Guardian puede alcanzar
nuevos mercados, crear amplias carteras de productos e incluso satisfacer las nece-
sidades de audiencias cada vez mas fragmentadas. La APl abierta de The Guardian
ha inspirado colaboraciones con Facebook y Google, entre otras companias, a ha
conducido a un notable incremento en el numero de lectores del medio.

EJEMPLOS DEL PERIODISMO ABIERTO DE THE GUARDIAN

En los ultimos anos hemos asistido a un buen numero de propuestas y ejem-
plos del periodismo abierto de The Guardian. A continuacién, senalamos algunas de
las muestras mas significativas:

1. Open News Desk Live. The Guardian ha desarrollado una redaccion abierta 'y
social como parte de su estrategia consistente en visibilizar sus contenidos. Si bien
se trata de un experimento asaz arriesgado, lo cierto es que ha sido testado exito-
samente por otros medios, como por ejemplo el Norran, un periodico regional sueco.

El experimento sustentado por The Guardian es convenientemente descrito en
el blog “Inside The Guardian”, donde se enumeran las historias en que estan traba-
jando sus reporteros (solamente aquellos pertenecientes a las secciones Nacional,
Internacional y Economia). Ademas de con esta seccion fija, la apertura de la cober-
tura diaria de las noticias se complementa con las cuentas de Twitter de los perio-
distas que estan trabajando en las informaciones. The Guardian también propone el
empleo del hastag #opennews para conocer en tiempo real los temas que se barajan
en la redaccion para ser analizados y publicados. De este modo, los lectores pueden
sugerir noticias, enfoques y lineas de investigacion directamente a los periodistas e
incluso influir en la toma de decisiones del medio.

2. nOtice. Han sido muchas las herramientas y plataformas implementadas
por The Guardian, en consonancia con su estrategia de codigo abierto. En nuestra
opinién, una de las mas interesantes (por combinar la naturaleza abierta, colabora-
tiva y compartida) es nOtice. Se trata de una plataforma concebida para los ciuda-
danos que permite a los usuarios crear sus propios muros de noticias sobre noticias
locales, eventos comunitarios, etc.

nOtice constituyd en su momento una plataforma social completamente
novedosa en la que los usuarios pueden personalizar la marca, la apariencia en su
conjunto, etc.
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Imagem 1

3. Guardian open weekend. Los dias 24 y 25 de marzo de 2012, The Guardian
desarrollé una actividad sin precedentes: abrir las puertas al publico, convirtiéndose
en anfitrion de un auténtico festival de ideas,innovaciény entretenimiento. Oradores
invitados, escritores, editores, desarrolladores digitales y fotdgrafos participaron en
cerca de doscientas sesiones programadas en torno a diversas tematicas, desde las
elecciones presidenciales en EEUU a la conocida como “Primavera arabe”.

Imagem 2

4. El reportaje sobre el escdndalo de los gastos de los miembros del parlamento
britdnico. En este caso, se trata de un ejemplo paradigmatico de crowdsourcing combi-
nado con periodismo computacional. The Guardian, contrariamente a lo que muchos
creen, no fue el medio que investigd los gastos de los miembros del parlamento del
Reino Unido.En 2009, The Daily Telegraph se hizo con una filtracién de dos millones de
paginas de documentos relativos a las declaraciones de gastos de los parlamentarios
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(Hicks, 2009) y comenzo6 a investigar utilizando recursos propios. Tal y como han rela-
tado Daniel y Flew (2010: 4), durante el mes siguiente The Daily Telegraph publico
noticias relativas a una muestra de declaraciones que habian revisado conveniente-
mente. En respuesta a las peticiones de libertad informativa, el Parlamento britanico
publicd entonces cerca de un millon de documentos relativos a las declaraciones que
los parlamentarios habian realizado sobre gastos domesticos y de oficina.

The Guardian construyo una aplicacion informatica concebida para interactuar
con la audiencia via crowdsourcing. Publicaron mas de 400.000 PDFs escaneados,
de los cuales 200.000 fueron analizados. En junio de 2010, cerca de la mitad de
los 460.000 documentos fueron revisados por 26.774 lectores registrados. 170.000
documentos fueron revisados en las primeras ochenta horas (Andersen, 2009).

Este experimento encarna un ejemplo paradigmatico de empleo de técnicas
de crowdsourcing para una verificacion basica de la informacion y de presentacion
innovadora de datos. De esta forma, tal y como apuntan Daniel y Flew (2010: 5),“a
key benefit for The Guardian was that no other media entity was able or prepared
to replicate the efforts of crowdsourcing, innovative online reportage and computa-
tional journalism”.

5. Investigaciones clave llevadas a cabo por The Guardian. De entre los numero-
sos ejemplos posibles, destacan por su importancia asuntos como los de Wikileaks,
las escuchas de News of the World o la cobertura de la “Primavera arabe”. Todas estas
iniciativas tienen en comun la apertura de la informacion, promoviendo la colabora-
cion y el establecimiento de una relacion entre iguales con la audiencia.
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6. Comment is free. En relacion con la antedicha estrategia abierta y colabo-
rativa, The Guardian ha creado una seccion llamada “Comment is free”, que rinde
homenaje a las famosas palabras pronunciada por el antiguo editor de The Guardian
Charles Prestwich Scott en 1921: “‘comments is free, facts are sacred”. Su cometido
primordial es involucrar al lector en el proceso creativo. La audiencia colabora con el
medio redactando resenas de libros, compartiendo fotos o dirigiendo sus inquietu-
des al editor. En este sentido, The Guardian se ha beneficiado en numerosa ocasiones
de la participacidn fructifera de los lectores. Ademas del paradigmatico ejemplo (ya
resenado) de los gastos de los parlamentarios, es posible citar reportajes brillantes
como “Perspectives on unemployment” o “Mental health perspectives”. Sin embargo,
es preciso puntualizar que si bien el lector ayuda, colabora y participa en la informa-
cion, la responsabilidad de analizar la informacién y comprobar los datos continua
siendo del periodista, quien actua como content curator.

guardian [roursearch terms [Commentis free x| Search

Mews | Sport | Comment | Culture | Business | Money | Life & style | Travel | Environment  Tech TV Video | Dating | Offers  Jobs

(S RER g All posts World US| UK | Belief  Culture Life & atyle Politics  Society  Contributors  Subjects | About us

commentisfree

..but facts are sacred ~ #‘
Guardian editor CP Scott, 192
) webfeed

Today's picks

What are the world's
biggest issues?

On benefit?

The government are making cuts o -
) Whois going to
solve them?

|
y N “
The bedroom tax's authors were  We have to talk about why some

either careless or cruel — it must  people agree with benefit cuts -
be fough On Comment is free
e loug, t : John Harris: Centre-left politicians catch
!
-

" glimpses of public apinion on welfare' and are Mozt viewed @
Ellie Mae O'Hagan: This intolerable palicy is glirmp P o
urworkable, unfair and unreasonable. Twill be

frozen to the spot, while the right seizes its Last 24 hours
challenged with direct action S 1886 comments [ = 1.The bedroom tax's
2 411 comments authors were either
N careless or cruel it
R : £ : must be fought | Ellie
T v = | Mae OHagan

guardian

chance
2. The Walking Dead is all about blood, gore —
and gun control | Alan Yuhas

Is telling your How do churches The £10,000 Has ferninism failed 3. We have to talk about why some people agree

daughter to find a get new bums on tax-free sop the working class? with benaft cuts | John Harris
hushand such a bad  seats? Get rid of patronizes the The people's panel: We'd 4. The Voice: notjust a talent contest —you can
idea? the boring old cnes low-paid ke wornen and men wiratth itwhile walting to die | Gharlie Brooker
Joanna Moorhead: Andrew Brown: The Lynsey Hanley: The new ‘B";Zg;‘jtg';!ﬁ'jf I‘;V:;;‘:fs 5. Are you taking Morth Korea's military threats
Susan Pattan, criticised higgestthreatto the income tax threshold will on higher-paid women serioushy? | Poll
for her advice to female future ofthe Church of be presented as a hatrags lhaplesswa\lpa\d
students, has stumbled England is the no-strings-atiached More mostviewsd
on a truisrm ignored by congregations whao now freebie, but it
feminism — careerisnt seemto hold all its digenfranchises 3 million
all rornaininslifa  noonl I3
Imagem 4

THE GUARDIAN Y LAS REDES SOCIALES: LA APLICACION DE “LECTURA SoCIAL” EN FACEBOOK

Alan Rusbridger siempre se ha caracterizado por su labor proselitizadora,
fomentando el empleo de las redes sociales entre sus periodistas. Por ello, no
resulta extrano que, gracias a su API abierta, haya establecido colaboraciones
con companias como Facebook o Google, invitandolas a colaborar y expandir sus
contenidos noticiosos. Ademas, la estrategia editorial de The Guardian contempla la
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utilizacion ardua de redes sociales puesto que éstas permiten la participacion de
los lectores. En opinion de Rusbridger, después de pasar a utilizar las redes sociales
como una herramienta de trabajo profesional y de situar lo digital en primer lugar,
la web de The Guardian se ha convertido en la tercera mas grande a nivel mundial.
Ya en 2011, 400 periodistas usaban Twitter profesionalmente y tenian 50 cuentas
oficiales. En Facebook contaban con 30 paginas diferentes, y esta red social gene-
raba el 5% del trafico de la web de The Guardian.

No obstante, el periodismo abierto de The Guardian es fundamentalmente
experimental. Asi, después de un ano entero experimentando con una aplicacion
de “lectura social” en Facebook que consiguié mas de seis millones de usuarios, The
Guardian decidid volver a tomar el control de sus contenidos (cfr. Ingram, 2012).

The Guardian adopté la decision de abandonar la aplicacién de lectura social de
Facebook porque la plataforma que hospeda el contenido (en este caso, Facebook)
obtiene la mayor parte de los beneficios, mientras que el proveedor del contenido
adopta un rol secundario. En opinion de Ingram, “parece claro que The Guardian
ha decidido que los beneficios de controlar la forma en que los lectores entran en
contacto con sus contenidos (y como interactuan con ellos) son mayores que los que
ofrece la app de lectura social” (Ingram, 2012). En cierto sentido, mas que un fracaso
o un error por parte del medio, la experiencia de la aplicacién de lectura social ha
constituido un paso mas en el camino experimental que define la estrategia de The
Guardian en el siglo XXI.

CONCLUSIONES

Por el caracter significativo del caso encarnado por The Guardian, un medio
pionero y vanguardista en cuanto a la practica y la concepcion del periodismo en un
escenario plenamente digital, interactivo y participativo, es posible establecer algu-
nas conclusiones (siquiera provisionales) acerca de las nuevas formas de participa-
cion de las audiencias en los medios tradicionales. Asi,hemos podido identificar una
serie de cambios y mudanzas en los roles tradicionalmente asociados a la practica
periodistica y que persiguen alcanzar y/o promover la participacion de los usuarios
en los medios de comunicacién. Son los siguientes:

1. Cambios en los roles periodisticos

Hemos asistido a cambios fundamentales en el rol ejercido por los periodistas.
Existe un nuevo rol de “curadoria” de los periodistas, consistente en dirigir a los
lectores hacia los mejores contenidos, mejorar y realzar la experiencia noticiosa
y alentar a los lectores a construir comunidades de interés en base a sus afinida-
des. Los periodistas fomentarian la participacion de los lectores en las plataformas
mediaticas y asi crearian una ligazon efectiva entre ambos. Para alcanzar tales obje-
tivos, los periodistas deben usar todos los elementos a su alcance, como las redes
sociales. En cierto sentido, el periodista digital se convierte en un content curator
profesional cuyo lema podria ser: “Fomenta la participacién e invita a la respuesta”.
Finalmente, el periodista a menudo agrega y supervisa el trabajo de otros.
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2. Roles cambiantes de los lectores/usuarios

En relacién al punto anterior, los usuarios de los medios han abandonado defi-
nitivamente el tradicional rol pasivo que los ha definido histéricamente. Como hemos
comprobado a través del analisis de The Guardian, los usuarios digitales contribuyen
en gran medida en la produccion de noticias. Esto demuestra la respuesta positiva
al fomento de la participacién y el éxito de las estrategias colaborativas y de crowd-
sourcing. The Guardian no solamente ha incrementado exponencialmente su audien-
Cia, sino que también ha conseguido fidelizar a sus lectores. Solamente eso podria
explicar que su web tenga mas de 70 comentarios por noticia. La consecucién de
un sentido de pertenencia e identificacion se demostré empiricamente durante la
cobertura de la revolucion egipcia, cuando articulos del medio fueron compartidos
via redes sociales (Facebook y Twitter) miles de veces al tiempo que atraian miles de
comentarios, en contraste con lo que acontecio con The Times, cuyas noticias fueron
comentadas o compartidas solo un punado de veces. En este sentido, deberiamos
recordar que la version online de The Guardian recibe cerca de 500.000 comentarios.

3. Cambios sustanciales en la produccion de noticias

Como ha senalado Meg Pickard, la responsable de Digital Engagement en
The Guardian: “Embrace, not replace”. Por su parte, Alan Rusbridger se refiere a este
fendomeno como la “mutualizacion” de las noticias. Los periodistas del medio deben
cooperar con los lectores y las comunidades de interés creadas en el ciberespacio
para de este modo comprender mejor, analizar y reflejar situaciones, perspectivas
y experiencias de interés comun para provecho de todos los participantes en el
proceso comunicativo.

En este sentido, una vez escrutada la estrategia digital implementada por
The Guardian, podemos afirmar que en el actual ecosistema informativo, producto
ineludible de la convergencia digital acontecida en la ultima década, el proceso
informativo no finaliza con la publicacion de las noticias. EL establecimiento de
comunidades virtuales en torno a intereses compartidos (una potencial fuente de
ingresos para los medios) influye directamente en el proceso de produccion de las
noticias, articulado ahora como un proceso activo, colaborativo y colectivo.

4. Transformaciones en los medios de comunicacion

Una vez examinado el modelo de periodismo abierto cultivado por The
Guardian, podemos sostener la opinién de que las organizaciones noticiosas tradi-
cionales deberan adaptarse a una nueva forma de practicar el periodismo. Para el
diario londinense, el periodismo del siglo XX| debe adaptarse completamente al
contexto digital si quiere sobrevivir. En su caso,apuestan por la creacion de una gran
plataforma en la que fuentes, lectores y periodistas podran interactuar y compar-
tir ideas y opiniones. The Guardian aspira a convertirse en una plataforma para la
comparticion de contenidos, en linea con tendencias de creciente predicamento en
la web 3.0, como puede ser el crowdsourcing, la personalizacion de las noticias o la
utilizacion de los contenidos generados por los usuarios. Se trataria, por tanto, de un
modelo periodistico de caracter distributivo definido por el rol de curadoria ejercido
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por el periodista, quien se aprovecharia de la riqueza y diversidad de contenidos que
proporcionaria una plataforma abierta y colaborativa.

El periodismo del futuro (inmediato), segun los rectores de The Guardian, se
halla intimamente relacionado con plataformas y proyectos colaborativos, servicios
desarrollados por terceros y se sitla claramente en el ambito de la filosofia conocida
como conocimiento abierto. Esto es, el éxito de un diario en el ecosistema informa-
tivo digital de las redes sociales, de la interaccion comunicativa, del conocimiento
compartido, de la transmedialidad de los contenidos y de la conversacién democra-
tica colaborativa sélo sera posible si los medios de comunicacion entienden que su
pervivencia depende de la “mutualizacién” de las noticias.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aitamurto, T. & Lewis, S. C. (2013). Open innovation in digital journalism: Examining the impact of
Open APIs at four news organizations. New Media and Society, 15(2), 314-331.

Allan, S. & Thorsen, E. (2009). Citizen Journalism. New York: Peter Lang.

Andersen, M. (2009). Four crowdsourcing lessons from the Guardian’s (spectacular) expenses scan-
dal experiment. Nieman Journalism Lab, 23 June. Disponivel em http://www.niemanlab.
org/2009/06/fourcrowdsourcinglessonsfromtheguardiansspectacular-expenses-scandal-
experiment/. Acesso em 06.03.2013.

Barlow, A. (2010). The Citizen Journalist as Gatekeeper: A Critical Evolution. In J. Rosenberry & B. St.
John, Public Journalism 2.0 (pp. 45-55). New York: Routledge.

Bodle, R. (2011). Regimes of sharing: Open APIs, interoperability, and Facebook. Information,
Communication & Society, 14 (3), 320-337.

Bowman, S. & Willis, C. (2002). We media. How audiences are shaping the future of news and information.
Reston: The Media Center at the American Press Institute.

Bruns, A. (2005). Gatewatching: Collaborative online news production. New York: Peter Lang.

Carpenter, S. (2008). How online citizen journalism publicacions and online newspapers utilize the
objectivity standard and rely on external sources. Journalism and Mass Communication
Quarterly, 85 (3), 531-548.

Chesbrough, H. & Crowther, A. K. (2006). Beyond high tech: early adopters of open innovation in other
industries’ R&D Management 36 (3), 229-236.

Chesbrough, H. (2011a). Bringing open innovation to services. MIT Sloan Management Review 52 (2),
85-90.

Chesbrough, H. (2011b). Open Services Innovation: Rethinking Your Business to Grow and Compete in a
New Era. San Francisco: Jossey-Bass.

De Souza, C. R. & Redmiles, D. F. (2009). On the roles of APIs in the coordination of collaborative
software development. Computer Supported Cooperative Work 18 (5), 445-475.

Daniel, A. & Flew, T. (2010). The Guardian Reportage of the UK MP Expenses Scandal: a Case Study
of Computational Journalism. In Communications Policy and Research Forum 2010, Sydney.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3281




Redefinicion de la relacion entre medios y audiencia(s) en el contexto digital: el modelo de periodismo abierto de The Guardian

Moisés Limia Fernandez

Deuze, M. (2001). Online journalism: modelling the first generation of news media in the world wide
web. First Monday, 6, 10.

Deuze, M. (2009). Journalism, Citizenship, and Digital Culture. In Z. Papacharissi, Journalism and
Citizenship (pp. 15-28). New York: Routledge.

Deuze, M.; Bruns, A. & Neuberger, C. (2007). Preparing for an age of participatory news. Journalism
Practice, 1 (3), 322-338.

Enkel, E.; Gassmann, O. & Chesbrough, H. (2009). Open R&D and open innovation: exploring the
phenomenon. R&D Management 39 (4), 311-316.

Garcia De Torres, E. (2010). Contenido generado por el usuario: aproximacion al estado de la cuestion.
El profesional de la informacidn, 19, 6, 585-594.

Gillmor, D. (2004). We the media. Grassroots journalism by the people, for the people. Sebastopol: Ed.
O'Reilly.

Goodman, E.(2012).Rusbridger on The Guardian’s open journalism. Editors Weblog, World Association of
Newspapers and News Publishers.Disponivel em http://www.editorsweblog.org/2012/09/10/
rusbridger-on-the-guardians-open-journalism. Acesso em 10.09.2012.

Haas, T. (2010). Open Source Interview: Online Dialogue, Public Life and Citizen Journalism. In J.
Rosenberry & B. St.John, Public Journalism 2.0. (pp. 126-132) New York: Routledge.

Hermida, A. & Thurman, N. (2008). A clash of cultures: the integration of user-generated content
within professional journalistic frameworks at British newspaper websites. Journalism prac-
tice, 2,3, 343-356.

Hicks, C. (2009). EASY: The Guardian’s Crowdsource Game’ News Games. Disponivel em http://jag.lcc.
gatech.edu/blog/2009/10/easy-the-guardianscrowdsource-game.html. Acesso 09.07.2009.

Ingram, M. (2012). Guardian says open journalism is the only forward’ Gigaom. Disponivel em http://
gigaom.com/2012/03/01/guardian-says-open-journalism-is-the-only-way-forward/.
Acesso em 01.03.2012.

Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. New York: New York University
Press.

Lewis, S.; Kawfhold, K. & Lasorsa, D. L. (2010). Thinking about citizen journalism. The philosophical
and practical challenges of user-generated content for community newspapers. Journalism
practice, 4,2,163-179.

Light,A. & Rogers, Y. (1999). Conversation as publishing. The role of news forums on the Web. Journal
of computer mediated communication, 4, 4.

Nip, J. (2010). ‘Routinization of Charisma: The Institutionalization of Public Journalism Online’, in
Rosenberry, Jack & St.John, Burton. Public Journalism 2.0.New York: Routledge, pp. 135-148.

Papacharissi, Z. (2009). Journalism and Citizenship. New York: Routledge.

Paulussen, S.; Heinonen, A.; Domingo, D. & Quandt, T. (2007). Doing it together. Citizen participation
in the professional news making process. OBS, 1, 3, 131-154.

Paulussen, S. & Ugille, P. (2008). User generated content in the newsroom. Professional and organ-
isational constraints in participatory journalism. Westminster papers in communication and
culture, 5,2, 24-41.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3282




Redefinicion de la relacion entre medios y audiencia(s) en el contexto digital: el modelo de periodismo abierto de The Guardian

Moisés Limia Fernandez

Rosen, J. (2006). The People Formerly Known as the Audience. The Huffington Post. Disponivel em
http://www.huffingtonpost.com/jay-rosen/the-people-formerly-known_1 b_24113.html.
Acesso em 30.06.2006.

Rosenberry, J. & St.John, B. (2010). Public Journalism 2.0. New York: Routledge.

Singer, J. B. & Ashman, I. (2009). User-Generated Content and Journalistic Values. In S. Allan & E.
Thorsen, Citizen Journalism (pp. 233-242). New York: Peter Lang.

Schaffer, J. (2010). ‘Open Source Interview: Civic and Citizen Journalism’s Distinctions, in Rosenberry,
Jack & St.John, Burton. Public Journalism 2.0. New York: Routledge, pp. 176-182.

Schultz, T. (1999). Interactive options in online journalism. A content analysis of 100 US newspapers’
Journal of computer mediated communication, 5, 1.

Vujnovic, M.; Singer, J. B.; Paulussen, S.; Heinonen, A.; Reich, Z.; Quandt, T.; Hermida, A. & Domingo,
D. (2010). Exploring the political-economic factors of participatory journalism: views of
online journalists in 10 countries. Journalism practice, 4, 3, 285-296.

OuTRAS REFERENCIAS

The Guardian (2011). Openness - the mind, body and soul of our journalism’ Disponivel em http://
www.guardian.co.uk/sustainability/sustainability-report-editorial-rusbridger. Acesso em
25.07.2011.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

3283




Moisés de Lemos Martins & Madalena Oliveira (ed.) (2014)

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagao

Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade, Universidade do Minho - ISBN 978-989-8600-29-5
pp. 3284 -3292

ATV Brasil e o direito a informagao: como o programa
“Caminhos da Reportagem” atua junto aos populares
a fim de transforma-los em cidadaos

RoBERTA BrAGA & ILuska COUTINHO

robertabraga.ufjff@gmail.com; iluskac@globo.com
Universidade Federal de Juiz de Fora

Resumo

A proposta desse trabalho é fazer uma avaliacao do programa “Caminhos da Reportagem” da TV Brasil, a fim de
se analisar como o publico, enquanto cidadao, esta sendo incorporado em uma TV Publica, que mais ainda que
todas as demais, tem o compromisso de prestar um servico publico de qualidade a todos os brasileiros. Para
tal, além de dados ja obtidos ao longo da pesquisa macro, em andamento desde 2010, foram analisados os
programas exibidos em janeiro de 2014, bem como sua pagina no facebook.

Palavras-Chave: TV publica; TV Brasil; direito a comunicacao; cidadania

O trabalho aqui proposto insere-se na perspectiva de avaliacao do telejorna-
lismo em emissoras publicas brasileiras, pesquisa desenvolvida no ambito do grupo
“Jornalismo,imagem e representacao”da Universidade Federal de Juiz de Fora.niciada
em 2010 a pesquisa marca um dialogo com o setor produtivo, e atendeu em principio
a uma demanda do Conselho Curador da emissora, que buscou avaliagao externa por
meio de grupos de investigagao de universidades publicas. Em nivel macro a proposta
foi avaliar os telejornais da TV Brasil, evidenciando seus pontos positivos, negati-
vos, e eventualmente sugerir mudangas tendo como perspectiva suas caracteristicas
enquanto programas jornalisticos produzidos e veiculados em uma emissora publica.

Posteriormente, com o avanco da pesquisa, surgiu o interesse em avaliar nao
apenas aos telejornais da TV Brasil, como também todo seu conteudo informativo,
uma vez que o grupo entendeu que eles também tém muito a dizer a respeito do
modo como a informacao é trabalhada dentro de uma TV Publica.

0 “Caminhos da Reportagem”é um programa semanal veiculado pela TV Brasil,
que vai ao ar toda quinta-feira as 22h e atualmente é reprisado aos sabados as 6h30.
Sua proposta é trazer ao telespectador grandes reportagens sobre temas atuais e/ou
polémicos com “uma visao diferente, instigante e complexa de cada um dos temas
escolhidos” (http://tvbrasil.ebc.com.br/caminhosdareportagem).

No artigo, e no desenvolvimento da pesquisa tomamos como pressuposto que
para uma TV publica cumprir seus deveres junto a sociedade, ela deve atender a
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alguns requisitos como isencao, pluralidade, além de buscar promover o direito a
informacao e cidadania. Desse modo, quais seriam os desafios de um programa de
reportagens de uma TV publica? Qual deve ser o seu diferencial?

Uma grande reportagem exige muita pesquisa, uma abordagem multiangular,
contextualizagao, multiplicidade de vozes. Enfim, diferentemente de uma noticia,
uma reportagem exige maior producao, uma vez que o resgate historico e a multi-
plicidade de vozes sao fundamentais.

Apesar das diferencas, alguns elementos da reportagem se assemelham ao das
noticias de um telejornal diario, como define Saulo de la Rue. “Mesmo fugindo do
dia-a-dia, a grande reportagem segue as regras do bom jornalismo: conflito, apura-
¢ao, contraposicao, clareza. Fora isso, cada assunto dara um formato, cada assunto
dara um enfoque, num processo de criagao Unico para cada nova grande reportagem”
(Rue, 2006: 187). Algumas outras caracteristicas apontadas pelo autor se encaixam
mais especificamente em reportagem exibidas em televisoes comerciais, como em:
“Numa programacao pautada pelo dominio da audiéncia, a grande reportagem trara
assuntos de interesse de uma massa difusa, a maioria. E ela que vai ditar temas,
enfoques e até mesmo narrativas” (Rue, 2006: 187).

Mas e quando a audiéncia deixa de ser um fator determinante, como no caso do
Caminhos da Reportagem, programa da emissora publica foco de nossa avaliagao?
Quais devem ser os critérios utilizados para que o interesse publico se sobressaia ao
interesse do publico?

ALEM DAS TEORIAS: DO CAMPO DAS IDEIAS PARA AS TELAS DA TV

Observando todos os videos postados no site do Caminhos da Reportagem,
percebe-se que ha uma gama de temas que vém sendo abordados ha quase cinco
anos - o primeiro video disponivel no site data de 26 de novembro de 2008. E
importante ressaltar que esse nao foi o primeiro video exibido pelo programa e sim,
o primeiro disponibilizado no site.

Com o tema “Energia Nuclear, o Brasil no Haiti e Afeganistao”, o Caminhos da
Reportagem desse dia foi composto por trés angulacdes ou enfoques diferentes,
com reportagens menores dividindo o tempo do programa. Primeiramente, falou-
-se sobre o trabalho das tropas brasileiras na missao de paz da ONU, no Haiti. O
segundo tema foi sobre os avangos da ciéncia e dos cientistas brasileiros na area
de tecnologia nuclear. Um dado interessante dessa reportagem € que ela pertence
na verdade a Rede Minas, ou seja, nao foi produzida pela equipe da TV Brasil. Por
fim, o terceiro tema abordado foi o Afeganistao, depois da queda do regime taliba e
ocupado pela forca dos Estados Unidos e Aliados.

A partir dos préximos videos, observou-se o padrao de um assunto por
programa, alguns inclusive se estendendo por duas semanas seguidas, dada a sua
extensado. Foi o caso, por exemplo, da reportagem intitulada “Mercosul, comércio e
historia” que teve sua primeira parte exibida no dia nove de dezembro de 2012 e a
segunda na semana sequinte, dia 16.
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Algumas vezes a pauta escolhida refere-se a temas atuais, que estao na midia
no periodo, como o resgate dos 33 mineiros que ficaram presos em uma mina no
Chile! e a morte de Hugo Chavez. Porém, é comum encontrar no programa reporta-
gens que trazem temas nao muito explorados, como “Mao de obra escrava urbana”,
“Exploracao de sexual de menores nas rodovias”, “Saude do homem brasileiro” e
“Carandiru: marcas da intolerancia”.

A cultura e arte nacionais também sao constantemente temas do Caminhos
da Reportagem, bem como sua natureza e destinos turisticos, sempre procurando
dar a reportagem um viés novo, fugindo assim, do lugar comum. Sao os casos, para
exemplificar, de “Cinema brasileiro: luz, camera, verba!”, “Paixdo e furia: torcidas e
torcedores”, ‘A rota do ouro e do diamante” e “Serra da Capivara e das Confusoes”.
Outro tema que nao raramente esta presente no programa € a saude, quase sempre
privilegiando doencas pouco comuns ou discriminadas, como “Maes com deficiéncia”
e “Hanseniase: a historia que o Brasil nao conhece”

De maneira geral, as reportagens feitas pelo programa sao bem heterogéneas
quanto a tematica e abrangéncia. Os assuntos tratados nao privilegiam nenhuma
parcela especifica da sociedade, tampouco nenhuma regiao. Todos as regides do pais
e todas as classes sociais estao presentes em suas pautas. Muitas vezes, observa-se
até mesmo uma busca por mostrar o Brasil e as pessoas que nao tém vez, nem voz,
na grande midia. Durante aproximadamente cinco anos, 0 Caminhos da Reportagem
ja falou de negros, indios, deficientes fisicos e mentais, ex-presidiarios, gravidez
indesejada, pobreza, seca, exploracao infantil, escravidao, dentre varios outros temas
que precisam ser abordados, mas muitas vezes sao negligenciados.

Para a construcao do presente trabalho, as analises e reflexdes irao basear-se
principalmente nos programas exibidos em janeiro de 2014, bem como as postagens
feitas na pagina do Caminhos da Reportagem no facebook. Esse recorte foi escolhido
para possibilitar uma reflexao mais atual, associada aos ultimos programas exibidos.
Ainda assim, muitas considera¢oes que serao aqui abordadas visam o programa como
um todo, englobando resultados comuns de outras analises realizadas anteriormente.

Desse modo, os videos escolhidos para nortear esse trabalho foram “Sentido
para a vida”, exibido dia 16 de janeiro; ‘Anabolizantes - o risco da for¢a”, que foi
ao ar 23 e “O mundo que nao se vé?”, exibido dia 30. A intencao a principio seria
analisar quatro videos, mas no site nao foi encontrado nenhum material relativo ao
programa exibido no dia nove de janeiro.

CAMINHOS DA REPORTAGEM — ANALISE DOS VIDEOS

O primeiro video exibido pelo programa em 2014 foi “Sentido da vida”, que
abordou historias de superacao, mostrando pessoas que viveram “situacoes-limite” e
conseguiram encarar a vida de modo diferente.

t 0O acidente ocorreu no dia 5 de agosto de 2010, na mina Sao José. No dia 22, 33 mineiros foram localizados com vida e o
resgate teve inicio no dia 12 de outubro.
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O episddio comeca com depoimentos de personagens cujas historias serviram
para moldar o programa. Um aviador da aeronautica que descobriu ter Parkison os
43 anos, uma atleta que sofreu um acidente de carro que a deixou tetraplégica e
uma mulher que foi diagnosticada com cancer de mama enquanto se preparava para
ser mae contam sua histéria ao longo do programa, e suas falas sao alternadas com
entrevistas de especialista e alguns outros personagens.

De modo geral, apos relatarem o que lhes ocorreu, falando como encararam
o problema e tentaram se superar, a fala de um especialista, médico ou psicologo,
foi utilizada, na maioria das vezes sobre a importancia da aceitagao do problema e
do otimismo, sempre deixando a mensagem de que a superagao contribui para a
melhoria da qualidade de vida.

Alem dos personagens, pessoas proximas a eles, como parentes, amigos e
treinadores também foram ouvidos e desse modo, foi possivel perceber que muita
vezes todos eles, personagens ou especialistas, falavam coisas com sentidos muito
proximos, ressaltando otimismo, disciplina, superagao, alegria.

Ainda assim, a edi¢ao coube deixar claro quais falas eram de autoridade ou
nao. Em um momento do programa, o personagem com Parkinson falou sobre sua
doenca, dando algumas explicagées mais técnicas, se colocando ali quase como
um especialista e logo em seguida, foi mostrado um trecho da entrevista com seu
personal trainer, dizendo praticamente as mesmas coisas, como que confirmando a
fala do personagem.

Esse fato também pdde ser observado em “Anabolizantes - o risco da forca’,
programa que buscou abordar os perigos dessas drogas e também esclarecer outros
pontos sobre o tema.Assim como em “Sentido da vida”, esse episddio teve inicio com
depoimentos de personagens, primeiramente lutadores de MMA dizendo como € a
relacao do esporte com os anabolizantes e também dando opiniao sobre seu uso,
afirmando nunca terem usado.

Apds essa entrevista com dois lutadores, primeiro bloco do programa passa a
contar quase exclusivamente com trés especialistas, médicos. Eles explicam o que
sao anabolizantes, seus efeitos no organismo e também falam da diferenca entre
essas substancias e suplementos alimentares.

Ao falar da ilegalidade da venda da grande maioria dos anabolizantes, o repor-
ter mostra como € facil comprar esses produtos pela internet, mesmo sem nenhum
tipo de receita médica. Mais uma vez, especialistas também sao ouvidos.

Além de especialistas e atletas que dizem nao fazer uso dessas drogas, 0
programa também ouviu aqueles usam ou ja usaram anabolizantes. Um entrevista
que merece destaque € com a ex-nadadora Rebeca Gusmao, campea olimpica que foi
banida do esporte acusada de dopping. Ela conta ao repdrter sua versao, afirmando
que nunca fez uso de anabolizantes.

Outra personagem famosa ouvida no programa foi Maria Melilo, ex partici-
pante do reality show BBB, que recebeu diagndstico de cancer no figado, quadro
relacionado ao uso de anabolizantes, fato que ela admite e diz se arrepender. Em
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um momento de sua entrevista, novamente € possivel perceber que as informagoes
mais técnicas ou cientificas ficam preferencialmente na fala dos especialistas. Maria
estava contando a repdrter sobre sua doenca, dizendo que nao se pode afirmar que
0 uso de anabolizantes tenha lhe causado o cancer, mas que certamente contri-
buiu para a evolucao e agravamento do quadro. Ao fazer essa afirmacao, a repérter
pergunta se foi seu médico quem Lhe disse isso, e Maria responde que sim.

A reportagem também abordou questdes como o vicio do uso de anabolizan-
tes e o que médicos chamam de “dismorfia corporal’, que é quando a pessoa se
enxerga sempre de modo inferior, 0 que pode levar ao uso dessas drogas em busca
de um corpo mais bonito, forte e definido. Além dos médicos, educadores fisicos e
um veterinario também foram ouvidos.

Finalmente “O mundo que nao se vé?”, matéria do ultimo programa exibido em
janeiro, mostrou a vida e a rotina de deficientes visuais e contou historias de supe-
racao. Assim como os episodios anteriores, ele também foi baseado nas historias de
personagens, com informagoes dadas por especialistas. Foram mostrados também
alguns projetos e instituicoes de apoio a essas pessoas, diversificando assim 0s
entrevistados.

Nessa edicao, algumas informacdes dadas por médicos ganharam o auxilio de
arte e animacao, deixando a reportagem mais didatica. Outro detalhe importante
da edicao desse programa formam os varios momentos de camera propositalmente
desfocada, fazendo alusao a deficiéncia visual. Além disso, muitos dados numéricos,
como resultados de pesquisas relacionadas a doencas visuais foram passados, em
sua maioria inseridos nas falas da reporter.

Apesar de a reportagem mostrar projetos, instituicoes de apoio, explicacao de
especialistas e tratamentos, o foco principal recaiu sobre os personagens deficientes
e sua rotina, sempre mostrando que eles sao capazes de fazer praticamente tudo.
Donas de casa, maes, atletas, profissionais dos mais diversos ramos contaram sua
historia, dizendo como superaram muitas das limitagoes da cegueira ou baixa visao.

Parte desse programa foi gravado na Argentina e la foram mostrados um
restaurante sobre rodas, onde os cozinheiros sao deficientes visuais e também um
teatro as escuras, que proporciona aos visitantes experiéncias diferentes, sem luz.
Em ambos os casos, além dos deficientes, foram ouvidos também outros populares,
dizendo o que acharam dessas experiéncias.

Um personagem que ganhou destaque na reportagem foi um jovem que apesar
de ceqgo, € surfista e foi até o Havai realizar o sonha de surfar la. Outros esportes
como judo e futebol para cego também foram mostrados. Neste ultimo, a repor-
ter vendou os olhos e também tentou jogar, ressaltando sua dificuldade e assim, a
grande superacgao dos atletas.

Em “O mundo que nao se vé?”, apesar da presenca de muitos especialistas, foi
possivel perceber que quem teve mais espaco foram de fato os deficientes visuais.
E como se eles fossem especialistas na rotina e dia-a-dia de alguém que nao vé, ou
vé muito pouco.
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CIDADAOS DA REPORTAGEM: O LUGAR DE FALA DOS ENTREVISTADOS

Atualmente tém sido muito discutidos pela sociedade temas como “Direito a
comunicacao” e “Democratizacdo da comunicagao’, o que quase inevitavelmente, leva
a uma reflexao sobre o tipo de comunicagao que tem sido praticada no Brasil. Portanto,
€ preciso avancar na busca pela compreensao das reais necessidades desse setor e
assim, estabelecer mudancas que atendam a demanda cultural e social do pais.

Existem varias formas de se melhorar e democratizar a comunicagao, com
muitos caminhos a serem seguidos. Em meio a tantas possibilidades, a televisao
ganha destaque por ser, ainda hoje, 0 meio de comunicagao que atinge o maior
numero de brasileiros. Assim, uma programacao televisiva plural, que inclua todos
os cidadaos e que seja para eles um meio de acesso a informacgao, educagao, cultura
e entretenimento de qualidade é extremamente importante para que se cumpra
essa demanda, que muito além de uma necessidade, € um direito.

No Brasil, o direito a informagao encontra-se consagrado na Constituicao
Federal de 1988 por meio dos incisos XIV e XXXIIl do artigo 5°:

XIV — é assegurado a todos o acesso a informacao e resguardado o sigilo da

fonte, quando necessario ao exercicio profissional;

XXXIII — todos tém direito a receber dos 6rgaos publicos informagoes de seu
interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serao prestadas no

prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja
imprescindivel a seguranca da sociedade e do Estado. (Constituicao Federal).

Complementar ao direito a informacao esta o direito a educacgao e a cultura,
também garantidos pela Constituicao, no capitulo Ill:
Art. 205. A educacao, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera
promovida e incentivada com a colaboragao da sociedade, visando ao pleno
desenvolvimento pessoa, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua
qualificagao para o trabalho.
Art.215. O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e

acesso as fontes da cultura nacional, e apoiara e incentivara a valorizagao e
difusao das manifestagdes culturais.

Um dos modos de buscar a garantia desses direitos seria a maior insercao da
populacao comum nas programacoes, seja por meio de tematicas mais inclusivas
ou, mais diretamente, dando voz aos cidadaos. Ao ser bem representado, identificar-
-se com o que esta sendo mostrado via TV e sentir-se parte integrante e ativa de
uma sociedade, acredita-se que o cidadao possa fazer muito mais, desenvolver suas
potencialidades e assim, a longo prazo, mudar sua realidade e a do local onde ele
esta inserido.

Com base nesses principios e tendo em vista a inser¢ao das fontes populares
- cidadaos comuns - nos programas analisados, o Caminhos da Reportagem de fato
da voz ao cidadao e contribui para a democratizacao da comunicagao? Conforme dito
anteriormente, as fontes utilizadas nas reportagens eram basicamente especialistas e
populares, estes ultimos quase sempre dando um relato pessoal, sendo personagens
de uma histéria, enquanto as informagdes mais técnicas ficavam na voz dos primeiros.
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De todo modo, levando-se em conta inclusive o proprio formato do programa,
com grandes reportagens, é possivel identificar uma participacao mais ativa dessas
fontes populares do que se vé, por exemplo, nos telejornais diarios. Elas sao muitas
vezes usadas como personagens de um drama, compondo a dramaturgia do telejor-
nalismo (Coutinho 2012), mas tém proporcionalmente mais tempo de fala e seus
relatos nao so ilustram, mas contribuem também para a constru¢ao da narrativa.
Ainda assim, os reporteres quase sempre recorrem as especialistas para explicarem
ou legitimarem o que os populares disseram,como 0s casos ja citados anteriormente
do homem com Parkison e da ex-BBB Maria Melilo, que tem cancer no figado.Ambos
chegaram a falar de forma mais técnica sobre suas doencas, mas logo em seguida
suas falas foram reafirmadas por especialistas.

Ainda que considerado um pouco mais inclusivo que em outras emissoras
televisivas, nas reportagens analisadas percebeu-se ainda limitagdes a incorpo-
racao do cidadao comum, para além de sua escalacao como personagem, muitas
vezes secundario ou sem protagonismo nas cenas narradas. Na internet, e nas redes
sociais, haveria um espaco potencial para essa insercao? Essa questao norteou uma
avaliacao do eventual dialogo entre programa e publico no espaco virtual.

INTERACOES COM 0 PUBLICO VIA FACEBOOK

Hoje a internet vem se apresentando como um local que pode ser considerado
democratico, onde o publico poderia ser melhor representado do que, por exemplo,
na tevé. Nesse novo espaco de pertencimento, o que antes era apenas audiéncia
torna-se um agente.

os cidadaos veem assim reforcada a possibilidade de uma participacao mais ativa
em processos de deliberacao, num quadro de interagao que € agora muito dife-
rente daquele proporcionado pelas tecnologias da comunicagao mais convencio-

nais (radio e televisao, ou mesmo a imprensa), cujas caracteristicas evidenciam
fortes condicionalismos de unidirecionalidade (Esteves, 2007: 220)

As redes sociais se tornaram hoje um local onde o jornalista tem a possibilidade
de fazer acontecer essa democratizacao. “[...] em um mundo mais interligado, um
jornalista deve ser um narrador para orientar 0s usuarios, um intérprete para avaliar o
que é realmente importante e um profissional que incentiva a participacao e promove
a ligacao das comunidades com o meio” (Pavlik, 2005 cit.em Lopez, 2007: 115).

Com o advento dessas novas possibilidades e tecnologias, os antigos recepto-
res agora sao também emissores, e suas vozes podem ecoar nas redes sociais das
quais fazem parte. Eles ja nao ficam a mercé do que os é oferecido como informacao
ou entretenimento. Alias, essa passividade ja nao existe assim ha tempos, mas agora
esta ainda mais clara sua posicao. Por isso, se faz cada vez mais necessario estudar
essas novas formas de participagao e insercao do publico.

A pagina do Caminhos da Reportagem no facebook tinha, até a data da analise,
2175 curtidas, o que nao é muito, tendo em vista a abrangéncia dessa ferramenta.
Se comparada com paginas de programas de televisdes privadas, fica ainda mais
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evidente essa baixa aderéncia, que pode ser explicada também devido a audién-
cia. Potencialmente, quanto mais telespectadores o programa tem, mais curtidas a
pagina pode ter.

Mas como a audiéncia nao é o foco de uma TV publica, a mesma légica pode
ser aplicada a outras ferramentas auxiliares, como o facebook. Aqui, o niUmero de
curtidas as vezes deixa de ser o mais importante.

Conforme observado, toda semana é trocada a foto de capa da pagina, colo-
cando alguma relacionada ao proximo programa que sera exibido. Isso geralmente é
feito sequnda-feira, quando também comegam a aparecer algumas postagens sobre
0 programa, como chamadas, fotos e parte das histdrias que serao contadas, quase
sempre chamando os internautas a assistirem o programa.

Da mesma forma que ver seus interesses representados na TV pode contribuir
significativamente para que o publico tenha uma relagao de identificacao com o
programa, isso também ocorre nas redes sociais. Assim, muito mais forte que ser
representado € se ver na TV e, porque nao, também Facebook.

Quanto a interacao do publico com essas postagens, a resposta costuma vir
principalmente na forma de curtidas, mas as vezes também surgem alguns comen-
tarios e até mesmo compartilhamentos, 0 que permite que outras pessoas, mesmos
as que nao curtem a pagina, possam ver o conteudo. De forma geral, pode-se afirmar
que essa interacao ainda é muito timida, mesmo tem relacao ao numero de segui-
dores da pagina.

CONSIDERA(;OES Finais ou CAMINHOS AINDA A PERCORRER

As pautas escolhidas pela equipe do Caminhos da Reportagem sao, ja a primeira
vista, um diferencial do programa. Elas fogem do lugar comum e tratam de temas
as vezes negligenciados pela midia e até mesmo pela sociedade em geral. Por ser
feito por uma TV publica, de certa forma afastada dos interesses mercadoldgicos,
0 programa pode investir mais em assuntos de interesse publico em detrimento
daqueles apenas de interesse do publico.

Quanto a insercao do publico, ela pode ser avaliada sob dois aspectos: popu-
lares entrevistados e abrangéncia. Como dito anteriormente, em todas as reporta-
gens mostradas foram ouvidas pessoas comuns, contanto suas historias. No entanto,
aquelas fontes classificadas como especialistas sempre tém mais destaque, com
falas mais demoradas, inseridas mais vezes, num lugar de detentores da verdade.

Sob o viés da abrangéncia, o Caminhos da Reportagem foi bastante hetero-
géneo, nao havendo de forma geral o predominio de uma localidade sobre outra.
Isso contribui significativamente para a insercao do cidadao, que se sente melhor
representado quando seu estado também € lembrado pela midia. Nas quatro repor-
tagens analisadas, houve a inser¢cao de um pais da América Latina, além de regioes
brasileiras como sudeste, nordeste e centro-oeste.

Outro modo de insercao do publico € a interacao com eles via redes sociais.
O Caminhos da Reportagem tem uma pagina no facebook onde sao atualizadas
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informagoes sobre a producao das reportagens a serem exibidas, bem como outras
noticias relacionadas ao programa. Neste espaco, o publico/internauta tem a oportu-
nidade de curtir as publicacdes, fazer comentarios e enviar mensagens, interagindo
mais diretamente com a equipe.

O site do Caminhos da Reportagem também contém muitas informacdes, fotos e
curiosidades sobre cada programa, além de todos os videos na integra. A utilizacao da
internet como ferramenta possibilita novas experiéncias e inclui aquele cidadao que
nao tem a oportunidade de assistir a TV Brasil da forma convencional, via televisao.

Produzir conteudos de qualidade parauma TV publica ainda é um grande desafio
no Brasil, uma vez que nao ha muitos parametros nem modelos a seguir. Quase tudo
que as academias ensinam e 0 mercado oferece sao voltados para TVs comerciais. O
Caminhos da Reportagem é um exemplo de experiéncia positiva, inclusive premiada,
que nao esta preso nas amarras de padroes comerciais e que procura fazer diferente.
Cada passo dado em prol de uma programacgao mais inclusiva deve ser visto como
uma vitoria, mas sem deixar de ter um olhar critico, ciente de que ha sempre muito
mais a fazer,uma vez que o compromisso com os cidadaos nao termina nunca.
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