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RESUMO

Objetivamos nesta pesquisa mostrar a necessidade de estimular, facilitar e aumentar o
engajamento da audiéncia do telejornal JPB1, com alternativa para aumentar o conhecimento
que os jornalistas tém dessa audiéncia. Nossa hipotese é que consigamos entender melhor o
gue pensa e 0 que quer essa audiéncia, através de uma ferramenta propria, desenvolvida para
o telejornal. Essa ferramenta € um aplicativo que facilitara, estimularda e aumentara o
engajamento do telespectador, inclusive em tempo real. Desenvolvemos o prototipo desse
aplicativo e testamos ele junto a audiéncia do JPB1. Analises também foram feitas junto aos
jornalistas que fazem esse telejornal. Fundamentamos nossa pesquisa nos estudos de McQuail
(1997 e 2003), Vizeu (2005) e Mesquita (2014), sobre audiéncia. Ja dentro da cultura
participativa, destacamos os modelos de comunicacdo de aderéncia e propagavel ou
propagabilidade (JENKINS, FORD e GREEN, 2014). Para chegarmos ao produto
audiovisual interativo que propomos, utilizamos o modelo de aplicacdo do Design
Audiovisual, um processo metodologico-analitico desenvolvido a partir da interseccdo entre
teorias de Interacdo Humano-Computador e Estudos de Audiéncia (BECKER, GAMBARO,
RAMOS e BEZERRA, 2018). Utilizamos técnicas de observacdo participante, entrevista em
profundidade e analise de contetdo no WhattsApp da TV Cabo Branco, através da qual
constatamos falhas no trabalho de aproximar o telespectador do telejornal. Através dessas
pesquisas, constatamos que o telejornal JPB1 tem engajamento com a audiéncia, porém é
limitado. Constatamos também que o uso das mensagens enviadas pela audiéncia do JPB1 é
precario. A pesquisa para testar a eficacia do protétipo do JPB1 indica que ele pode ter
aceitacdo do telespectador, bem como atingir seu objetivo de facilitar, estimular e aumentar o

engajamento da audiéncia com o telejornal.

Palavras-chave: Telejornalismo; Cultura Participativa; Engajamento; Design Audiovisual.



ABSTRACT

The objective of this research is to show the need to stimulate, facilitate and increase the
audience engagement of television news JPB1, as an alternative to increase the knowledge
that journalists have about this audience. Our hypothesis is that we can better understand what
this audience thinks and wants, through its own tool, developed for television news. This tool
is an application that will facilitate, stimulate and increase viewer engagement, including in
real time. We developed the prototype of this app and tested it with the JPB1 audience.
Analyzes were also made with the journalists who make this newscast. We base our research
on the studies of McQuail (1997 and 2003), Vizeu (2005), Mosque (2014), on audience.
Already within the participatory culture, we highlight the models of communication of
adherence and propagable or propagability (JENKINS, FORD and GREEN, 2014). To arrive
at the interactive audiovisual product we propose, we use the application model of
Audiovisual Design, a methodological-analytical process developed from the intersection
between theories of Human-Computer Interaction and Audience Studies (BECKER,
GAMBARO, RAMOS and BEZERRA, 2018). We used participant observation, in-depth
interviewing and content analysis techniques on TV Cabo Branco's WhattsApp, through
which we found failures in bringing the viewer closer to the newscast. Through these surveys,
we found that the JPB1 newscast has engagement with the audience, but is limited. We also
found that the use of messages sent by the JPB1 audience is precarious. Research to test the
effectiveness of the JPB1 prototype indicates that it may have viewer acceptance, as well as
achieve its goal of facilitating, stimulating and increasing audience engagement with the
newscast.

Keywords: Telejournalism; Participatory Culture; Engagement; Audiovisual Design.
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INTRODUCAO

Dada la importancia que ha adquirido la informacion, el
estudioso ha de ser consciente, mas que nunca, de que uma
manera de investigar es también uma manera de observar

el mundo.

(BAILEN, 2002, p. 11,12)

“Jornalismo responsavel, sempre perto de vocé”. Quando criamos esse slogan para o
JPB1, telejornal que atuei como editora-chefe por sete anos, pensamos naquilo que é essencial
para nosso trabalho: agir com responsabilidade na hora de apurar, preparar e publicar uma

noticia; e estar mais préximo possivel da nossa audiéncia.

A responsabilidade com a noticia € 0 minimo que um jornalista deve ter. Afinal, ele
exerce um papel socialmente legitimado para gerar construcGes da realidade publicamente
relevante (ALSINA, 2009). Responsabilidade que é ainda maior quando o veiculo em questdo
é a televisdo. Afinal, trata-se de uma midia importante enquanto agente politico e cultural na

construcdo social da realidade. E o telejornalismo é essencial dentro desse contexto.

No Brasil, a tevé aberta e o telejornal passaram a ser os principais mediadores da
realidade, promovendo desconexdes e recomposicdes em relagdo a realidade
nacional, sdo entidades supranacionais. Tem uma funcdo conservadora no pais pela
prépria historia do meio e por causa da tendéncia de homogeneizar as diferentes
experiéncias culturais e nacionais, mas a0 mesmo tempo, servem como instrumentos
de revelacdo de conflitos e de transformacéo social (BECKER, 2006, p. 66).

Pelo telejornal, a TV da visibilidade a uma experiéncia coletiva de nacdo. Nos
noticiarios, julgamos e construimos o cotidiano da nagéo, sob e sobre o olhar dos ancoras,
reporteres e editores (BECKER, 2006). A televisdo ainda é o meio preferido da populagédo
brasileira para se informar'. Dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2016 — Habitos Consumo
de Midia pela Populacdo Brasileira mostram que quase 90% dos brasileiros se informam pela

televisdo sobre o que acontece no pais. Desses, 63% tém na TV o principal meio de

! Reportagem publicada no g1.com.br < https:/g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-0-meio-preferido-por-
63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml> acessada em 27/10/2018.



https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml
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informagdo. A internet vem em segundo lugar com 49%, sendo que 26% afirmaram que a

internet € o meio preferido para se informar.

O fato de a televisdo ainda atuar como uma janela para 0 mundo (com sua capacidade
de transmitir muitas imagens e som), produzindo a sensa¢do de intimidade e de envolvimento
pessoal com sua audiéncia (McQUAIL, 2003), ndo quer dizer que ela ndo precise passar por
um processo de reinvencdo para manter essa relagdao. Afinal, a audiéncia ndo € mais a mesma.
Foi-se 0 tempo que a Unica resposta do telespectador ao contetdo exibido no telejornal era
mudar ou ndo o canal. Hoje, as impressdes e julgamentos de quem esta do outro lado da
telinha sdo instantaneos. E ndo é so isso. Eles chegam as redagcdes com o poder de estimular a

reflex&o e, em alguns casos, mudar o comportamento ou a conducgéo do trabalho do jornalista.

(...) o que a evolucdo dos estudos da comunicagdo permitiu visualizar é que o
receptor é um ser ativo, um ator no seu meio social. E como um ser que interfere no
processo de recepgdo, remodelando-a de acordo com suas vivéncias particulares e
grupais (FOLGOLARI, 2002, p. 44).

Essa nova ambiéncia jornalistica, de ubiquidade, comegou a ser melhor formada a
partir da década de 1990, com a internet e a disseminacdo das Tecnologias Digitais de
Informacdo e Comunicagdo (TICs). “A chegada da internet ndo trouxe um novo ator para o
ecossistema jornalistico. Trouxe um novo ecossistema — nem mais, nem menos” (C.W., BELL
e SHIRKY, 2013, p. 73).

Nosso olhar nesse novo ecossistema comunicacional esta voltado para a audiéncia, por
entendermos que ela é um aspecto central na producédo da noticia (VIZEU, 2005). Na hora de
redigir uma noticia, preparar um telejornal, o jornalista trabalha com a ideia que tem em
mente sobre como € o telespectador, o que ele gostaria de ver e como gostaria de ver a noticia.
E o que Vizeu (2005) conceituou de audiéncia presumida. Com os recursos tecnoldgicos e o
potencial da Internet, essa audiéncia ganhou mais participacdo no processo de producao da
noticia: também produz, publica e compartilha informagdo. E o que Mesquita (2014)

conceituou de audiéncia potente.

Apesar da audiéncia estar se mostrando mais e do nosso desejo de estarmos sempre
perto dela, o fato € que pouco sabemos sobre o telespectador. Muitas questdes permanecem

sem resposta: Quem esta do outro lado da telinha? O que pensa sobre o contedo exibido no
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nosso telejornal? Quais os assuntos que gostaria de ver? Onde geograficamente (por bairros)

esta distribuida essa audiéncia?

As Unicas informagdes que recebemos sobre a nossa audiéncia sdo repassadas pelo
Kantar lbope. No Brasil, a empresa realiza dois tipos de pesquisa de audiéncia: diarios e
audimetros (também chamados de medidores de pessoas ou people meters). Nos grandes
centros, a exemplo de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Recife, é usado o people meters, que passa
informacgOes gerais sobre a audiéncia e o share (participacdo do percentual de domicilio
sintonizado em determinada emissora, em relacdo ao total de domicilios com aparelhos

ligados) de minuto a minuto.

No caso de Jodo Pessoa, a Kantar Ibope realiza duas pesquisas de audiéncia por ano, a
partir de anotagdes que o telespectador deve fazer em um diario. “E considerada uma técnica
menos eficiente e menos confidvel, justamente por depender da colaboragdo e boa vontade de
pessoas” (BECKER, 2011). Além dos nimeros da audiéncia e share, também sdo repassados
dados sobre a idade, o sexo e classe social da nossa audiéncia. Essas informacgdes sao
importantes para as empresas de comunicacdo se posicionarem diante do mercado
publicitario. Para nos jornalistas, sdo insuficientes. Ndo esclarecem as ddvidas que ainda

existem, mesmo com mais de 20 anos de profisséo.

Aproveitando as mudancgas ocorridas no comportamento da audiéncia, a partir do uso
das TICs, acreditamos que é possivel conhecer um pouco mais dessa audiéncia. Nossa
hipdtese é que, por meio de uma ferramenta propria, desenvolvida para o telejornal,
consigamos entender melhor o que pensa e 0 que quer sua audiéncia. Desta forma, poderemos
estimular, facilitar e aumentar o engajamento dessa audiéncia no telejornal. Essa ferramenta
seria um aplicativo que permita o engajamento do telespectador, inclusive em tempo real. “Os
media mais interativos sdo 0s que permitem escolhas e respostas motivadas pelos

espectadores” (McQUALIL, 2003). Para isso, o smartphone pode ser um excelente aliado.

Conquistar novos telespectadores ou reconquistar os telespectadores perdidos parece
ser tarefa ainda maior que depende de novos géneros, formatos e decisdes editoriais
mais transparentes e democraticas, mas o celular tem como caracteristica intrinseca
a possibilidade de retorno, de feedback e até participacdo e colaboragdo. Basta
querer usar esse retorno (FINGER, 2014, p. 229).

Para trabalhar nossa pesquisa, escolhnemos o telejornal JPB1, da TV Cabo Branco,

afiliada da Rede Globo na Paraiba. O JPBI foi ao ar pela primeira vez em 21 de margo de
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1988, as 12h15. Em 1° de margo de 1989, o telejornal passou a ser exibido em rede (Jodo
Pessoa ¢ Campina Grande), a partir da capital (AZEVEDO, 2015). Na equipe atuam apenas
profissionais qualificados, com graduacdo na area de Jornalismo e alguns com mestrado na

mesma area.

O JPBL vai ao ar as 11h45 e tem entre 55 a 60 minutos de producéo. Ele é dividido em
quatro blocos e traz informagdes variadas, além de quadros fixos que enfocam contetdos
voltados para mercado de trabalho (Vamos Trabalhar), salde, gastronomia (Chef JPB),

comunidade (Calendario JPB) e entretenimento (Qual é a Boa?).

Esta dissertagdo é sobre a importancia de estimular, facilitar e aumentar o engajamento
da audiéncia de um telejornal para melhorar o desempenho do proprio telejornal. Sugerimos o
uso de um aplicativo como ferramenta para esse fim. O que serd visto neste trabalho é a
fundamentacdo tedrica sobre a audiéncia e as transformacgdes que esse segmento da
comunicacdo passou. Tambeém apresentaremos um prototipo de um aplicativo elaborado para

melhorar o engajamento da audiéncia do telejornal JPB1, objeto da nossa pesquisa.

Esta dissertacdo estd dividida em sete capitulos. No Capitulo I, Jornalismo e
Sociedade, destacamos a importancia do jornalismo para as sociedades contemporaneas.
Através do jornalismo, sabemos sobre o que acontece em nossa comunidade e no mundo,
fazemos a construcdo social da realidade. Ainda destacamos a importancia do telejornalismo
como sendo o meio de comunicagéo preferido da populacdo brasileira se informar e contamos

um pouco da histéria do telejornalismo brasileiro.

No Capitulo 1l, Estudos e Definigdes Sobre a Audiéncia, realizamos um breve
percurso tedrico sobre as principais teorias de analise da comunicacao dentro da sociedade de
massa. Também apresentamos o0s conceitos que definem audiéncia e realizamos um relato
sobre as pesquisas Kantar Ibope para explicar quais as Unicas informacdes que obtemos sobre

audiéncia, aqui na Paraiba.

No Capitulo Ill, Engajamento da Audiéncia, apresentamos os conceitos de cultura da
convergéncia e cultura participativa, bem como falamos sobre os modelos de comunicacao e
0 engajamento da audiéncia. Apresentamos o resultado da analise de conteddo feito no
WhatsApp da redacdo da TV Cabo Branco, como elemento para constatar se ha ou néo
engajamento da audiéncia com o JPBL. Identificamos que existe uma colaboragdo da
audiéncia do telejornal da TV Cabo Branco. J& em relagdo ao engajamento, a participacdo

ainda é sem expressividade.
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No Capitulo IV, Narrativa Transmidia, falamos sobre a narrativa transmidia que
mantém uma relacdo com a audiéncia baseada na oferta de estimulo e expectativa de que esse
estimulo tenha resposta. Também falamos sobre os trés modelos de interatividade: Modelo
Analdgico, Modelo Jardim Murado e Modelo APP. E apresentamos o0s principais aplicativos
criados pelas emissoras nacionais de TV, além de uma emissora da regido de Campinas, Sdo

Paulo, para atrair a audiéncia e estimular o engajamento com seus programas.

No Capitulo V, Metodologia, explicamos a metodologia usada na pesquisa. Aplicamos
a analise de conteudo do WhatsApp da redacdo da TV Cabo Branco para identificar os niveis
de colaboracao e engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal. Realizamos entrevistas
em profundidade, com profissionais do telejornal para compreender qual a importancia que
esses profissionais ddo a colaboracdo e engajamento da audiéncia com o telejornal. As
entrevistas também serviram para elaborar as categorias de relevancia a serem usadas no
prototipo do JPB1, para a selecdo das mensagens enviadas pela audiéncia. Para criar o
protétipo do produto audiovisual interativo utilizamos um modelo de aplicacdo do Design
Audiovisual, um processo metodolégico-analitico desenvolvido a partir da intersecdo entre
teorias de Interacdo Humano-Computador e Estudos de Audiéncia (BECKER, GAMBARO,
RAMOS e BEZERRA, 2018). Essa proposta vem sendo estudada por um grupo de pesquisas
interdisciplinar baseado no Centro de Informatica da Universidade Federal da Paraiba, com
pesquisadores de diferentes instituicdes. Eles investigam as novas relagfes entre tecnologia e

producéo de conteudo audiovisuais.

No capitulo VI, Aplicativo JPB1, apresentamos o prot6tipo do aplicativo criado para
aumentar o engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal. Também apresentamos o
resultado da andlise feita com 47 pessoas que assistem (continuamente ou esporadicamente) o
telejornal sobre o aplicativo. Elas visualizaram o aplicativo, através de um smartphone,
passaram cada pagina dele e receberam explicacfes de como usa-lo, caso ele estivesse
funcionando. Todos os entrevistados demonstraram interesse no aplicativo e afirmaram que,
caso ele existisse, iriam baixa-lo. Também neste capitulo, descrevemos a analise feita com
cinco jornalistas que trabalham no JPBL1. Eles acompanham como as informacdes repassadas
pela audiéncia, através do aplicativo, podem ser acompanhadas. Todos se mostraram
receptiveis ao produto e reconheceram que ele pode significar um expressivo ganho de tempo,
um eficiente recurso para obter mais informagdo sobre a audiéncia e, consequentemente,

representar uma melhoria no produto final que é o telejornal JPB1.



16

No Capitulo VIII, Consideragbes Finais, analisamos o0s resultados da pesquisa,
baseados na metodologia e fundamentacao tedrica que utilizamos para realizar esse trabalho

representado nessa dissertacao.

Acreditamos que essa pesquisa é relevante para a academia e para o mercado, na
medida em que aprofunda os estudos sobre a audiéncia, um elemento essencial no processo de
comunicacdo e que tem mudando velozmente nesse novo ecossistema comunicacional.
Conhecer a audiéncia ndo é uma questdo de curiosidade. E essencial para o trabalho que
realizamos no processo de construcao social da realidade. Precisamos de mais informac6es do
que sexo, idade e classe social. A criagdo de um protétipo para este objetivo pode ser um

caminho nesse sentido.
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CAPITULO |

JORNALISMO E SOCIEDADE

Os jornalistas sdo participantes ativos na definicdo e na
construgdo das noticias, e, por efeito, na constru¢do da

realidade.

(TRAQUINA, 2012, p. 26).

Quando o editor-chefe monta o espelho® de um telejornal, vai selecionando os
assuntos de destaque naquele momento, ele trabalha ndo apenas para conquistar a audiéncia.
Esse exercicio de construcdo social da realidade (BERGER e LUCKMANN, 1985) também
tem outra importancia. A noticia trabalhada de forma independente e equilibrada pode ajudar
a populacdo a refletir e tomar decisbes no seu dia a dia. Afinal, se informar faz parte da

natureza humana.

Gomis (1991) afirma que o jornalismo é essencial porque ele nos oferece o presente
social. “Gracias a los medios, vivimos en el mundo y sabemos lo que esta passando un poco
en todas partes” (GOMIS, 1991, p. 14). E dificil imaginar uma vida em sociedade sem
informacdo. Principalmente se considerarmos a sociedade ubiqua que vivemos. Buscamos por

noticia, queremos saber 0 que esta acontecendo em nossa comunidade e no mundo.

Entre los ritos de la vida cotidiana en el mundo civilizado est4 el de abrir el
periddico por la mafiana, conectar la radio cuando circulamos en coche y se acerca la
hora em punto o poner la television cuando todo el mundo ha llegado a casa para la
comida y van a dar el telediario. Los horarios no seran los mismos de un pais a otro.
Pero todos que leen un diario, escuchan el noticiario radiado o ven y oyen las
noticias en la television estan entrando en contato con la realidad global que les
envuelve, se detienen a captar el presente social en que viven. Ese es el sentido do
rito (GOMIS, 1991, p. 15).

Pena (2005) afirma que a natureza do jornalismo tem seu embrido no medo. “O medo
do desconhecido, que leva o homem a querer exatamente o contrario, ou seja, conhecer”

(PENA, 2005, p. 23). A partir dessa necessidade de conhecimento, comegaram as viagens. O

% E arelagdo e a ordem de entrada das matérias no telejornal, sua divisdo por blocos, a previsdo dos comerciais,
chamadas e encerramento (BARBEIRO e LIMA, 2005, p. 165).
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homem passou a superar barreiras e a elaborar relatos para que 0s conhecimentos adquiridos

fossem difundidos.

Essa necessidade de se informar é o que Kovach e Rosenstiel (2003) classificam como
instinto de percepcdo. A noticia € um elemento essencial para vivermos nosso cotidiano, para
que possamos tomar decisdes, ligarmos uns com os outros. “O conhecimento do desconhecido
Ihes d& seguranca permite-lhes planejar e administrar suas proprias vidas. Trocar figurinhas
com essa informacdo se converte na base para a criagdo da comunidade, propiciando as
ligacdes entre as pessoas” (KOVACH e ROSENSTIEL, 2003, p. 36). E o jornalismo ¢ o

sistema criado pelas sociedades para fornecer essas noticias.

Segundo Alsina (2009), esse reconhecimento social para gerar construcdes da
realidade publicamente relevantes e dar-lhes sentido ocorre dentro de um processo de
producgdo, circulacdo e reconhecimento. Existe um contrato pragmaético fiduciario que
“baseia-se em atitudes epistémicas coletivas, que foram se compondo através da implantagédo
do uso social da midia como transmissores da realidade social de importancia publica”
(ALSINA, 2009, p. 47). A informacdo passada pela midia deve ter credibilidade para

conquistar a confianca da audiéncia. Do contrario, ndo faz sentido, nem seria informacao.

Para conquistar a credibilidade necessaria ao acordo fiduciario e, a0 mesmo tempo,
proteger-se dos riscos da sua profissdo — a exemplo das criticas e do imperialismo do tempo —
0s jornalistas estabeleceram um ritual estratégico fundamentado na objetividade
(TUCHMAN, 2016). E certo que essa objetividade foi amplamente discutida e questionada
nos estudos de Comunicacdo. Mas, é fato que ela até hoje € difundida e defendida nas

redacoes.

A credibilidade é moeda forte no acordo entre jornalismo e audiéncia. Por isso, deve
ser rotina a verificacdo dos fatos e avaliacdo das fontes de informagdo. De acordo com
Traquina (2012), misturar realidade com ficcdo ¢ uma falta grave. “A transgressdo da
fronteira entre realidade e ficcdo é um dos maiores pecados da profissao de jornalista, merece
violenta condenacdo da comunidade e quase o fim de qualquer promissora carreira de
jornalista” (TRAQUINA, 2012, p. 20). Foi o que aconteceu com a entdo jornalista Janet
Cooke, que trabalhava no Washington Post. Em 1981 ela ganhou o prestigiado Prémio
Pulitzer, mas teve que devolvé-lo depois que descobriram que a personagem principal da
reportagem premiada foi uma invencdo. A credibilidade e a objetividade sdo valores do

campo jornalistico, conceito defendido por Traquina (2012).
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(...) a existéncia de um “campo” implica a existéncia de 1) um ndmero ilimitado de
“jogadores”, isto &, agentes sociais que querem mobilizar o jornalismo como recurso
para as suas estratégias de comunicacdo; 2) um enjeu ou prémio que os “jogadores”
disputam, nomeadamente as noticias; e 3) um grupo especializado, isto &,
profissionais do campo, que reivindicam possuir um monop6lio de conhecimentos
ou sabres especializados, nomeadamente o que é noticia e a sua construcdo. Para 0
socidlogo francés Pierre Bourdieu, 0 campo é um “espago social estruturado, um
campo de forgas” (TRAQUINA, 2012, p. 26-27).

Nesse campo, os polos econdmico e ideoldgico estdo em constante conflito. O
ideoldgico que classifica o jornalismo como um servico publico que fornece informacGes para
que o cidaddo possa tomar suas decisdes, dentro de uma sociedade democratica. Ele ainda
atua como guardido dessa sociedade, denunciando os abusos do governo. O campo econdmico
seria 0 lado negativo, pois entende o produto jornalistico, a noticia, como uma mercadoria
(TRAQUINA, 2012).

Bourdieu (1997), que fez uma leitura acida sobre a televisdo e a rotina produtiva do
jornalista, diz que o campo jornalistico deve sua importancia no mundo social por ter o
monopdlio na producdo e difusdo de informacdo capaz de atingir, em grande escala, ndo
apenas o simples cidaddo, bem como produtores culturais, cientistas, artistas e escritores. O
socidlogo francés afirma que o campo jornalistico se formou nas primeiras décadas do século
XIX, vindo a conquistar mais poder do que outros campos, a exemplo do politico e cultural.
Mas, também, aponta o campo jornalistico como sendo “muito mais dependente das forgas
externas” e “estd sujeito a san¢do do mercado” (BORDIEU, 1997, p. 76). As pressdes do
campo econdmico, afirma Bourdieu (1997), obrigam os jornalistas a trabalharem sempre com
uma “mentalidade-indice-de-audiéncia”. Essa pressdo seria uma das lentes dos 6culos usados

por esse profissional para a construcéo social da realidade.

Os jornalistas tém “Oculos” especiais a partir dos quais véem certas coisas e ndo
outras; e véem de certa maneira as coisas que véem. Eles operam uma sele¢éo e uma
construcédo do que é selecionado. O principio da selecéo é a busca do sensacional, do
espetacular (BOURDIEU, 1997, p. 25).

Quando Bourdieu (1997) diz que os jornalistas usam Oculos para ver o cotidiano,
oculos com lentes focadas no sensacional e no espetacular, ele esta realizando um processo de
construcdo social da realidade, pois criou ordem as suas impressdes e externou seus
pensamentos através da linguagem. Essa compreensdo € estudada pela Sociologia do

Conhecimento, que trata das relages entre o pensamento humano e o contexto social dentro
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do qual ele surge. E o “conhecimento do senso comum e ndo das ideias” (BERGER e
LUCKMANN, 1985, p. 30). O trabalho jornalistico — seja na construcdo de uma reportagem,
um artigo ou espelhando um telejornal, por exemplo — também é uma construgdo social da

realidade.

Para Groth (2011), jornais e revistas sdo obras culturais, pois representam o conjunto
das criacbes mentais humanas que cresce e muda continuamente. Eles tém o poder de

mediacédo dentro da sociedade.

A mente do homem hoje é comodelada e preenchida em boa parte pelo jornalismo.
O jornalismo determina principalmente a direcdo do pensar e do querer de amplas
camadas sociais. E ndo somete destas: dele depende em grande parte o saber e com
isso a capacidade de discernimento do povo como um todo. A influéncia jornalistica
se espalha por todas as areas da vida. Sobretudo a imprensa periédica é um fator
econdmico importante para diversos grupos, apesar da concorréncia crescente, e ela
ainda é dominante na vida pablica (GROTH, 2011, p. 31).

A partir de pesquisas feitas dentro da Ciéncia dos Jornais, Groth (2011) estabeleceu
quatro caracteristicas que definem os jornais e revistas: a periodicidade, a universalidade, a

atualidade e a publicidade.

Temer (2010) diz que o jornalismo € um direito politico resultante de uma conquista
historica. Por principio ético, ele “pressupde uma comunicacdo organizada a partir do
interesse publico, do que afeta a vida do individuo enquanto cidaddo (na sua relacdo com o

Estado) e enquanto individuo (na sua relagdo com a sociedade)” (TEMER, 2010, p. 103).

Vimos até agora que a atividade jornalistica € caracterizada como um papel
socialmente legitimado para gerar construcdes de realidade publicamente relevantes. Mas,
essa constru¢do ndo faz sentido sem a participagdo da audiéncia. Afinal de contas, “a
construcdo social da realidade por parte da midia € um processo de producédo circulacdo e

reconhecimento” (ALSINA, 2009, p. 47).

De acordo com Cerqueira (2018), a relacdo entre jornalismo e sociedade é de uma
intensidade continua. “Retroalimentam-se, constroem cotidianamente uma relacdo de
interdependéncia. Vivem estabelecendo convergéncias, conflitos, interagdes e trocas”
(CERQUEIRA, 2018, p. 26). Essa relacdo € mais forte e abrangente através da televisdo. De
fato, a cultura participativa (vamos falar sobre ela no Capitulo 111) ampliou a relacdo entre a

industria da midia e suas audiéncias. Ampliou, mas ainda pode avancar mais.
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O fato é que, mesmo com a cultura participativa, o telejornalismo ainda padece de
informacdes sobre a audiéncia para que sua construcdo social da realidade seja realmente
completa. Os jornalistas precisam saber mais sobre o universo social, cultural e econdmico do
telespectador, seus desejos, interesses e preocupacdes. Desta forma, ele tera mais elementos
para trabalhar um produto que também reflita as necessidades da audiéncia, para que ela se

sinta representada ao ver o telejornal.

Aproximar o jornalista da audiéncia é necessario e possivel. Acreditamos que o
caminho para isso seja justamente o engajamento dessa audiéncia com o telejornal. Que ela
tenha mais condi¢cbes de expor seus pensamentos sobre o que de importante acontece na
sociedade, que diga o que gostaria de ver no telejornal, que comente sobre as reportagens
exibidas. Para que isso ocorra, sugerimos o0 uso de um aplicativo que permita esse
engajamento da audiéncia como telejornal. No Capitulo IV vamos explicar a metodologia
usada para criar um prototipo desse aplicativo e como seria o funcionamento dele. Nossa
pesquisa sobre a importancia do aumento do engajamento da audiéncia estd ambientada
dentro do universo de um telejornal, no caso o JPB1, da TV Cabo Branco. Escolhemos essa
midia por entendermos que ela é de extrema importancia para a sociedade. A relagédo

telejornalismo e sociedade € o que vamos destacar a seguir.

1.1. Importéancia do telejornalismo

Mesmo com a internet, a televisdo ainda € o meio de comunicacdo preferido da
populaco brasileira para se informar®. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2016,
quase 90% dos brasileiros de informam pela televisdo sobre 0 que acontece no pais e 63% tém
na TV o principal meio de informacdo. A pesquisa aplicada em 23 de marco a 11 de abril de
2016 ouviu 15.050 pessoas com mais de 16 anos, em todo o pais. Dos entrevistados que

assistem TV, 77% informaram que fazem isso todos os dias.

Os telejornais tém espaco significativo na vida das pessoas e, em muitos casos, € a
primeira informacdo que recebem do mundo que os cerca (VIZEU, 2014). A TV é um agente

politico e cultural importante (BECKER, 2006) e os telejornais, ao divulgarem informacoes e

3 https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-

se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml. Acessado em 07 de abril de 2019.



https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/tv-e-o-meio-preferido-por-63-dos-brasileiros-para-se-informar-e-internet-por-26-diz-pesquisa.ghtml
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conhecimentos, atuam como ‘“‘atores sociais relevantes na organizacdo do cotidiano social”

(BECKER, 2016, p. 31).

Essa comunicacao eletronica, capaz de abolir a barreira do tempo e tornar viavel o
sonho de aldeia global (REZENDE, 2000) tem uma caracteristica sedutora diante de seu
publico ¢ “cujo conteudo se equilibra entre a delicada ética do jornalismo e as necessidades

mercadoldgicas e estruturais da televisao” (TEMER, 2014, p. 33).

E fato que, assim como outros géneros do jornalismo, o telejornalismo sofre influéncia
de suas necessidades econdmicas. Apesar disso, ainda desfruta de credibilidade diante da
programacdo da televisdo brasileira. Ele “¢ referéncia obrigatéria na obtencdo de
conhecimento e do entendimento de mundo; obtencdo de valores, internacionalizacdo de
normas, habitos e ideologias” (CERQUEIRA, 2018, p. 79). Trabalhado para que possa ser
compreendido por um publico heterogéneo, o telejornalismo ndo apenas informa, mas
também tem uma funcdo pedagogica, ou seja, fornece conhecimento para sua audiéncia
(CERQUEIRA, 2018).

O telejornalismo é uma instituicdo social que trabalha com informacdo (fatos e
opinides) e media essas informagdes com o puablico, facilitando o conhecimento e

entendimento desses fatos. Informagdes de interesse publico e do publico (TEMER, 2010).

No calidoscopio de informagdes do mundo atual, o telejornalismo é o espago pelo
qual a humanidade observa a si mesma. Essa observacdo ndo inclui ver a rotina do
outro, mas sim ver o seu espetaculo, ou suas agGes espetaculares — seja como autor,
como sujeito ou vitima. O telejornal suprime as partes mondtonas da existéncia
diaria, ou, quando obrigado a lidar com elas, as transforma em algo especial. O
telejornal é a vida (com o que ela tem de bom e de ruim) sem o tédio da vida
(TEMER, 2010, p. 121).

MATOS (2010) dividiu o desenvolvimento da TV no Brasil em sete fases,
considerando o desenvolvimento da televisdo dentro do contexto socioeconémico, politico e

cultural do pais.

1) A fase elitista (1950-1964), quando o televisor era considerado um luxo ao qual
apenas a elite tinha acesso; 2) A fase populista (1964-1975) quando a televiséo era
considerada um exemplo de modernidade e programas de auditorio e de baixo nivel
tomavam grande parte da programagdo; 3) A fase do desenvolvimento tecnoldgico
(1975-1985) quando as redes de TV se aperfeicoaram e comecaram a produzir, com
profissionalismo, 0s seus préprios programas com estimulo de 6rgdos oficiais,
visando a exportacéo; 4) A fase da transicdo e da expansdo internacional (1985-
1990), durante a Nova Republica, quando se intensificam as exportacbes de
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programas; 5) A fase da globalizacdo e da TV Paga (1990-2000), quando o pais
busca a modernidade a qualquer custo e a televisdo se adapta aos novos rumos da
redemocratizacao; e 6) A fase convergéncia e da qualidade digital (2000-2010), com
a tecnologia apontando para uma interatividade cada vez maior dos veiculos de
comunicagdo, principalmente a televisdo, com a Internet e outras tecnologias da
informacédo. Nessa fase é adotado o sistema Televisdo Digital do pais e iniciado sua
implantacdo até a substituicdo total do sistema analégico [..] 7) A fase da
portabilidade, mobilidade e Interatividade digital (2010), quando o mercado de
comunicagdo e o modelo de negdcio véo se reestruturar, devido ao espago ocupado
pelas novas midias (MATOS, 2010, p. 26-27).

A televisdo ainda é um veiculo de extrema importancia para a sociedade. Por isso,
achamos relevante rever a histdria do telejornalismo no Brasil para contribuir com os estudos
sobre televisdo e noticiario televisivos no pais. Nos tdpicos a seguir, destacaremos o inicio da

TV no pais e as reconfigurac@es que resultaram na televisdo dos dias de hoje.

1.2. O comecgo da TV e o surgimento do telejornalismo no Brasil

Durante alguns anos, a TV no Brasil era um sonho alimentado pelo empresario Assis
Chateaubriand. Para trazer ao Brasil a “maquina que da assas a fantasia mais caprichosa ¢
capaz de juntar os grupos humanos mais afastados” (RIBEIRO, SACRAMENTO & ROXO,
2010, p.19), o paraibano de Umbuzeiro reuniu os recursos publicitarios de quatro grandes
empresas. Com o dinheiro da Companhia Antarctica Paulista, o grupo Sul América Seguros, 0
Moinho Santista e a Organizac¢ao Francisco Pignatari, fabricante da Prata Wolff, ele, em 1950,

finalmente realizou o seu sonho.

A primeira transmisséo da TV brasileira foi ao ar em 18 de setembro de 1950, pela TV
Tupi Difusora de Sdo Paulo. As imagens, no inicio, ndo ultrapassavam o sagudo do prédio dos
Diarios Associados, na rua 7 de Abril, em Sao Paulo, onde havia alguns aparelhos instalados.
O primeiro programa da TV Tupi Difusora de Sao Paulo foi o TV na Taba, apresentado por
Homero Silva, com participagdo de atores como Lima Duarte e Mazzaropi, e cantores como
Hebe Camargo e Ivon Curi. Em 20 de janeiro de 1951, é ligado o transmissor da TV Tupi do
Rio de Janeiro (canal 6) (RIBEIRO, SACRAMENTO & ROXO, 2010).

O telejornalismo brasileiro nasceu com a esséncia do radio. As noticias tinham o

ritmo, forma e leitura caracteristicos do radio. Os primeiros ancoras eram radialistas. Em 20
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de setembro de 1950 foi a0 ar o primeiro telejornal do pais, pela TV Tupi, Canal 6 de S&o
Paulo. O Imagens do Dia tinha como redator e apresentador Ruy Resende e os cinegrafistas
Jorge Kurjian, Pulo Salomédo ¢ Afonso Ribas. “O desfile civico-militar pelas ruas de S&o
Paulo foi a primeira reportagem filmada exibida” (REZENDE, 2000, p. 105). As imagens
eram produzidas em filme 16 milimetros, preto e branco. “Na época, a programaciao a TV
Tupi de S&o Paulo comegava as 20 horas e o telejornal ndo tinha um horario certo para ser
veiculado, pois dependia da programacao a ser exibida antes. Todos 0s programas eram feitos

ao vivo, pois ndo havia ainda o videoteipe” (MELLO, 2014, p. 315).

O telejornal Imagens do Dia ficou no ar até dezembro de 1951. Em janeiro de 1952
estreava o Telenoticias Panair, apresentado por Toledo Pereira. Ele ndo demorou muito. Em
1952, a TV Tupi colocava no ar O Seu Reporter Esso (MELLO, 2014). O telejornal trazia
noticias nacionais e exibia producdes da Agéncia de Noticias United Press International. No
Rio de Janeiro, ele comegou com a apresentacdo de Luis Jatobd, sendo substituido por Gontijo
Teodoro. J& em S8o Paulo, o comando era de Kalil Filho. Com o slogan “testemunha ocular
da Historia” O Seu Repdrter Esso foi um sucesso no pais e deixou de ser exibido e dezembro
de 1970.

O telejornalismo brasileiro foi se desenvolvendo com os avancos tecnoldgicos. Em
1960 chegou o videoteipe, “encomendado especialmente para registrar a inauguracdo de
Brasilia, a nova capital do pais” (REZENDE, 2000, p. 107). Com o novo equipamento, a
televisdo brasileira pode implantar uma programacdo dividida em faixas horarias, nos
diversos dias da semana. Essa programagao horizontal, “com programas diferentes a cada dia,
contribuiu para a criacdo do habito de assistir televisdo diariamente e atraiu a atencdo do
telespectador” (BECKER, 2016, p. 33).

Nesse periodo, o telejornalismo passa por mudancas no formato e linguagem. Em
1962, surge o Jornal de Vanguarda, da TV Excelsior. Ele trazia novidades como a producéo
formada por jornalistas (muitos deles vindos do impresso) e a apresentacdo de noticias feitas
por cronistas especializados, a exemplo de Newton Carlos, Villas-Boas Correia, Millor
Fernandes, Jodo Saldanha, Gilda Muller e Stanislaw Ponte Preta. Na Locucdo, Luis Jatoba e
Cid Moreira (REZENDE, 2014).

* Essa data é confirmada por REZENDE (2000) e MATTOS (2010). J4 as autoras BECKER (2016) e MELLO
(2014) informam que o jornal Imagens do Dia foi exibido pela primeira vez no dia 19 de setembro de 1950.
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A qualidade jornalistica desse noticidario causou um impacto enorme pela
originalidade de sua estrutura e forma de apresentagdo distinta de todos os demais
informativos. O Jornal Vanguarda, além de prestigio no Brasil, obteve
reconhecimento no exterior. Recebeu, na Espanha, em 1963, o prémio Ondas, como
o melhor telejornal do mundo e foi utilizado por McLuhan — um dos tedricos da
comunicagdo de maior projecdo — em suas aulas sobre comunicacdo (REZENDE,
2014, p. 107).

Com o golpe de 1964 e a edicdo do Ato Institucional n® 5 pelo governo militar, a
equipe resolveu extingui-lo. “Encerrava-se ali uma das passagens mais criativas e inteligente
da historia do telejornalismo brasileiro” (REZENDE, 2014, p. 108). Diante da censura, os
telejornalismos dispensam a participacdo de jornalistas como apresentadores e locutores de
radio voltam a ocupar a conduc¢do dos noticiarios. Nem mesmo o uso do videoteipe, cameras
de estudio mais ageis, a lente de zoom no lugar da torre de lentes, tiraram da televisdo

brasileira as semelhancas como os noticiarios radiofonicos (REZENDE, 2014).

Mas foi justamente a tecnologia que proporcionou ao telejornalismo ingressar numa
nova fase. “As ligagdes por micro-ondas e as transmissdes via satélite permitiram a integracao
nacional e aproximagdo com o restante do mundo” (REZENDE, 2014, p. 108). Nesse cenario,
no dia 1° de setembro de 1969, surgiu o Jornal Nacional. “A primeira edi¢do do Jornal
Nacional terminou com o apresentador Cid Moreira anunciando para breve a integracdo do
circuito de Brasilia e Belo Horizonte ao telejornal. E, antes de finalizar com a saudacdo de
boa noite, afirmou: ‘E o Brasil ao vivo ai na sua casa’” (RIBEIRO, SACRAMENTO &
ROXO, 2010, p. 115).

Com o telejornalismo em rede, o Jornal Nacional trazia a novidade tecnoldgica para
as casas dos brasileiros, mas seu contetdo foi marcado pela interferéncia politica da época.
“O primeiro videoteipe na estreia do Jornal Nacional exibiu entdo o ministro da Fazenda,
Delfin Neto, transmitindo uma mensagem de otimismo, ap6s sair de uma reunido com a Junta
Militar” (REZENDE, 2014, p. 110).

Ainda na década de 1970, a TV Bandeirantes de S&o Paulo estreou os Titulares da
Noticia, tendo a dupla Tonico e Tinoco a tarefa de apresentar as noticias sobre o interior do
estado de S&o Paulo. A TV Tupi ainda tentou emplacar o Rede Nacional de Noticias, também
transmitido para varias capitais do pais. Com o contetdo voltado para os problemas da
comunidade, o A Hora da Noticia trouxe audiéncia para a emissora publica TV Cultura de

Sdo Paulo. O noticiario surgiu em 1970 e teve Fernando Pacheco Jorddo como editor
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jornalistico. A partir de 1974, ele foi substituido por VIadmir Herzog, que foi preso, torturado

e morto pelo regime militar brasileiro.

Apesar da concorréncia, o Jornal Nacional seguia lider de audiéncia e a Rede Globo
resolveu investir mais em telejornalismo lancando telejornais na hora do almoco (Jornal
Hoje) e no fim da noite (Jornal da Globo). O Bom dia Sdo Paulo foi a semente para
programas semelhantes nas filiadas e afiliadas da rede e para consagrar o Bom dia Brasil
(REZENDE, 2014).

No inicio dos anos 1970, a TV Globo comecgou a usar camera de cinema chamada CP
(cinema products), menor e mais leve que a Auricoms usada até entdo. O equipamento
facilitou o trabalho das equipes na rua, aumentando a credibilidade no jornalismo que passou
a apresentar mais entrevistas gravadas na rua. Em 4 de abril de 1973, a emissora langou o
programa jornalistico Globo Repoérter, que abordava determinados assuntos com mais
profundidade. Em 27 de maio de 1999 vai ao ar o programa Linha Direta, que mistura
jornalismo e teatro, além de proporcionar a interatividade com o telespectador (RIBEIRO,
SACRAMENTO & ROXO, 2010).

Nos ultimos anos, a Rede Globo tem ampliado o espago do jornalismo na sua grade.
Em 1° de dezembro de 2014 ela criou 0 Hora um da Noticia, que ia ao ar as 5 horas, com uma
hora de duragdo. Apresentado por Monalisa Perrone, o telejornal ganhou mais tempo a partir
de 13 de agosto de 2018, comecando as 4 horas e indo até as 6 horas’. O jornalismo regional
também conquistou mais espaco. Em 2019, os telejornais matinais, a exemplo do Bom Dia
Paraiba, passaram a ser exibidos das 6 as 8 horas. Recentemente, em marco de 2019, os
telejornais locais da hora do almoco tiveram a opgdo de comecar 15 minutos mais cedo, as
11h45. Foi a opc¢do escolhida pelo JPB Primeira Edicdo, telejornal que é objeto da nossa

pesquisa (falaremos sobre ele no Capitulo I11).

1.3. ATV Contemporanea

S&o quase 70 anos de televiséo no Brasil. Durante todo esse tempo, ela passou por muitas
transformacGes. Muitas dessas mudancas foram estimuladas pelas tecnologias digitais que

® Fonte: <http://memoriaglobo.globo.com/programas/jornalismo/telejornais-e-programas/hora-um-da-
noticia/hora-um-da-noticia-formato.htm>. Acesso em 31/03/2019.
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provocaram intensas reconfiguragfes do modelo tradicional de producdo. De acordo com
Becker (2016), a televisdo esta dentro de uma arena midiatica e, para sobreviver, ela vem se

reorganizando, modificando suas caracteristicas tecnologicas, de linguagem e mediacao.

As emissoras de televisao ainda exploram novas formas de interagcdo com o publico,
ampliando as entradas ao vivo, investindo em formatos de conversacbes mais
flexiveis entre ancoras, repdrteres e audiéncias e numa linguagem cada vez mais
coloquial, combinando informacdo com entretenimento; incrementando suas
relacbes com as redes sociais, oferecendo possibilidades de realizacdo de
comentarios, compartilhamento de mensagens e consulta de videos; selecionando
pautas e reportagens de acordo com o interesse dos cidad&os; e, especialmente
abrindo espagos para a participacdo das audiéncias como colaboradoras nos
noticiarios televisivos (BECKER, 2016, p. 14).

Essas mudancas sdo mais perceptiveis nos telejornais locais. Entretanto, isso ndo quer
dizer que as relacGes estdo menos hierarquizadas entre os jornalistas e o publico. As
transformacOes da televisdo contemporénea permitiram a participacdo da audiéncia, mas o
caminho do engajamento ainda esta sendo trilhado (é o que veremos mais adiante, no Capitulo
).

A televisdo vem mudando e a forma de assisti-la também. O consumo esta mais
fragmentado, gracas aos conteldos e formatos audiovisuais que foram expandidos para
diferentes meios. Num contexto nacional, das grandes midias, as transmissdes em streaming —
uma forma de distribuicdo de informacdes audiovisuais por meio do uso de ferramentas
digitais em tempo real, que ocorrem fora dos canais de televisdo convencionais - impdem
mudang¢as no modelo tradicional do telejornalismo, “porque o contetdo audiovisual ja& ndo
estd mais condicionado a tela do aparelho de televisdo e pode ser acessado por meio de varias
plataformas e dispositivos” (BECKER, 2016, p. 50-51).

As transformagdes na televisdo receberam vérias nomenclaturas pelos tedricos em
comunicacdo: poés-industrial, pds-massiva, pos-broadcast, pds-nacional, pos-digital, post-
broadcast TV ou pés-TV, TV expandida e TV ubiqua (BECKER, 2016). Mesmo no cenario
midiatico contemporaneo, de muitas opcdes de acesso a informacdo, a televisdo continua
desempenhado um papel de destaque na sociedade. “A televisdo nao estd perdendo lugar para
as midias digitais; ao contrario, é parte relevante do ambiente midiatico, ainda que ndo seja
um novo meio” (BECKER, 2016, p. 104).
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A televisdo é uma midia hibrida desde a sua criagcdo. Estuda-la sempre foi uma
atividade complexa. Ao longo dos anos, varios teodricos estabeleceram formas de compreender
e explicar os processos de producdo, divulgacio e consumo desse meio. E preciso rever essas
referéncias tedricas para poder ter uma melhor compreensdo de como estudar a televisdo

contemporanea. E o que faremos no capitulo a seguir.
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CAPITULO II

ESTUDOS E DEFINICOES SOBRE AUDIENCIA

A complexidade e multiplicidade da formacéo da audiéncia
dificulta qualquer descricao simples ou explicacdo tedrica
Unica. Podemos, certamente, concluir que as audiéncias

raramente sdo o que parecem.

(McQUAIL, 2003, p. 400).

Até se constituir um objeto de estudo, a televisdo enfrentou muito preconceito por
parte da academia que considerava esse veiculo muito popular e comercial. Foram as
contribuicbes tedrico-metodoldgicas das ciéncias sociais que facilitaram os estudos sobre a
TV. Ao longo dos anos, varias teorias foram estabelecidas para analisar esse meio de natureza
hibrida, com capacidade de comunicar as ideias de forma expandida (BECKER, 2016). Nesse
capitulo vamos destacar algumas teorias criadas para compreender as midias de massas, a
exemplo da televisdo, e seus efeitos, além da definicdo de audiéncia, segmento da nossa

pesquisa.

Antes de avangar nas varias tentativas e formas de estudar a midia de massa, é preciso
entender o conceito de massa. Inicialmente, ele tinha uma conotacdo negativa. Era usado pra
designar pessoas comuns e sem educacdo. Também foi empregado para significar a forca e a
solidariedade das classes trabalhadoras. O termo massa ainda foi usado por socidlogos para
classificar a audiéncia dos media. Nesse caso, pessoas amorfas, sem individualidade
(McQUAIL, 2003).

Além disso, essas pessoas ndo se conhecem, estdo separadas uma das outras e tém
poucas ou nenhuma possibilidade de exercer uma acdo ou influéncia reciprocas. Foi a partir
dessa compreensdo de individuo isolado que surgiu a primeira teoria de comunicacao voltada

ao mass media: a teoria hipodérmica (WOLF, 1999).

A teoria hipodérmica coincide com os dois periodos das duas guerras mundiais e com
a larga difusdo da comunicacio em massa. E uma abordagem global aos mass media e que
busca resposta para a pergunta que efeito tem os mass media numa sociedade de massa?

“Pode descrever-se 0 modelo hipodérmico como sendo uma teoria da propaganda e sobre a
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propaganda; com efeito, no que diz respeito ao universo dos meios de comunicacéo, esse é 0
tema central” (WOLF, 1999, p. 21). A ideia dessa teoria ¢ de que uma mesma mensagem
midiatica enviada a um publico de massa (individuos diferentes que ndo se conectam) afeta da
mesma maneira todos os individuos. E essa audiéncia se apresenta como passiva, cuja

mensagem penetra sem qualquer dificuldade ou reacao.

Harold Lasswell criou o termo “agulha hipodérmica” para destacar a atuagdo da midia
nos individuos atomizados. “Para a Teoria da Agulha Hipodérmica, também denominada
Teoria da Correia de Transmissdo, da Bala Magica, ou ainda Teoria Mecanicista S-R
(estimulo-resposta), as mensagens passadas pela midia aos receptores eram recebidas
uniformemente, e esses estimulos provocavam respostas imediatas e diretas” (MESQUITA,

2014, p. 39).

Em 1948, Lasswell apresentou um modelo de comunicagdo para responder as
perguntas quem? (o emissor), diz o qué? (conteldo das mensagens), através de que canal?
(analise dos meios), e com que efeito? (analise da audiéncia e dos efeitos). “O esquema de
Lasswell organizou a communication research, que comegava a aparecer, em torno de dois
dos seus temas centrais e de maior duracdo - a analise dos efeitos e a analise dos conteudos -
e, a0 mesmo tempo, individualizou os outros sectores de desenvolvimento da matéria,
sobretudo a control analysis” (WOLF, 1999, p. 27-28).

O trabalho de metodologia empirica também teve destaque nessa area. No final da
década de 1930, Frank Stanton, diretor de pesquisas da rede radiofonica CBS, e Lazarsfeld,
considerado um dos “pais” da Mass Communication Research, iniciaram um ramo de estudos
quantitativos sobre as audiéncias. Eles analisaram o papel desempenhado pelo radio em
confronto com diversos tipos de publico. A dupla criou o ‘“analisador de programas”
(program analyzer) ou “maquina de perfis” (profile machine) para registrar as reacfes dos
ouvintes. “A maquina batizada de ‘analisador Lazarsfeld-Stanton’ possuia botdes ligados a
um transcritor em que estiletes inscreviam num cilindro de papel em rotacao os altos e baixos
da reacdo do ouvinte” (MESQUITA, 2014, p. 40).

A teoria do Two-step-flow trouxe a figura do lider de opinido, ou seja, aquela pessoa
relativamente bem informada por estar exposta aos meios de comunicacédo e que influenciava
outras pessoas que ndo tinham acesso a informacdo. Também na década de 1940, surge a

Teoria Matematica da Comunicacao que coloca a informacdo como um simbolo calculével.
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De acordo com Claude Shannon, um dos representantes dessa teoria, 0 esquema da

comunicacdo é reproduzir num dado ponto uma mensagem selecionada num outro ponto.

Nesse esquema linear de Shannon, a comunicagdo tem 0s seguintes constituintes: a

fonte (de informacdo), que produz uma mensagem (a palavra no telefone); o
encoder, ou emissor, que transforma a mensagem em sinais a fim de torna-la
transmissivel (o telefone transforma a voz em oscilagcdes elétricas); o canal, que é o
meio utilizado para o transporte dos sinais (cabo telefénico); o decoder, ou receptor,
que reconstitui a mensagem a partir dos sinais; e a destination, ou destinatario, que é
a pessoa ou coisa a quem a mensagem € transmitida (MESQUITA, 2014, p. 40-41).

Nesse pensamento, ndo ha a preocupacdo com o sentido que o destinatario atribui a
mensagem, nem a intencdo que presidiu a sua emissdo. A teoria critica foi criada por um
grupo de investigadores que frequentou o Institut fur Sozialforschung, de Frankfurt, fundado
em 1923. O pensamento entendia a sociedade como um todo. A teoria critica busca analisar
as condicdes sociopoliticas e econdmicas de sua aplicacdo, visando a transformacdo da

realidade.

Os estudos de Richard Hoggart, Raymond Williams e Stuart Hall apresentavam uma
visdo oposta a cultura comercial de massas (McQUAIL, 2003). O livro Television:
Technology and Cultural Form, de Raymond Williams, contribuiu para os estudos de
televisdo e deixou “evidente a impossibilidade de se entender as tecnologias separadas dos

contextos onde estdo inseridas e que lhes dao sentidos (BECKER, 2016, p. 107).

A teoria de uso e gratificagdes, também conhecida como teoria das necessidades e
gratificacOes, visa entender o uso que as pessoas fazem da midia, que é compreendida como
um instrumento de satisfacdo das necessidades sociais ou psicoldgicas. Os teodricos dessa
linha deixam de perguntar o que os meios fazem com as pessoas, para questionar qual o uso

que as pessoas fazem dos meios?

O receptor é também um iniciador, quer no sentido de originar mensagens de
retorno, quer no sentido de pér em pratica processos de interpretacdo com um certo
grau de autonomia. O receptor "age" sobre a informacéo que esta a sua disposicao e
‘utiliza-a’” (McQuail, 1975, 17). Segundo este ponto de vista, o destinatario -
continuando embora a ser desprovido de um papel autonomo e simétrico ao do
destinador, no processo de transmissdo das mensagens — transforma-se, porém, em
sujeito comunicativo a titulo inteiro. No processo da comunicacdo, tanto o emissor
como o receptor sdo parceiros activos (WOLF, 1999, p. 63-64).
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Os estudos de recepcdo consideram que o receptor constréi os significados do
contetdo de midia que ele recebe. Ou seja, ele ndo escolhe mais apenas a mensagem, mas a
interpreta de acordo com suas qualidades psicoldgicas e sociais e seu dominio da linguagem
televisiva. De fato, os estudos de recepcdo ndo visam descobrir o real significado das
mensagens analisadas, mas as operagfes que ocorrem no dmbito da decodificagdo: quais
significados sdo coletados, quais sdo predominantes e quais sdo suprimidos. Um dos seus
representantes, Stuart Hall, examinou o processo de comunicacdo televisiva segundo quatro
momentos  distintos:  producdo; circulacdo;  distribuicdo/consumo; e  reproducédo
(MATTELART; MATTELART, 1997).

Barbero (2009) entende a comunica¢do como uma questdo de mediacdes e elaborou

um mapa de relagBes entre comunicacdo, cultura e politica:

Figura 1. Mapa de Mediagdo elaborado por Jesus Martin-Barbero. Barbero (2009, p. 16).

O esquema move-se sobre dois eixos: o diacrénico — entre Matrizes Culturais (MC) e
Formatos Industriais (FI) — e o sincrdnico — entre Logicas de Producdo (LP) e Competéncias
de Recepcdo ou Consumo (CR). Entre eles as caracteristicas de institucionalidade,

socialidade, tecnicidade e ritualidade.

Vista a partir da socialidade, a comunicacdo se revela uma questdo de fins — da
constituicdo do sentido e da construcdo e desconstrucdo da sociedade. Vista a partir
da institucionalidade, a comunicacéo se converte em questdes de meios, isto é, de
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producdo de discursos publicos cuja hegemonia se encontra hoje paradoxalmente do
lado dos interesses privados (BARBERO, 2009, p. 18).

Com a teoria da sociedade da informacgdo, a audiéncia ja ndo é mais uma parte das
massas, integra-se numa rede auto escolhida, um publico especial ou um individuo. Ela
apresenta predominio do trabalho de informacédo, grande volume do fluxo de informacéo,
interatividade das relagOes, interacdo e convergéncia das atividades, crescimento e
interligacdo de redes, tendéncia globalizante e cultura pés-moderna (McQUAIL, 2003).
Pesquisadores como CASTELLS (1999) compreendem essa nova fase como uma sociedade
em rede. Sociedade essa que ndo pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas
tecnologicas. 1sso, segundo o autor, ndo deve ser entendido como um determinismo
tecnologico. “A tecnologia ndo determina a sociedade: incorpora-a. Mas a sociedade também

ndo determina a inovacgao tecnolodgica: utiliza-a” (CASTELLS, 1999, p. 62).

Vaérios referenciais tedrico-metodol6gico foram pensados para estudar as midias de
massa e seus efeitos. E varias reconfiguragbes ocorreram nesse campo, inclusive nos
diferentes modos de consumo. Nosso trabalho esta voltado para a midia da televiséo, no caso
um telejornal, e sua relagdo com a audiéncia. Nossa abordagem é contemporanea, por isso ndo
vamos adotar a compreensdo de massa, mas optamos pelo entendimento de audiéncia. A

seguir, vamos explicar o conceito de audiéncia e suas variagoes.

2.1. Conceitos de audiéncia

As primeiras origens da audiéncia de midia de hoje residem nas performances teatrais
e musicais publicas, bem como nos jogos e espetaculos da antiguidade. Nossas primeiras
nogOes de audiéncia sdo de uma reunido fisica em um determinado lugar (McQUAIL, 1997).
Nesse contexto, além de ser possivel quantificar também era possivel perceber as reacdes

dessa audiéncia.

McQuail (1997) define a audiéncia como sendo “recebedores”, dentro do processo de
comunicagdo em massa (fonte, canal, mensagem, recebedor, efeito). E o leitor do jornal,
ouvinte do radio e o telespectador da televisdo. Nesse sistema, a audiéncia ja ndo é mais tao

facil de ser quantificada, mas pode ser caracterizada a partir de alguns elementos:

Uma audiéncia pode, portanto, definir-se de formas diferentes e sobrepostas: pelo
lugar (caso dos media locais); pelas pessoas (quando um meio Se caracteriza pelo
apelo a um certo grupo etério, sexual, de crenca politica ou de nivel de
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rendimentos); pelo tipo particular de meio ou canal envolvido (combinacdo da
tecnologia e organizacdo); pelo contelido das suas mensagens (géneros, assuntos,
estilos); pelo tempo (como quando se fala da audiéncia da manha, do horario nobre,
ou de uma audiéncia instavel comparada com outra que perdura) (McQUAIL, 2003,
p. 364).

McQuail (2003) explica alguns tipos de variantes que refletem na compreensdo do

conceito de audiéncia:

A audiéncia como grupo ou publico — A identificacdo social/cultural € uma
caracteristica significativa da audiéncia de grupo. O exemplo mais comum da media com
algum sentido de grupo social sera o conjunto de leitores de um jornal local ou um grupo de
ouvintes de uma radio local. “O servigo audiovisual publico, quando existe, também atrai

audiéncia com algumas caracteristicas de publico genuino” (McQUALIL, 2003, p. 376).

A audiéncia como conjunto de gratificacGes — Reflete as varias possibilidades que as
audiéncias tém de se formarem a partir de interesses, necessidades ou preferéncias
relacionadas aos media. O uso do termo conjunto, indica que essa audiéncia é agregada ou
formada por individuos dispersos, sem lagos entre si. A afinidade com os media é muito mais

pelo gosto cultural do que pela localidade ou contexto social.

A audiéncia como meio — € identificada por um tipo particular de meio, como a
audiéncia de televisdo ou o publico que vai ao cinema. Esta proximo da ideia de audiéncia de
massas, por ser grande, dispersa e sem organizacao interna, nem estrutura. Seu conceito € (til

para quem quer usar os media para fins de publicidade.

Audiéncia definida por canal ou contetdo — A audiéncia tem uma identificagdo direta
com o programa de televisio ou o livro, por exemplo. E o sentido de audiéncia com claro
valor de mercado. “Envolve também uma visdo da audiéncia como um produto mediatico — o

primeiro e indubitavel efeito de qualquer meio” (McQUAIL, 2003, p. 379).

A tipificacdo da audiéncia ainda pode ser estabelecida a partir da relacdo entre fonte e
receptor. Para melhor explicar esse caminho, McQUAIL (2003) relata trés modelos
alternativos de relacdo comunicacional: transmissdo, expressivo ou ritual e atencdo. No
modelo de transmissdo, 0 processo comunicativo é considerado como envio de sinais ou
mensagens, com finalidades de controle e influéncia. Um exemplo sdo campanhas publicas ou
publicitarias. No modelo expressivo ou ritual, a comunicacgéo é definida em termos de partilha

e participacdo. Os membros da audiéncia sdo essencialmente participantes. No modelo
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comunicativo de atencdo, a fonte ndo pretende transmitir informagdo nem crenca, mas apenas

captar a atencdo de uma audiéncia, sendo irrelevante seu efeito comunicativo.

Segundo McQuail (2003), ainda existem seis conceitos relevantes no ambito da
audiéncia:

A audiéncia disponivel (ou potencial) — todos os que tém as capacidades béasicas

(literacia, por exemplo) e/ou capacidade de recepcéo;

A audiéncia pagadora — 0s que pagam por um produto midiatico (jornal, livro, bilhete

do cinema ou um DVD);
A audiéncia atenta — 0s que leem, veem, escutam conteudos particulares;

A audiéncia interna - 0s que prestam atencao a certas sec¢des, tipos ou itens singulares

do conteudo;

A audiéncia cumulativa — a proporc¢do geral da audiéncia potencial coberta num certo

periodo de tempo;

A audiéncia alvo — a seccdo da audiéncia potencial identificada para ser coberta por

uma dada fonte, a exemplo de um anunciante.

Existem varias variantes no estudo sobre audiéncia. McQuail (2003) aponta trés que
podem ser consideradas como basicas: estrutural, comportamental e sociocultural. O autor

elaborou um quadro detalhando o perfil de cada uma:

Tabela 1 — Variantes no estudo sobre audiéncia

Estrutural Comportamental Cultural
Objetivos Descrever a | Explicar e prever | Compreender 0
principais composicdo; enumerar; | escolhas, reages, | significado do
relacionar com a | efeitos contetdo no contexto
sociedade de recepcdo e de uso

Dados principais Sociodemogréficos; Motivagdes, atos de | Percepcoes do

Tempo de wuso dos | escolha; reacfes significado a nivel
media social e cultural
Métodos principais | Inquéritos e analises | Inquéritos; método | Etnogréfico;

estatisticas

experimental;

medicdo mental

qualitativo

Fonte: McQUAIL (2003, p. 372)
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No jornalismo, a audiéncia tem um aspecto central da noticia. Ela esta no imaginario
do jornalista, durante a elaboracdo do seu produto seja para o jornal, radio, portal ou TV. E o

que Vizeu (2005) conceituou como a audiéncia presumida.

A hipétese de audiéncia presumida pode ser assim enunciada: 0s jornalistas
constroem antecipadamente a audiéncia a partir da cultura profissional, da
organizagdo do trabalho, dos processos produtivos, dos cddigos particulares (as
regras de redacdo), da lingua e das regras do campo das linguagens para, no trabalho
da enunciacdo, produzirem discursos. E o trabalho que os profissionais do
jornalismo realizam, ao operarem sobre os varios discursos resulta em construgdes
que, no jargdo jornalistico, podem ser chamadas de noticias (VIZEU, 2005, p. 13-
14).

Mesquita (2014) avanca mais um passo na conceituacao da audiéncia e cria a hipotese
de audiéncia potente, que tem as seguintes caracteristicas: tecnologica, de conectividade, de
rede, de interatividade, de autonomia na apropriacdo do contetdo, de testemunha, de
coproducdo, de vigilancia, de reacdo, de propagacao e de amplificacéo.

Propusemos a hip6tese de que had uma Audiéncia Potente, definida como um agente
que se envolve ou é envolvido nos processos, nas praticas e nas rotinas jornalisticas
possuindo: capacidade de propagacdo da informacdo, ndo necessariamente noticia;
capacidade de acdo, possibilitada pelo acesso aos meios de producéo; capacidade de
transformacdo, na medida em que muda sua forma de acdo e de comportamento ao
longo do tempo, dependendo de condigBes culturais, econdmicas, sociais,
tecnoldgicas, dentre outras; e capacidade de amplificacdo, ao ressignificar o
contedido, por meio de comentarios, opinides e novos olhares sobre o assunto, que é
reverberado nas redes, oferecendo um extrato do que querem e do que pensam esses
cidaddos e cidadas que se envolvem com o0s meios de comunicacdo (MESQUITA,
2014, p. 7).

Mesmo a audiéncia tendo uma postura mais ativa, ainda nao é possivel deixarmos de
apenas presumir sobre como ela é, o que pensa e como recebe nossas mensagens. Essa
obscuridade tem uma razdo muito simples: nos faltam informagbes concretas sobre a
audiéncia. As Unicas informacdes que temos hoje sdo obtidas através de pesquisas aplicadas
pelo Kantar Ibope. Mas, elas ainda s&o insuficientes para elaborar um perfil mais amplo da

audiéncia, é o que vamos explicar a seguir.
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2.2. Pesquisa Kantar Ibope de audiéncia

O que temos de mais proximo da audiéncia sdo informacGes captadas a partir dos
mecanismos criados para atender a necessidade vital das empresas de comunicacdo de massa
em conhecer a audiéncia. Essa necessidade é uma consequéncia do modelo econémico

adotado pelo setor que depende das propagandas.

Durante todo o século XX, a crescente participacdo de empresas privadas
anunciando seus produtos no radio e na televisdo foi diretamente proporcional ao
desenvolvimento de ferramentas de medi¢do da audiéncia. “Deste modo, a pesquisa
de audiéncia nasce como um instrumento de controle das atividades publicitarias”
(BERMEJO, 2007, p. 34).

Além disso, em modelos de negdcio baseados na remuneragdo pela publicidade,
onde o conteido é oferecido gratuitamente, a pressdo por conhecer a audiéncia e
para desenvolver ferramentas de medicdo fica mais forte & medida que as
informacdes sobre a recepcdo se tornam mais escassas. O aumento do alcance de
transmissdo das midias traz mais consumidores para o contetdo (BECKER, 2011, p.
40-41).

Para que 0s meios chegassem as audiéncias, varias técnicas de medicdo e afericdo
foram desenvolvidas. Hoje, duas sdo usadas no Brasil: didrios e audimetros (também

chamados de medidores de pessoas ou people meters).

No primeiro caso, as pessoas assinalam a programacdo do radio e da televisdo
assistida em um diario, em diferentes momentos do dia. Demanda esforgos para, por
um lado, lembrar quais programas foram vistos e, por outro, anota-los no diario. E
considerada uma técnica menos eficiente e menos confiavel, justamente por
depender da colaboracgdo e boa vontade das pessoas. Ja a coleta de dados baseada no
uso de audimetros é a técnica mais utilizada no mundo, estando em constante
evolugdo. Audimetros sdo equipamentos acoplados ao televisor, que coletam
informacdes sobre sintonia e nimero de pessoas diante do aparelho (BERMEJO,
2007) (BECKER, 2011, p. 43).

O people meter é usado para a medicdo da audiéncia, em tempo real. Ele envia as
informagdes continuamente por sinais de radio ou aparelhos celular embutidos no dispositivo
de medicgdo. Ele deve ser conectado na TV no local da antena, cujo cabo € conectado no
aparelho (BECKER, 2011).
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As informacGes sobre canal sdo mapeadas automaticamente através da
radiofrequéncia sintonizada. J& os dados sobre os telespectadores séo inseridos
através de um controle remoto com aproximadamente 16 botGes numerados, onde 8
sdo de uma cor e os outros 8 de outra (0 controle remoto varia de pais para pais).
Cada botdo corresponde a um canal de medicdo do aparelho e cada nimero
corresponde a um morador da casa. Ou seja, cada morador possui um ndmero
especifico, que devera ser pressionado quando a TV for ligada. O sistema também é
utilizado para medi¢des overnight, nas quais os dados sdo armazenados localmente e
enviados & noite para a central (BECKER, 2011, p. 48).
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Figura 2. modelo do people meter. Fonte: google.com.br, capturada em 30/04/2019.

A empresa Kantar Ibope foi fundada em 13 de maio de 1942, em Séo Paulo. Ela afere
a audiéncia televisiva em todo o pais, através do diario ou people meter. Os diérios sdo usados
nas cidades menores (inclusive algumas capitais, a exemplo de Jodo Pessoa). JA 0 people
meter é adotado nos grandes centros como Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Recife. Essas
pesquisas repassam as empresas de comunicacdo e aos jornalistas 0os numeros da audiéncia
(individual e domiciliar) e o share (participacdo do percentual de domicilio sintonizado em
determinada emissora, em relacdo ao total de domicilios com aparelhos ligados), além de

informacdes sobre o sexo, idade e classe social dos telespectadores.

A audiéncia (rating) é expressa em pontos. Cada ponto de audiéncia representa um
ponto porcentual da amostra, e consequentemente, um por cento da populagdo. Se
um determinado programa obteve 10 pontos de audiéncia, significa que 10% da
populagdo viu esse programa, com base nessa proje¢do” (BECKER, 2011, p. 58).

Nas emissoras que usam o people meter os dados sobre a audiéncia sdo passados
diariamente, minuto a minuto. Nao sdo informacg6es aprofundadas sobre a audiéncia, mas
servem de bussola para saber se determinado programa esta ou ndo sendo assistido. No caso
das emissoras que dependem da medicéo feita por diarios, a caréncia de informacéo € imensa.

Os jornalistas dessas emissoras ndo tém qualquer tipo de recurso diario que indique o
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caminho da audiéncia. Nesse caso, a navegacdo em direcdo a quem estd do outro lado da
telinha é manual, ou seja, usando os conceitos de valor-noticia aprendidos na academia e nas

redacdes e presumindo como seria essa audiéncia (VIZEU, 2005).

Na Paraiba, a audiéncia de TV é medida pela Kantar Ibope apenas nas cidades de Jodo
Pessoa e Campina Grande. Na capital, sdo feitas duas medi¢Ges ao ano. Essas informacdes sdo
obtidas com a aplicacdo de diarios, que dependem da colaboragdo e boa vontade das pessoas.
Por isso podem ser menos eficientes e confidveis. Para que Jodo Pessoa usasse o sistema de
medicdo minuto a minuto seria necessario investimento financeiro por parte das empresas, o

que ndo ha qualquer previsdo de acontecer.

Além de usar um modelo menos eficiente e confiavel, existe um prazo longo entre o
periodo de aplicacdo da pesquisa e a entrega dos resultados. A pesquisa Kantar Ibope aplicada
em Jodo Pessoa no periodo de 21 a 27 de novembro de 2018, por exemplo, s6 teve o resultado
da analise repassado para as empresas e seus jornalistas no dia 20 de dezembro do corrente
ano, ou seja, praticamente um més depois. As informac6es que recebemos sdo 0s nimeros da
audiéncia (geral e de 15 em 15 minutos), o share (domiciliar e individual), a idade, a classe

social e 0 sexo dos entrevistados.

Para as empresas de comunicagdo, 0 que mais interessa na pesquisa € o numero da
audiéncia. E saber se seus programas sio lideres ou n&o. Quando s3o lideres, é montada uma
campanha publicitdria em torno dos programas e seus apresentadores. Outdoors sdo
espalhados pela cidade, destacando que determinados telejornais fazem parte do cotidiano do
municipio, do dia a dia dos seus telespectadores. Essa agdo seria uma “resposta” a audiéncia
de que seu relacionamento com o programa € positivo e vem dando resultado. Para 0 mercado
publicitario, o que as empresas querem mostrar é que seu telejornal tem uma boa aceitacdo do
publico, por isso € um 6timo veiculo para investir em publicidade. O que interessa as
empresas € ser lider de audiéncia. Ja os jornalistas querem mais do que conquistar a audiéncia,
querem conhecer essa audiéncia, saber o que ela pensa e como ela reage ao contetdo exibido

no telejornal.

Para tentar desvendar o que provocaria as variagdes nos numeros da audiéncia durante
o telejornal, recorremos aos espelhos dos programas da semana quando foi aplicada a
pesquisa, analisando os conteudos na blocagem, de cada dia pesquisado. O JPB1 é dividido
em quatro blocos. Eles, necessariamente, ndo tém 15 minutos cada. Mas, para efeito de

compreensdo da pesquisa do Kantar Ibope, o espelho € dividido pela minutagem de 15 em 15
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minutos e vamos analisando os assuntos espelhados de cada dia da pesquisa. Se a audiéncia
aumentou ou diminuiu de um bloco a outro, presumimos que o assunto agradou ou nao
naquele bloco. Vamos pontuando dia a dia da pesquisa essa observacdo. A partir dai,
verificamos os tipos de assuntos que estimularam o aumento da pesquisa e trabalhamos mais

esses temas nos programas seguintes.

O JPB1 tem quadros fixos, sendo: na segunda predominancia do Vamos Trabalhar,
com temas ligados a oferta de emprego e mercado de trabalho; na terca, o quadro de salde; na
sexta e sdbado, Qual é a Boa?; também no sabado o Chef JPB. Entédo, na variacédo do indice de
audiéncia durante a exibicdo desses quadros, imaginamos se esses quadros estdo indo bem ou
ndo. Mas, para isso, também é necessario a comparagdo com outras pesquisas realizadas, para
detectar se a variacdo da audiéncia nesses quadros foi expressiva ou ndo, ou seja, se a
audiéncia permaneceu atenta durante a exibicdo desses quadros ou se caiu nos dias da
pesquisa e se esses indices estdo estaveis, em relacdo as analises anteriores. Como sao feitas
apenas duas pesquisas ao ano, com demora de 30 dias para recebermos o resultado, a
avaliacdo desses quadros é muito demorada. Isso retarda qualquer possibilidade de mudanga
ou melhoria nos assuntos abordados dos programas em tempo habil para tornar-se mais

competitivo diante da concorréncia.

Com a pesquisa Kantar Ibope também recebemos a informacdo de quantos homens e
mulheres acompanham o programa, qual a idade deles e a classe social. Ent&o, a partir dessas
informac6es vamos presumir contetdos que estejam faltando. Por exemplo, se o JPB1 tiver
uma audiéncia menor por parte das mulheres (na comparacdo do total de telespectadores
ligados ao programa), passamos a investir em pautas que imaginamos ser mais caracteristicas
do universo feminino. O raciocinio € 0 mesmo em relacdo a idade ou classe social. Se for
identificado, por exemplo, que o nimero de jovens vendo o telejornal é pequeno, passamos a

pensar pautas presumidamente de interesse desse grupo.

O problema é que todas essas acOes e reacdes feitas pelos jornalistas para mudar ou
manter um desempenho de audiéncia séo feitas a partir de presungées. Quem nos garante que
as mulheres, por exemplo, estejam realmente mais interessadas em contetdo do universo
feminino? Um exemplo oposto dessa compreensdo € o programa Correio Verdade, da TV
Correio, afiliada da Rede Record. Ele é o principal concorrente do JPB1 no horario do meio

dia. Noventa por cento do seu conteudo é constituido de noticias policiais e sua principal
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audiéncia é formada por mulheres®. Isso, entretanto, ndo quer dizer que é s6 encher o
telejornal de noticias policiais, que estard garantida a audiéncia feminina, pois esse recurso ja
foi usado pelos editores do JPB1 e ndo teve muito sucesso, conforme pesquisas feitas pelo
Kantar Ibope. A partir dai, entendemos que o perfil do publico do JPB1 € diferente do publico
da concorréncia, o que ndo quer dizer que sabemos exatamente qual é o perfil do nosso
publico. Quando falamos nesse perfil, ndo estamos nos referindo a sexo, idade e classe social.
Estamos nos referindo ao que pensa, ao que deseja essa audiéncia. Neste caso, o perfil da

nossa audiéncia é totalmente presumido.

O problema de trabalhar sempre com a presuncao é que ndo ha a seguranca de que
estejamos pensando corretamente. E qual seria o risco disso? No atual ecossistema de
comunicacdo, saber as expectativas da audiéncia é essencial para a sobrevivéncia das
empresas de comunicacdo. “Produtores de midia s6 encontrardo a solugdo de seus problemas

atuais readequando o relacionamento com seus consumidores” (JENKINS, 2009, p. 52-53).

Acreditamos que € possivel termos mais conhecimento sobre quem efetivamente esta
ligado a um determinado programa, no caso, a um telejornal. Sabermos, por exemplo, como a
audiéncia compreende as noticias divulgadas no telejornal, o que acha dos jornalistas
(reporteres e apresentadores) e se realmente compreendem e concordam com a linguagem

usada para transmitir as noticias.

Esse tipo de conhecimento nédo é obtido com as pesquisas Kantar Ibope, tdo pouco
pode ser obtido apenas com o exercicio de presumir o perfil da audiéncia. Acreditamos que o
caminho para chegar a esse conhecimento € investir no engajamento da audiéncia com o
telejornal, inclusive em tempo real. A compreensdo do que é a cultura da convergéncia e a
cultura participativa, que permitiram esse engajamento e é o que veremos no capitulo a

sequir.

® Dados da pesquisa Kantar Ibope realizada de 21 a 27 de novembro de 2018.



42

CAPITULO Il

ENGAJAMENTO DA AUDIENCIA

A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interacfes sociais com

0S outros.

(JENKINS, 2009, p. 30).

A partir da década de 1990 e, ao longo dos ultimos anos, 0s meios de comunicagao
passaram por varias transformacdes. Essas mudancas ndo se restringiram ao surgimento de
novas plataformas e ao uso de midias com multiplas fun¢des. Houve uma transformacéo
cultural nos processos de producéo, divulgacdo e consumo de informacdo. Transformacdes
tecnologicas, mercadoldgicas, culturais e sociais que representam a cultura da convergéncia
(JENKINS, 2009).

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre mualtiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

Nesse novo ecossistema de comunicagdo, 0 CONSUMO passou a ser participativo
(individual ou coletivo). Com o surgimento de videocassetes, gravadores de DVD e
downloads digitais a audiéncia pode baixar, arquivar e comentar contetdos, bem como altera-
los e publica-los novamente. A audiéncia ainda pode participar do processo produtivo da
informacdo produzindo videos, por exemplo, e enviando-os para meios tradicionais de
comunicacdo ou publicando esses videos em suas redes sociais. “A convergéncia, como
podemos ver, € tanto um processo corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de
consumidor, de baixo para cima” (JENKINS, 2009, p. 46).

De acordo com Jenkins (2009) a convergéncia significa uma transformacdo na forma
de produzir e consumir midias. As industrias da midia tém a consciéncia das mudancas e
tentam expandir mercado usando diferentes sistemas de distribuicdo para difundir contetdo.
A audiéncia tornou o ato de se informar, de buscar conhecimento em um processo social com

contribuigdes individuais ou coletiva, numa rede sustentada pelos interesses comuns para 0
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constante compartilhamento de informagfes. Nesse contexto, 0s universos da industria e
audiéncia se cruzam em harmonia, em determinados momentos. Em outros, seguem num

universo paralelo ou, até mesmo, em situacdo de conflito.

Essa oscilacdo de relacionamento entre industria da midia e audiéncia é facilmente
perceptivel na area do entretenimento. Os empresarios entendem a necessidade de
convergéncia e participacdo da audiéncia. Para isso, buscam entender como e por que 0
publico reage ao contetdo. Com isso, tentam “criar” apaixonados pelos seus produtos e
franquias. Mas, estar de olho nas expressdes da audiéncia ndo quer dizer, necessariamente,

que a industria da midia esteja disposta a manter uma relacéo aberta com sua audiéncia.

Por outro lado, a audiéncia participativa estad analisando 0os mecanismos de interacdo
que lhes sdo oferecidos e rejeita 0 modelo moldado. Essa audiéncia que interage, quer
participar onde e da forma que ela deseja (JENKINS, 2009). Também quer que seja
reconhecida a importancia desse seu envolvimento. Conquistar a harmonia entre os interesses
econémicos da industria da midia e os interesses e gostos da audiéncia ndo é uma equacao

facil.

Em tempos dificeis, ndo acredito que os estldios irdo, voluntariamente, abrir mdo do
controle total sobre sua propriedade intelectual. O que me deixa esperangoso,
entretanto, é o grau de apoio que a abordagem cooperativa estd comecando a
conquistar no meio da inddstria midiatica. Tais experiéncias sugerem que 0S
produtores conseguem obter maior fidelidade e mais concordancia com suas
preocupacdes legitimas se conquistarem a lealdade dos fas; a melhor maneira de
fazé-lo é oferecer aos fés a oportunidade de participar da sobrevivéncia da franquia,
assegurando-lhes um contetdo que reflita mais plenamente seus interesses, criando
um espagco onde possam fazer suas contribuicBes criativas e reconhecendo 0s
melhores trabalhos que emergirem (JENKINS, 2009, p. 234).

A cultura da convergéncia deixa claro a necessidade do engajamento da audiéncia.
Entendemos que é fundamental que 0 engajamento ndo ocorra apenas na area do
entretenimento, mas também no jornalismo. Demorou, mas os empresarios de comunicagédo
compreenderam que era preciso mudar para sobreviver no atual ecossistema globalizado. O
jornalismo poés-industrial parte do principio que para permanecer no mercado e até mesmo
aumentar sua importancia, é preciso explorar novos métodos de trabalho e processos
viabilizados pelas midias digitais (C.W, BELL & SHIRKY, 2013).

De acordo com Becker (2016) a televisdo esta num processo de transi¢do, integrando-

se a cultura digital. Ela ndo é mais apenas um conjunto de programas distribuidos na grade de
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programacdo de uma emissora, “mas funciona e se expande imersa em multiplataformas com
protocolos proprios e pode ser acessada e diferentes maneiras por meio de interfaces e
hiperlinks” (BECKER, 2016, p. 61).

A televisdo contemporanea vem passando por transformacdes em todos 0s seus
processos. Nesta pesquisa, estamos interessados na relacdo entre jornalistas e a audiéncia.
Acreditamos que a cultura participativa e, mais especificamente, o engajamento da audiéncia
no telejornal € um processo necessario. Por isso, ele precisa ser estudado e estimulado. A
sequir, vamos destacar os modelos de comunicacdo que favorecem e estimulam o

engajamento da audiéncia.

3.1. Modelos de comunicacéo e engajamento

A audiéncia esta se fazendo presente ao moldar, compartilhar, reconfigurar e remixar
conteldos de midia. E para entender melhor esse ecossistema que estamos e sua evolucéo,
buscamos a classificacdo estabelecida por Jenkins, Ford e Green (2014) sobre modelos de
comunicacdo. Broadcast é o mais tradicional, com um emissor para multiplos receptores. Ja
dentro da cultura participativa surgem outros dois: aderéncia e propagavel ou

propagabilidade.

A aderéncia estd no universo on-line. Esse modelo foi criado para atrair e envolver a
audiéncia, atendendo objetivos economicos. “A aderéncia privilegia a colocacdo de contetdo
em um unico lugar e procura levar a audiéncia até 14 para que possa ser computada”
(JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 28). Normalmente, os sites neste modelo de

engajamento incluem jogos, quizzes e enquetes para atrair e manter o interesse da audiéncia.

J& a propagabilidade € um modelo mais complexo. Ele se refere ao potencial técnico e
cultural da audiéncia compartilhar conteddo por motivos proprios, com ou sem autorizacéo
dos detentores dos direitos autorais. A propagabilidade reconhece a importancia das conexdes
sociais entre os individuos - conexdes cada vez mais visiveis através das redes sociais - e
enfatiza a producdo de contetdo em formato de facil compartilhamento (JENKINS, FORD e
GREEN, 2014).

Ainda sobre esses os modelos de aderéncia e propagabilidade, Beker, Gambaro,

Ramos e Bezerra (2018) destacam:
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No modelo de Aderéncia, encontramos diferentes interse¢des, que permitem olhar a
producdo cultural tanto pelo viés da audiéncia e do contedido como pelo viés das
interfaces de interacdo. A acdo do receptor completa o ciclo comunicacional,
podendo gerar um feedback preciso (fruto de mineragdo de dados de navegacéo, por
exemplo) das preferéncias da aplicacdo dos recursos disponiveis pelos usuarios. O
caso de uma inatividade do receptor, a mensagem simplesmente disponivel online,
sem completar o processo de recepcdo, 0 que compromete a comunicagdo... Aos
polos centrais para compreendermos as midias propagaveis, as formas de
engajamento dos individuos ao comentar, compartilhar e alterar o contetido soma-se
0 uso que o produtor faz do conjunto correto de softwares para identificar as
demandas dos usuarios. E fundamental que os produtores pensem nos usuarios como
humanos e na audiéncia como um coletivo de individuos, com preferéncias, gostos e
repertorios variados BEKER, GAMBARO, RAMOS e BEZERRA, 2018, p. 281).

Na cultura conectada em rede, as pessoas propagam informacdo como parte de suas
interacbes sociais. E varios sdo 0s motivos para essa disseminacdo: pode significar que a
pessoa concorda com o contetdo compartilhado e quer que outras pessoas tenham acesso a
esse determinado contetdo; pode ser justamente o contrario, que ndo concorda e quer levantar
0 debate; ou pode ser que o contedo nem lhe interesse, mas chama a atencdo de pessoas
proximas. Essa propagacao ocorre de forma individual, mas também em grupos. Jenkins, Ford
e Green (2014) destacam alguns desses grupos extremamente motivados a produzir e fazer

circular materiais midiaticos.

Entre esses grupos contam-se: 0s ativistas, que buscam mudar a percepgdo do
publico a respeito de questBes de interesse para esses grupos; os religiosos, que
buscam difundir “a Palavra”; os apoiadores das artes — especialmente da midia
independente -, que buscam construir uma base que incentive formas alternativas de
expressdo cultural; os entusiastas de alguma marca em particular, que se tornam
marcos localizadores para a identidade e o estilo de vida de muitas pessoas; 0s
blogueiros, que almejam engajar mais pessoas nas necessidades de comunidades
locais; os colecionadores e o publico retrd, que estdo atrds de maior acesso a
matérias residuais; membros de subculturas, interessados em construir identidades
alternativas e por ai vai (JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 55-56).

Existem ainda os fandoms de astros e estrelas do entretenimento que muitas vezes sao
inovadores quanto ao uso de plataformas participativas. “O modelo de engajamento sugere
que ter alguma coisa para fazer também da aos fas algo sobre o que falar e os incentiva a
propagar conteudo para outros membros potenciais de publico” (JENKINS, FORD &
GREEN, 2014, p. 175). Essa circulacdo de contetdo de midia pode ser motivada por

interesses culturais, pessoais, politicos e econdmicos.

De acordo com Becker (2016), mesmo tendo uma ldgica de producdo diferente das

midias emergentes, a televisdo sofreu influéncia da convergéncia e trabalha com duas
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estratégias de enunciagdo da atualidade: “o estabelecimento de constantes interagdes com as
audiéncias nas redes sociais no ambiente midiatico onde o telejornal estd inserido e o
crescente aproveitamento de conteldos colaborativos na cobertura de grandes
acontecimentos, quando a rotina produtiva ¢ surpreendida por uma ‘novidade’ que

desestabiliza o cotidiano da redacdo” (BECKER, 2016, p. 73-74).

A televisdo tem oscilado entre o modelo de producéo gatekeeping — caracterizado pela
hierarquia e pelo controle de profissionais responsaveis pela producdo de conteido — e o
gatewatching, que estabelece uma estrutura colaborativa. No caso dos telejornais locais, a
colaboracdo da audiéncia (com sugestdes de pauta e o envio de videos factuais) é mais
recorrente e melhor aproveitado do que nos jornais de rede. O que ndo quer dizer que
estejamos numa relacdo de engajamento satisfatoria. Tampouco nos assegura estabelecer um
perfil mais consistente sobre a audiéncia, para que possamos deixar de lado exercicio de

presumir o que a audiéncia pensa e deseja.

Entendemos que a audiéncia quer participar muito mais do que apenas enviar sugestdes de
pauta, fotos e videos de factuais. Ela também quer refletir sobre determinados contetdos
exibidos no telejornal. Essa certeza temos pela experiéncia de mais de 20 anos de jornalismo,
sempre trabalhando nas redagdes. Desse tempo, pelo menos 13 anos séo dedicados ao
telejornalismo. E, nos ultimos sete anos, temos percebido um desejo maior da audiéncia de se
envolver mais com os assuntos do telejornal. As ligacbes para a redacdo comentando as
reportagens passaram a ser mais frequentes. Com a chegada do WhatsApp, essas
participacfes ganharam um pouco mais de volume. Mas, esse contetido ou ndo é aproveitado,
ou ndo é aproveitado adequadamente. Uma outra prova desse desejo da audiéncia em
participar mais esta nas redes sociais. A TV Cabo Branco tem um exemplo bem claro disso.
Nos dias 31 de dezembro de 2017 e 1 de janeiro de 2018 a emissora exibiu, no JPB2 (que vai
ao ar a noite, por volta das 19h15), um clipe que representava a mensagem de fim de ano da
emissora. Esse clipe era uma tradicdo na empresa e envolvia a participagdo de praticamente
todos os funcionarios.  Mas, ao contrario do que ocorreu em anos anteriores, esse conteido
teve uma imensa repercussdo na audiéncia. Quem estava em casa ndo se contentou em apenas
comentar com parentes e amigos sobre o conteldo que acabara de ver. Foram até a rede social

(www.facebook.com/tvcabobranco/) da emissora e comentaram sobre o contetido. O video foi

criticado na grande maioria das postagens. E essa repercussdo ndo ficou limitada aos
comentarios. E o que vamos detalhar a seguir, para exemplificar esse ecossistema de culturas

participativa e convergéncia.


http://www.facebook.com/tvcabobranco/
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O video com a mensagem de fim de ano da TV Cabo Branco teve 25 mil
visualizacBes, 581 curtidas, 214 comentarios e 82 compartilhamentos. Numeros, até entdo,

considerados relevantes se comparados com outros contetdos postados pela emissora.

Feliz 2018

@ TV Cabo Branco

Veja o tradicional clipe de inicio de ano com funciondrios da Rede
Paraiba de Comunicagéio

0=0
oY curtir  (J) Comentar > Compartilhar

A seguir

Musica: Tempo Perdido
Compositor: Renato Russo

Fest Verdo PB: Marcia
® Fellipe
)

PBCOM: frutas da estacdo

530 LM W)

Figura 3. Clipe de Ano Novo feito com a participagdo de funciondrios da TV Cabo Branco. Fonte: Captura da tela da pdgina
do Facebook da TV Cabo Branco, em 15/01/2018.

O que chama a atencdo na repercussao da publicacdo desse video de 5’35 sdo os
comentarios: a maioria com opinides negativas. Na pagina da TV Cabo Branco, dos 214
comentarios, s € possivel ler 125. Desses, apenas 14 (11%) dao os parabéns pela producéo.
Os demais (89%) sdo criticando o produto. E curioso que muitos comentarios geraram
curtidas e outros tantos comentarios. Nao contabilizamos essas rea¢cfes sobre 0s comentarios
ja postados, mas entendemos que elas significam que a repercussdo foi ainda maior. Alguns
internautas ndo se limitaram em apenas comentar ou curtir. Eles também produziram e

publicaram videos e memes.
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@tvcabobranco
Pagina inicial
Sobre
Publicagoes
Videos

Fotos
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Notas

Comunidade
Curtir - Responder - 1 sem

” Pig Neto amamos tanto que fizemos nossa verséo! Feliz 2018 para
todos da TV Cabo Brancolll

Enviar mensagem

Q  Procurar publicacées nesta Pagina
Publicagdes de visitantes >

Severino Raimundo Da Silva
Severino Silva
5 de ja s 22:23

Boa noite pra vocés de TV cabo branco eu
chamo Severino eu moro povo... Ver mais

Curtir - Comentar

Alexsandro Alves e
* 5 de janeiro as 17:24

I Homemmarimbondo Lima luta para
conseguir fazer o proximo filme esta ... Ver mais

Curtir - Comentar

Fabio Edu
3 1 de janeiro as 15:52

Bate-papo (Desativado)
i ESACANDAIQ
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Figura 4. Reagdo do publico sobre o clipe Feliz 2018, Fonte: captura da tela da pdgina do Facebook da TV Cabo Branco, em

15/01/2018.

il Curtiu v N Seguindo v # Compartilhar

.- uma rege ae comunicacao!
Curtir - Responder - 4 d 003

0 Heslly Duarte Esse aqui € meu comentario.

TV Cabo Branco @

@tvcabobranco
Pagina inicial

Sobre

Publicacdes

Videos Curtir - Responder - 5 d D1
“ 4 Respostas
Fotos
@ Larissa Oliveira Janaina Amarante Rosalie Nunes roh parece
Instagram aquele video que a gente fez no ens. Fundamental kkkkkkk
Notas Curtir - Responder - 1 sem ®Ds5

Enviar mensagem

Organizacédo

Comunidade Ver tudo

L3
]
N
n

Convide seus amigos para curtir esta Pagina
193.024 pessoas curtiram isso
191.775 pessoas seguem isso

Roberta Matias e outros 221 amigos curtiram

¢se00

Sobre Ver tudo

Q. (83)2106-1900

|

Enviar mensagem

[ cabobranco.tv. br°

Organizacdo

Figura 5. Reagdo do publico sobre o clipe Feliz 2018. Fonte: captura da tela da pdgina do Facebook da TV Cabo Branco, em

15/01/2018.
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‘j Annuska Macedo Adolfo e Ruan, ja quero analise académica da
“¥  area de concentracdo das midias digitais! P.s.: De nada &

Curtir - Responder O

. “+ 2 Respostas
Publicagdes de visitantes >
@ Ricardo Agra Villarim Kkkkkkkk TV Cabo Branco ficou show. Ndo

dé vontade de parar de assistir. Toda vez que vejo me acabo de rir
Do faltou Adilson lira no cast Severino Raimundoe Da Silva
Curiir - Responder D=3 ¥ Severino Silva

TV Cabo Branco @

Boa noite pra vocés de TV cabo branco eu

Alanne Barbosa Por isso que a gente é zuado nos outros estados . )
chamo Severino eu moro povo.. Ver mais

brasileiros & & & & & & & & & negdcio feio danado

Pagina inicial Curtir - Responder 0= 17 Curtir - Comentar
Sobre @ Junior Cunha Queria estar no Brainstorm desse video rsrsrs, pra

saber como eles conseguiram montar kkkkkkkk Se colocar Preto e

. Al dro Al
Publicagdes Branco pode mandar pra DeepWeb que roda facill w exsandro Alves
Videos | ‘ @ Homemmarimbondo Lima luta para
N\ \ m consaguir fazer o préximo filme esta . Ver mais
Fotos ]
Instagram Curtir - Comentar
Notas l
wd = 2

Fabio Edu
Comunidade Curtir - Responder

Figura 6. Reagdo do publico sobre o clipe Feliz 2018. Fonte: captura da tela da pdgina do Facebook da TV Cabo Branco, em
15/01/2018.

Em um dos comentarios, o0 internauta sugere até que o clipe seja objeto de analise
académica da area de Midias Digitais. Ndo temos como precisar a quantidade de internautas
que viram o contetdo exibido na TV e foram expressar sua opinido na rede social ou aqueles
que sé viram o clipe na pagina do Facebook. A partir dos comentarios nas publicacGes
analisadas no periodo em destaque, percebemos que existem os dois tipos de publico: aqueles
que viram na tevé e foram comentar na rede social e aqueles que apenas viram e comentaram

na pagina da web.

Nossa proposta nesse trabalho € estimular ainda mais o engajamento da audiéncia,
para que respostas como essa cheguem a redacdo mais rapido, evitando mais desgaste. O
video de fim de ano, por exemplo, provavelmente ndo seria exibido duas vezes como ocorreu.
Bastariam as primeiras impressfes da audiéncia para saber que ele ndo agradou. Essa é sO
uma das vantagens que teremos com 0 engajamento da audiéncia no telejornal, através do

aplicativo que propomos.

No exemplo acima, mostramos que a audiéncia da TV Cabo Branco esta interessada
em se mostrar para a emissora, dizer o que pensa. Mas, até entdo, ndo tem um dispositivo
eficiente para isso. As mensagens que chegam pelas redes sociais (Facebook, Instagram e
Twitter) sdo acompanhadas pelo setor de marketing da empresa que dificilmente da esse
feedback para a redagdo. O que os jornalistas mais usam para se comunicar com a audiéncia é

0 WhatsApp. Mas, o0 acompanhamento dessa midia € deficitario e ndo oferece a possibilidade
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de engajamento necessario. Essa constatacdo foi possivel através da anélise de contetudo feita
nas mensagens recebidas pelo WhatsApp da redacdo da TV Cabo Branco. Os detalhes dessa

pesquisa veremos a seguir.

3.2. WhatsApp: a espera de uma resposta

O JPB 1? Edicao foi ao ar pela primeira vez em 21 de marco de 1988, as 12h15. Em 1°
de marco de 1989, o telejornal passou a ser exibido em rede (Jodo Pessoa e Campina Grande),
a partir da capital (AZEVEDO, 2015). Anos depois, dentro das estratégias para retomar o
primeiro lugar na audiéncia, o JPB Primeira Edi¢do deixou de ser exibido em rede. Jodo
Pessoa e Campina Grande faziam telejornais diferentes ao meio dia. Alguns contetudos
continuaram comuns aos dois telejornais, mas a apresentacdo e pagina¢do eram diferentes.
Em 2018, com a crise economica, houve demissdes na Rede Paraiba de Comunicagao e, para
reduzir os custos, o telejornal voltou a ser exibido em rede apenas aos sabados. A partir de
marco de 2019, com novo cenario e pacote grafico, o telejornal deixou de ser chamado de JPB
Primeira edi¢do para JPB1. Nesse periodo, o jornal também ganhou mais 15 minutos de

producdo e comecou a ser exibido as 11h45.

Decidimos analisar as mensagens recebidas pelo WhattsApp (98181-9700) da TV
Cabo Branco por entendermos que essa investigacdo iria nos dar respostas sobre como ¢ feito
o acompanhamento das colaboracdes da audiéncia do JPBI e se ¢ possivel classificar essa
participagdo como um engajamento. Nessa pesquisa, usamos o método de andlise de
conteudo, por entender que esse recurso objetiva “a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cdes de producdo (ou, eventualmente, de recepc¢do), inferéncia esta que recorre a

indicadores (quantitativos ou nao)” (BARDIN, 2009, p. 40).

Integramos a equipe de jornalistas que fazem o JPBI, mas, no dia a dia, ndo
acompanhamos de perto as mensagens envidas para o WhattsApp da TV Cabo Branco,
tampouco sabemos qual ¢ a relagdo mantida com a audiéncia. O que recebemos ja € um
material filtrado pela produ¢do, apontando algumas sugestdes de pauta feitas pela audiéncia.
As conclusoes feitas a partir dessa andlise foram novidade, até mesmo para nos que fazemos o

JPBI.
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Sdo os produtores (estagiarios ou contratados) que fazem o acompanhamento das
mensagens recebidas pelo WhattsApp. Esse servico ¢ feito pela manha (a partir das 5 horas),
tarde e noite (até 22horas). Eles devem responder a audiéncia e selecionar sugestbes que
podem resultar em pautas. Essas sugestdes sdo enviadas por e-mail para os editores dos
telejornais. Se a sugestéo for aprovada, eles respondem o e-mail indicando que determinado

assunto sera tema de reportagem, nota ou de vivo.

A andlise das mensagens recebidas pelo WhattsApp da TV Cabo Branco foi feita em
dois periodos distintos. O primeiro foi na semana de 24 a 28 de setembro de 2018. O segundo,
no periodo de 25 a 29 de marco de 2019. Essa distingdo foi necessaria para avaliarmos como a
participagdo da audiéncia no envio de mensagens para WhattsApp da TV ocorria, em

contextos completamente diferentes.

A primeira amostragem foi coletada num periodo eleitoral e também com alguns
estados em horario de verdo. A elei¢do mexeu com a estrutura do jornal, que passou a ser
menor (de 38 para 27 minutos de producdo, em média) em decorréncia do horario politico
gratuito. Ja o horario de verdo ndo repercutiu tanto no jornal, pois o telejornal permaneceu
comecando ao meio dia. No periodo eleitoral, ndo exibimos o quadro Calendario JPB1, cujas

pautas sdo exclusivamente pedidas pela audiéncia.

Outro fator que diferenciou o primeiro momento da pesquisa com o segundo foi a
presenc¢a da audiéncia de Campina Grande. Na primeira analise, o WhattsApp era usado tanto
para Jodo Pessoa, quanto para Campina Grande. A TV Paraiba também exibe o JPB1, mas
com conteudo proprio, diferente do que € exibido em Jodo Pessoa. Entretanto, alguns quadros
que tém na capital também existem em Campina Grande, s6 que em dias diferentes. E o caso
do quadro de saude que é exibido na terca-feira, em Jodo Pessoa. Ja4 em Campina, ele é

exibido na quinta-feira.

No segundo periodo de analise, o tempo do JPBI1 estava 15 minutos maior do que os
38 tradicionais e passamos a sugerir que pessoas desempregadas enviassem videos dizendo as
qualificacdes, para que fossem divulgados no quadro Vamos Trabalhar. Foi uma tentativa de
melhorar o quadro e ajudar quem estava precisando. Além dos desempregados, ainda pedimos

que as empresas com oferta de vagas de trabalho também mandassem videos.

A anélise do WhattsApp foi feita no horario das 8nh00 as 13h30. Esse horario foi
escolhido por ser o periodo de mais intensidade na producdo do telejornal que, durante a

pesquisa, estava com uma média de 27 minutos de duracdo. O horério da pesquisa, portanto,
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compreende as quatro horas que antecedem a exibi¢do do programa, bem como pouco mais de
60 minutos apds essa exibicdo. Os contetdos recebidos pelo WhattsApp foram classificados
em: Bom Dia/Boa Tarde; Conteudo (s@o comentarios e perguntas sobre determinado assunto
abordado no telejornal, estando neste item o quadro de saide que é exibido na terca-feira e 0
publico é estimulado a mandar perguntas para 0 médico que estd no estudio responder);
Grupos (de transito, assuntos policiais, politica e até de convergéncia da prépria emissora);
Eleicdo (numeros de candidatos, textos partidarios, videos, fotos e comentarios sobre o
processo eleitoral); Sugestdes (pedido de pautas na comunidade a exemplo de vazamento,
podas de &rvores e calgamento, eventos em geral, denlncias de vérios tipos e apelo para
tratamento de salde); Correntes (videos, fotos e mensagens que circulam em todos grupos,
muitos deles fake news); E da Familia (quadro do telejornal onde sdo exibidas fotos de
animais que estdo desaparecidos); e Outros (sdo assuntos diversos, mas com poucas
mensagens a exemplo de pedidos de ald, fotos com a imagem do apresentador durante a

exibicdo do jornal, problemas no sinal da emissora e oragdes).

Na tabela abaixo detalhamos, dia a dia, a quantidade que cada categoria dessas

recebeu, no primeiro periodo da pesquisa.

Tabela 2 — Anlise de mensagens enviadas para o WhattsApp da TV Cabo Branco

Bom Dia/ | Contetido | Grupos | Eleicdo | Sugestdes | Correntes | E  da | Outros | Total
Tarde/ Familia
Noite
Segunda 20 - 3 13 29 02 04 29 100
24/09
Terca 22 43 02 15 45 08 01 18 154
25/09
Quarta 11 04 5 19 33 17 01 16 106
26/09
Quinta 11 27 16 11 30 29 06 17 147
27/09
Sexta 09 04 17 14 12 11 08 06 81
28/09
TOTAL 73 78 43 72 149 67 20 86 588

Fonte: elaboracéo prépria
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N&o sabemos se o total de 588 mensagens recebidas no WhattsApp, no horario das
8h00 as 13h30, durante os cinco dias de pesquisa € um numero razoavel ou estd baixo,
considerando que estamos falando de uma emissora de TV que domina a audiéncia domiciliar
no horério do almogo’. Desse universo, a colaboracéo da audiéncia com o envio de sugestées
(25,34%) e sobre o conteudo do telejornal (13,26%) é relevante. As discussbes politicas
(12,24%) também tiveram destaque no universo de mensagens recebidas no WhattsApp da
TV Cabo Branco.

Ainda chama a atencdo o volume de mensagens com bom dia, boa tarde e boa noite
(12,41%) e correntes (11,39%). Juntas, essas duas categorias representam 23,80% das
mensagens enviadas em uma semana para a emissora. Um numero expressivo e que reflete

3

bem a caréncia de uma participagdo mais produtiva por parte da audiéncia. “..a maior
participacdo das audiéncias nem sempre significa que elas se tornam mais ativas, criticas e
criativas nos programas televisivos” (BECKER, 2016, p. 51). Acreditamos que ¢ possivel
estimular o engajamento da audiéncia, de forma mais consciente e produtiva. Vamos falar

mais sobre isso no Capitulo V1.

O segundo periodo de analise, como dissemos anteriormente, foi feito num cenario
diferente do primeiro. O tempo do jornal estava maior, com uma média de 55 minutos de
producdo. Além disso, a posicdo do JPB1 diante da concorréncia também era diferente®,
Outro fator que refletiu na analise foi a mudanca no tempo do Bom Dia Paraiba. Antes, ele era
das 6h00 as 07h30. Agora, ele vai até 08h00. Com isso, percebemos mais colaboracdo da
audiéncia do Bom Dia Paraiba entre 08h00 as 08h40, o que ndo viamos antes.

Nessa segunda andlise, percebemos um volume de colaboracdo maior (1.108
mensagens) em relacdo a primeira (588). Algumas categorias mudaram. De Eleicao,
passamos para Politica, que sdo mensagens apoiando determinados grupos politicos (Lula
Livre, por exemplo) ou politicos do cendrio nacional (o presidente Bolsonaro). As categorias
Calendario e Vamos Trabalhar passam a existir porque os quadros voltaram a ser
regularmente apresentados no JPB1. Também acrescentamos as categorias Propaganda, que

sdo mensagens divulgando servigos e empresas; e Sem sentido, mensagens apenas com ponto,

" De acordo com a pesquisa Kantar Ibope de em abril de 2018, o JPB1 tem de audiéncia de 17,70 e share
29,84%. O segundo colocado tem audiéncia 16,59 e share de 29,09%. Nimeros na pesquisa domiciliar que € a
considerada pela TV Cabo Branco para efeito de andlise da audiéncia.
® De acordo com a pesquisa Kantar Ibope de novembro de 2018, o JPB1 tem de audiéncia de 15,12 e share de
23,64%. O primeiro colocado tem audiéncia de 23,24 e share de 39,62, nimeros na pesquisa domiciliar que é a
considerada pela TV Cabo Branco para efeito de analise da audiéncia.



54

virgula, ponto e virgula ou simplesmente simbolos sem qualquer nexo (<&/). Outra categoria
criada foi Pedido de informacdo, que foram mensagens perguntado sobre os bastidores da TV
e também sobre servicos, a exemplo do horario de funcionamento dos shoppings em dias de

feriado.

Mesmo nesta segunda fase da pesquisa a TV Paraiba ja tendo o proprio WhattsApp,
ainda recebemos mensagens dos moradores de Campina Grande e interior, porque o Bom Dia
Paraiba divulga os nimeros do WhattsApp da Capital e do interior. Para destacar esse
publico, estabelecemos a categoria Audiéncia de Campina. Também para separar as
colaboragc6es do Bom Dia Paraiba, foram estabelecidas as categorias Fotos do Bom Dia, que é
um quadro do telejornal que estimula o telespectador a enviar fotos do amanhecer; e
Conteudo do Bom Dia, que sdo comentarios sobre as reportagens e comentarios feitos no
programa, bem como sugestfes para quadros do telejornal. Ainda existem as categorias
Sugestbes para o Jornal, no caso o JPB1 e Videos vendo o jornal, que foram mensagens
enviadas pelos telespectadores, atendendo um pedido do telejornalismo da emissora para que
eles fizessem videos mostrando como acompanham os telejornais. Os videos deveriam ser
postados nas redes sociais das pessoas (#nosnatvcabobranco). Mas, no inicio da promocdo,
algumas pessoas acabaram enviando os videos para o WhattsApp da emissora. Vamos as

tabelas que detalham o segundo momento da pesquisa.

Tabela 3 — Anélise de mensagens enviadas para o WhattsApp da TV Cabo Branco.

Dia Bom Dia/ | Contetdo | Grupos | Politica | Sugestdes | Correntes | Outros | Total
Tarde/
Noite
Segunda 16 17 04 02 41 - 15 95
25/03
Terca 19 49 12 03 58 01 15 157
26/03
Quarta 42 16 06 06 72 03 25 170
27/03
Quinta 16 179 12 05 74 12 21 319
28/03
Sexta 16 07 05 03 47 09 17 103
29/03
TOTAL 109 268 39 19 292 25 93 845

Fonte: elaboracéo propria.



Tabela 4 — Andlise de mensagens enviadas para o WhattsApp da TV Cabo Branco.

Dia Calendario | Vamos Propaganda Sem sentido | Pedido de | Total
Trabalhar Informacdes
Segunda 01 07 02 04 06 20
25/03
Terca 03 05 04 06 02 20
26/03
Quarta - 13 03 05 10 31
27/03
Quinta 03 03 03 11 08 28
28/03
Sexta 01 03 02 02 05 13
29/03
TOTAL 08 31 14 28 31 112
Fonte: elaboracéo propria.
Tabela 5 — Andlise de mensagens enviadas para o WhattsApp da TV Cabo Branco.
Dia E da Fotos do | Audiéncia | Contetdo | Sugestdo | Videos Total
Familia | Bom de CG BomDia | para o | Jornal
Dia jornal
Segunda 16 01 08 05 03 - 33
25/03
Terca 01 03 07 40 - - 52
26/03
Quarta - 04 08 01 - - 13
27/03
Quinta 01 02 10 02 - 13 28
28/03
Sexta 04 02 04 06 10 26
29/03
TOTAL 22 12 37 54 03 23 151

Fonte: elaboracéo propria.
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A primeira constatacdo na comparagao entre as pesquisas é o aumento significativo no

volume de mensagens, quase dobrou. A colaboracdo da audiéncia com sugestdes cresceu um

pouco. Foram 292 mensagens (26,35%) enquanto no primeiro momento da pesquisa foram
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registrados 25,34%. Dentre esses pedidos de pauta, estdo registros de factuais como chuva e
ventos fortes na capital. Nessas situacfes, a audiéncia costuma mandar videos, fotos e audios
narrando a situacdo dificil que enfrentam com alagamentos e queda de arvores. A categoria
Conteudo também teve um volume expressivo de mensagens (24,18%). 1sso ocorreu porque
tivemos duas entrevistas no estidio abertas para a participacdo do publico, mandando
perguntas pelo WhattsApp: Salde, exibido na terga-feira; e uma entrevista na quinta-feira
com Paulo Souto, especialista em direito doméstico, trabalhista e previdenciario. S6 de

perguntas para Paulo Souto foram contabilizadas 155 mensagens.

Além da contagem e analise das mensagens a pesquisa no WhattsApp da TV Cabo
Branco tambeém permitiu acompanhar o tratamento dado a audiéncia, nesta midia. Percebemos
gue muitas mensagens eram apenas abertas, sem que fosse dada qualquer resposta ao
telespectador. Também muitas mensagens enviadas para o WhattsApp ndo foram
encaminhadas aos editores pelo e-mail como é o procedimento. Perguntas sobre os quadros
ndo eram respondidas e, em alguns casos, o0 telespectador externava a irritacdo por ndo ter
uma resposta sequer. Um outro problema é a quantidade de mensagens que ficava de um
expediente para o outro sem serem abertas. Existiram dias de terem cerca de 80 mensagens
ainda ndo lidas deixadas pela turma da manha para a tarde. Isso reflete um certo desleixo com
a audiéncia e também um risco para o jornalismo, pois em uma dessas mensagens poderia ter

um factual relevante.

Ja no segundo momento da pesquisa, ficou constatado que o estagiario encarregado do
servigo ndo estava realizando o trabalho corretamente. Apesar das seguidas orientaces, ele
ndo conseguia atender a demanda e acabou sendo substituido. Com isso, boa parte desse
problema foi resolvido. Mas, ainda hd um atraso na leitura das mensagens enviadas pela

audiéncia.

Com a pesquisa no WhattsApp da TV Cabo Branco foi possivel perceber que a
audiéncia da emissora esta disposta a colaborar e interagir. Mas, a resposta da emissora aos
telespectadores ainda ndo € satisfatoria. Além disso, essa relagdo ndo passa de uma
colaboracao restrita aos pedidos de pauta e envios de mensagens com alds, abracos e bom dia
e outras poucas interacdes. Ndo ha uma acdao significativa de engajamento da audiéncia que

permita ela ter um envolvimento maior com o telejornal.

Neste capitulo, tracamos o perfil da comunicacdo contemporénea na area do

telejornalismo. Uma comunicacdo com processos de producdo, divulgacdo e consumo



57

transformados pela sociedade em rede. Compreender a televisdo dos tempos atuais foi
essencial para o desenvolvimento da nossa pesquisa que busca a melhoria da relacdo da
audiéncia do JPB1 com o telejornal, através do engajamento dessa audiéncia. Ao aplicarmos a
analise de contetdo no WhattsApp do JPB1, mecanismo do telejornal para interagir com a
audiéncia, percebemos que essa relacdo ainda € modesta, muito mais focada na colaboracéo.
N&o pela falta de interesse da audiéncia. Pelo contrario, pois ela demonstra interesse em ter
mais envolvimento. O que falta é usar uma midia mais eficiente do que o WhattsApp. Para

iss0, sugerimos o uso de um aplicativo (ele serd explicado no Capitulo VI).

Os jornalistas também precisam escutar sua audiéncia. Escutar no sentido de interagir
e dar resposta sobre o que o telespectador esta falando, responder as preocupacdes e corrigir
equivocos, enfim, dar mais atencdo aos interesses do telespectador. E preciso construir um
relacionamento com a audiéncia, tornando-a mais proxima e engajada. Com isso, ela tera mais
senso de propriedade do que é produzido e também maior senso de envolvimento no resultado
do que for publicado. O telespectador tera consciéncia de que aquilo que ele estad vendo no
telejornal tem sua contribuicdo, ou seja, também representa sua construcdo social da
realidade. No capitulo a seguir, vamos falar sobre a forma mais contemporanea de ver

televisao e destacar alguns aplicativos criados para esse fim.
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CAPITULO IV

NARRATIVA TRANSMIDIA

Las audiencias multiples contemporaneas experimentan
nuevas maneras de estar conectadas y ensayan otras

formas de ser audiéncias.

(OROZCO, 2014, p. 9).

Vimos no capitulo anterior que vivemos numa cultura de convergéncia que abriu
espaco para a cultura participativa. Nesse contexto, surge a narrativa transmidia (transmedia
storytelling), conceito empregado por Jenkins (2009) para explicar uma cultura que faz novas
exigéncias, que oferece novos estimulos as audiéncias e depende da participacdo ativa dessas
audiéncias. A ideia é usar outra(s) plataforma(s) para alterar, melhorar, divulgar, comentar um
produto, aumentando em torno dele sua rede de fas. Ele vai além do consumo de hora

marcada, para um modelo baseado em engajamento.

De acordo com Orozco (2013), a interacdo/recepcdo transmidia esta relacionada as
respostas da audiéncia com determinada midia, além de conversas e trocas variadas e
paralelas sobre a midia em questdo, em sites da internet ou redes sociais. Com isso, € possivel
explorar acOes, reacOes, trocas e criticas que audiéncias tém com produtos audiovisuais
especificos. Esse terreno fértil para producao individual e coletiva de sentido tem sido o foco
de varias pesquisas académicas. Desde 2005, o Observatorio Ibero-americano de la Ficcion
Televisiva (Obitel) vem acompanhando as mudangas na inddstria da ficcdo ibero-americana e,

desde 2009, vem dando énfase a analise da interacdo transmidiatica (OROZCO, 2013).

A proposta do Obitel é estudar a recepcdo transmidia reconhecendo inicialmente os
niveis de interacdo que as emissoras de TV oferecem a suas audiéncias. Nesse sentido, foram
estabelecidas as seguintes categorias: Interativa, quando é permitido interagir com outros
aspectos do conteudo de ficgdo, baixar materiais, mas ndo pode ver os capitulos; Interativa em
tempo real, quando interpela a audiéncia durante a transmissdo do programa; Visivel, que s6
podem ver os capitulos, mas ndo podem deixar comentarios; Visivel e interativa, quando sé
pode deixar comentarios e interagir com outras pessoas que visitam o site; Visivel e interativa

em rede, quando € possivel ver a ficcdo, deixar comentarios e transmitir todo o conteido do
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site para as redes sociais dos usuarios; e Visivel transmidiatico, tem as mesmas caracteristicas
do Visivel e interativa em rede, acrescentando a possibilidade de ter acesso a produtos
exclusivos para visualizacdo na web e dindmicas de interagdo com a ficcédo, através de chats,
jogos ou pelo Twitter com os protagonistas, além de downloads de fotos e imagens
(OROZCO, 2013).

De acordo com a proposta analitica estabelecida pelo Obitel em 2011, ainda é
necessario estudar os niveis de interatividade que emergem do processo anterior, ou seja, que
tipo de niveis dominam a relacdo site-usuarios e usuarios-usuario. Nesse sentido, a recepcao
transmidiatica é definida como sendo: Interatividade passiva, quando o usuario consome 0s
conteidos, ou seja, acessa 0s links, navega pelas paginas sem dar qualquer feedback;
Interatividade ativa, quando o usuario responde a um estimulo dado apenas dentro das
proprias condicdes oferecidas pelo emissor, a exemplo de uma enquete; e Interatividade
criativa, o usuario passa a ser um produtor de contetdo, criando algo novo a partir daquilo

que lhe foi dado.

A partir dessas andlises é possivel saber se a audiéncia de determinada ficcdo esta
comentando, interpretando, remixando, parodiando, criticando, coletando, armazenando,
compartilhando e discutindo determinado contetdo. Essa analise foi restabelecida para a
relacdo da audiéncia com produtos de ficcdo. Mas, acreditamos que esse engajamento,
guardadas as devidas proporcGes, pode ser estabelecido entre a audiéncia e um telejornal, a
partir da criacdo de mecanismos ou midia que estimule esse envolvimento. Nosso trabalho
propde 0 uso de um aplicativo para aumentar o engajamento da audiéncia com o telejornal
JPB1.

4.1. Modelos de interatividade

A narrativa transmidia é uma realidade da televisdo contemporanea. Mas, é preciso
voltar um pouco mais no tempo para entender 0os modelos de interatividade. Desde a sua
origem, a televisdo discute como aproximar o telespectador. Portanto, a interatividade néo é
um processo novo. De la pra ca, trés modelos de interatividade foram estabelecidos: 0 Modelo
Analdgico, 0 Modelo Jardim Murado e o Modelo APP (BECKER, 2013).
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O Modelo Analdgico nasceu com a televisdo e sempre buscou a participacdo do
telespectador, apesar das restricGes tecnoldgicas. A estratégia de programacado sequencial foi
criada para manter o telespectador o maximo de tempo possivel assistindo a TV. Aliado a
isso, a estrutura de didlogo com aparente troca de informacgdes envolve o telespectador que
passa a se sentir incluido e respeitado. Nasce, entdo, o desejo de se relacionar com seus

idolos, através de cartas, telefone, envio de fita e toda forma de recados (BECKER, 2013).

A transi¢do do analdgico para o digital trouxe um novo modelo de interatividade: o
Modelo Jardim Murado. Nele, as emissoras de TV enviam conteudo adicionais junto com o
fluxo de audio e video, através de aplicativos. Mas, o0 middleware segue o padréo voltado para
o controle do conteudo, definindo o que o telespectador pode ver ou fazer. “Por isso 0 nome

walled garden, ou jardim murado, em portugués” (BECKER, 2013, p. 14).

No Modelo App de interatividade, smartphones, tablets, netbooks, laptops e até
computadores pessoais integram-se aos programas de televisdo, recebendo e enviando
conteldo. Esse tipo de modelo atende a caracteristica central das novas estratégias de
audiéncia de multiplataformas, que permite ao telespectador assistir ao conteudo e interagir da
forma desejada. Cabe ao produtor se empenhar para disponibilizar esse contetido de forma

mais atraente possivel.

De acordo com Becker (2013), no Modelo App de interatividade existem quatro

formas de interagir:

Recebendo informagdes - quando a audiéncia instala um aplicativo no seu dispositivo
e recebe informagcdes adicionais e complementares sobre a programacio da TV. E um modelo
semelhante ao Jardim Murado. Esse tipo de interatividade tem a vantagem de nao se extinguir

com o fim do programa, como ocorre com outros conteldos do Jardim Murado.

Enviando informagdes para a emissora — a audiéncia envia comentarios, videos,
informagdes pessoais e comportamentais para a emissora ou para desenvolver o aplicativo.
Essas informagdes podem fazer parte dos programas ao vivo. “A inser¢do na TV do nome de
alguns telespectadores com comentarios ou videos traz a sensacdo de respeito e valorizacao
para a audiéncia” (BECKER, 2013, p. 17).

Trocando informacBGes com os amigos — os aplicativos de programas ou emissoras
criam redes sociais ou usam as existentes, para criar relacdes e relacionamentos entre 0s

usuérios. A conversa € incentivada pois, através dela, desenvolvem-se relacBes de confianga
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nas redes. “O telespectador do Modelo App de interatividade presta mais atengdo a opinido de

amigos e redes de relacionamento do que as chamadas de TV” (BECKER, 2013, p. 17).

Busca e troca de informacgdes na web e na internet — a audiéncia se conecta pelo
aplicativo e ainda tem o navegador e aplicativo de busca, que fazem parte da internet movel.
Desta forma, davidas sobre algum tema em discussdo na rede social podem ser esclarecidas

pesquisando no sistema de busca.

O Modelo App estimula o uso da tela companheira para interagir com os programas de
televisdo. A tela companheira (Companion Screens) é quando o telespectador usa qualquer
equipamento eletrdnico conectado a internet — seja computador, smartphone ou tablet —
simultaneamente a programacdo da televisdo numa navegacdo influenciada pelo conteido
exibido na tela da TV (BECKER, 2013).

4.2. Aplicativos criados por emissoras nacionais

A sequir falaremos sobre alguns aplicativos criados por emissoras nacionais de
televisdo para envolver suas audiéncias, além de um produto desenvolvido pela EPTV, que

faz parte da Rede Globo, em Campinas, Sdo Paulo.

e Globoplay

A plataforma de videos digital da Rede Globo, Globoplay, ficou disponivel para ser
baixada pelos sistemas Android e Apple no dia 3 de novembro de 2015°. A plataforma pode
ser vista pelo computador, smartphones, tablets e smart tv. O Globoplay agrega todos os
contedos exibidos na programacdo do canal aberto da emissora, além de filmes e séries
restritos a essa midia. Nele, os assinantes podem ver e rever, quantas vezes desejarem, 0(s)
programa(s) preferidos e fazer download. O assinante ainda tem a possibilidade de assistir

alguns contetidos antes de chegar na TV aberta. Capitulos de novela, por exemplo, podem ser

® Informag&o obtida na reportagem do G1.com:
<http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2015/10/globoplay-nova-plataforma-digital-de-videos-da-globo-e-
lancado.html>. Acesso em 02/06/2019.
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vistos 24 horas antes e séries podem ser acompanhadas (com Varios episodios) antes da estreia
na TV aberta.

Através do touch screen o usuario poder ver os contetdos passando na horizontal ou
vertical. No rodapé da tela, existem cinco indices de navegacdo: Inicio, pagina inicial do
aplicativo; Agora, para quem esta na regido metropolitana do Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo
Horizonte, Recife, Brasilia, Amazonas, Acre, Roraima, Ronddnia, Amapa e Goiania pode
acompanhar a programacdo da Globo que é exibida na TV aberta; Categorias, onde o
contedo do aplicativo estd distribuido por Novelas, Séries, Cinema, Infantil, Humor,
Variedades, Realities, Jornalismo, Esportes, Especiais e Programas Locais; Downloads, para
baixar programas e assistir mesmo quando ndo ha sinal de internet; e Busca, para facilitar a

busca por contedos.

Na categoria Novela, sdo oferecidas cerca de 70 obras. Algumas estdo disponiveis para
todo o publico, assinante ou ndo. Outras, apenas assinantes. Sao obras que estdo em exibicao
na TV aberta (capitulos inéditos) e outras antigas. Nas Seéries, estdo disponiveis cerca de 100
producdes. A maioria nacional, feitas pela Rede Globo, e outras estrangeiras. No Cinema,
estdo disponiveis aproximadamente 200 titulos, entre nacionais e internacionais. Esse material
é restrito aos assinantes. Infantil sdo filmes, desenhos e séries, também destinadas aos
assinantes. Humor retne producdes da Globo de programas humoristicos. Variedades reune
os programas de entretenimento da Globo. Alguns é possivel conferir a gravacdo completa
gratuitamente. Outros, apenas trechos. Antes de conferir o contetdo desejado, é exibido um
contetdo publicitario. Desta forma, a Rede Globo ganha com as assinaturas e com a exibicdo
de propaganda.

Ainda dentro das categorias, a Realities relne programas nessa linha produzidos pela
Rede Globo. No Jornalismo estdo os jornais de rede, séries de reportagens especiais exibidas
neles e telejornais locais. No Esportes estdo reunidos programas fixos da grade da TV aberta,
producBes especificas e coberturas de competi¢cdes. Algumas producgdes inteiras, outros
apenas trechos. Nos Especiais estdo musicais, cobertura do carnaval e eventos como Crianga

Esperanca. O download é restrito aos assinantes.
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Figura 7. Pdgina principal do aplicativo Globoplay. Figura 8. Categorias oferecidas no Globoplay. Fonte:
Fonte: Captura de tela do aplicativo Globoplay feita em Captura de tela do aplicativo Globoplay feita em
20/04/2019. 20/04/2019.

Para assinar o Globoplay, o interessado deve preencher um formulario com e-mail,
nome completo, CPF e telefone celular. O valor cobrado é de R$ 19,90 (por um ano). Depois

é aumentado para R$ 24,90. O débito pode ser colocado no cartdo de crédito.

e RecordTV

O aplicativo da Rede Record foi lancado no dia 3 de abril de 2014, Ele tem uma
pagina inicial (figura 3) bem simples, dividida em seis contetdos: Esportes, Jornalismo,
Novelas, Realities, Shows e Variedades. No rodapé, o acesso & apenas para 0 guia de
programacao. Ao usar o recurso do touch screen, é possivel ter acesso ao contetdo dividido
por categorias. Sdo eles: Canais, é justamente a tela principal conforme figura 3; Populares,

sdo as noticias mais acessadas; Guia de Programacdo; Meus Programas, onde o usudrio lista

19 Informagdo obtida no site: < https://recordtv.r7.com/2014/04/03/record-lanca-aplicativo-para-android-e-ios-
com-videos-e-informacoes-sobre-programacao-da-emissora/>. Acesso em 02/06/2019.
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os programas preferidos; Favoritos, pasta onde sdo armanezados os videos preferidos; Ao
vivo, para transmissdes ao vivo (no momento do acesso esse recurso ndo estava disponivel);
Votacdo, para que a audiéncia participe votando em candidatos de programas de realites; e
Colecdo, para que o0 usuario retina os programas preferidos. Ao contréario do Globoplay, esse
aplicativo é totalmente gratuito. Ele também exibe conteudo publicitario antes de cada video

acessado. O conteudo acessado pode ser compartilhado por e-mail ou Facebook.
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Figura 9. Pdgina principal do aplicativo RecordTV. Figura 10. Pdgina com recursos do aplicativo
Fonte: Captura de tela do aplicativo RecordTV feita em RecordTV. Fonte: Captura de tela do aplicativo

25/04/2019. RecordTV feita em 25/04/2019.

Em novembro de 2015, a Record langcou uma verséo atualizada do aplicativo para o

sistema Android™. Em agosto de 2018 o Grupo Record langou seu aplicativo para videos sob

1 Informagéo obtida pelo site: < https://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/rede-record-lanca-nova-versao-de-
aplicativo-para-android-17112015>. Acesso em 02/06/2019.
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demanda, o PlayPlus*. Ele inclui em sua plataforma os contetidos produzidos por parceiros
como ESPN e SuperToons. O aplicativo traz novelas, reality shows, partidas de esportes e
programas da grade da emissora aberta. Sdo 180 programas, mas poucos aberto ao publico em

geral. Pra ter acesso, é preciso fazer assinatura.

e SBT

O aplicativo do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT) foi langado em margo de
2015™. Ele apresenta a transmissdo ao vivo da TV aberta. Ao contrério de outros aplicativos
analisados, esse recurso funciona, inclusive em Jodo Pessoa. Na sua pagina principal, no icone
Destaques, estao disponiveis textos de noticias publicadas nas redes sociais e alguns videos de
programas de sua grade. No icone Programas, sdo oferecidos videos (edi¢cbes completas,
inclusive) dos programas exibidos na emissora. Ndo h& o recurso de download, mas o

conteddo pode ser compartilhado pelo Facebook, Twitter e Youtube.

No rodapé existe uma barra com indicacdo para trés servigos: Programacao, que € a
relacdo dos programas exibidos no dia com seus respectivos horarios; Fique Por Dentro, que
repete o contetido ofertado na pagina principal com noticias (algumas s6 com texto, outras séo
ilustradas com fotos e algumas sdo ilustradas com videos retirados das redes sociais)
exclusivamente sobre celebridades; e Jornalismo, que sdo textos de noticias nacionais,
algumas ilustradas apenas com fotos (muitas delas retiradas da rede social) e em outras é
possivel ver o video com apresentacdo (cabeca) e a reportagem exibida em um telejornal da

emissora.

Um detalhe negativo no aplicativo € que os icones que estdo no rodapé sdo muito
pequenos e de dificil visualizagdo também porque tem um design com predominancia do
branco, num fundo branco. Isso torna o aplicativo pouco eficiente, em termos de visualizacéo.
O conteudo do aplicativo é gratuito, mas é exibido comercial antes de acessar a transmissao

ao vivo ou qualquer video disponibilizado.

2 Informacdo obtida pelo site: < https://canaltech.com.br/apps/record-lanca-aplicativo-para-videos-sob-

demanda-play-plus-na-proxima-terca-14-120118/>. Acesso em 02/06/2019.
® Informacéo obtida no site: <https://www.tecmundo.com.br/apps/76889-sbt-lanca-app-streaming-conteudo-
tv.htm>. Acesso em 02/06/2019.
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https://canaltech.com.br/apps/record-lanca-aplicativo-para-videos-sob-demanda-play-plus-na-proxima-terca-14-120118/
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Figura 12. Pdgina do item Jornalismo do aplicativo SBT.
Fonte: Captura de tela do aplicativo SBT feita em
30/04/20109.

Figura 11. Pdgina principal do aplicativo SBT. Fonte:
Captura de tela do aplicativo SBT feita em 30/04/2019.

e Band

Em marcgo de 2013, a Band langou um aplicativo com o conceito de segunda tela (hoje
é conceituada como tela companheira). A emissora aproveitou a transmissdo da Copa das
Confederacbes para testar esse recurso. Um ano depois, a emissora langa um aplicativo
atualizado, com o mesmo recurso™®. O primeiro programa a usar interatividade na nova versio

do aplicativo foi 0 CQC.

O aplicativo da Band apresenta cinco icones no rodapé: Programagdo, com 0s nomes
e horérios dos programas; Ao vivo, onde o usuario deveria acompanhar a programacéo da TV

aberta ao vivo, mas acessando diretamente essa categoria ela ndo funciona; Segunda Tela,

4 Informag#o obtida no site: <https://www.showmetech.com.br/band-lanca-novo-aplicativo-com-segunda-tela/>.
Acesso em 02/06/2019.
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onde o usuério pode opinar em enquetes disponibilizadas no aplicativo; Vocé Envia, para
receber a colaboracdo do telespectador com o envio de fotos, textos e videos para dez

programas da emissora; Favoritos, para reunir os videos dos programas preferidos.

#
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xolos
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® o @
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JUN JUN JUN J Band Esporte Clube
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H- J O - *

Figura 13. Pdgina principal do aplicativo BAND. Fonte: Figura 14. Pagina para o envio de colaboragéo da
Captura de tela do aplicativo BAND feita em audiéncia no aplicativo da BAND. Fonte: Captura de
05/05/2019. tela do aplicativo BAND feita em 05/05/2019.

O envio de fotos, textos ou videos é um processo facil. Porém, um pouco limitado pois
0 usudrio sé consegue mandar uma Unica coisa de cada vez, ou seja, ou S6 encaminha o texto,
ou s a foto ou s6 o video. Na analise que fizemos, ndo houve a confirmacdo de que o

conteddo (no caso uma foto) foi envaido, tampouco a confirmacao de que foi recebido.

O aplicativo disponibiliza conexdo com as redes sociais Twitter e Facebook e seu
conteddo é totalmente gratuito. Sobre a transmissao ao vivo, quando acessamos a barra geral
para ter acesso a todos os contetdos, a transmissdo ao vivo funciona, mas néo é sempre. Em

duas analises que fizemos, na primeira foi exibido exatamente o conteddo que estava
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passando na TV aberta da emissora. Na segunda, o contetudo do aplicativo era na verdade

gravado e, consequentemente, diferente do que estava sendo transmitido na TV aberta.

Enguete

8 SEGUNDATELA

#bandtv @

) Aovvo

1 PERFIL

Aqui na Band
Band Esporte Clube

sil Urgente
Café com Jornal
Canal Livre

\berto

Jornal da Band
Jornal da Noite
Masterchef
MasterChef Profissionais

Melhor da Tarde

Figura 16. Experiéncia de sequnda tela da BAND.
Fonte: Captura de tela do aplicativo BAND feita em
05/05/2019.

Figura 15. Pdgina com acesso a segunda tela e ao vivo
da BAND. Fonte: Captura de tela do aplicativo BAND
feita em 05/05/2019.

O aplicativo da BAND existe ha seis anos™ e esta disponivel para download em
smartphones com sistemas I0S e Android pela App Store, Google Play e Windows Phone.

e Jornal EPTV

E o aplicativo da afiliada da Rede Globo, em Campinas, Sdo Paulo. O aplicativo deles

tem uma barra no rodapé com trés funcdes: Enviar arquivo, nesse tépico aparece por onde

% Informagdo  obtida através da internet, na pagina da  Band, no  endereco:

<https://www.band.uol.com.br/tv/noticias/100000687845/aplicativo-da-band.html>. Acesso em 02/06/2019.
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encaminhar foto, video, a galeria de fotos e videos e envio de sugestbes de pauta; Meus dados,
informac0es basicas para entrar no aplicativo como nome, e-mail, telefone, a cidade e a regido
(entre Campinas, Ribeirdo Preto, Central e Sul de Minas); Sobre, um pequeno texto de sete
linhas com as acBes da emissora para estar préximo do internauta e o nimero do telefone

(3601-3400) e do e-mail (jornalismo.rib@eptv.com.br) da emissora. O manuseio dele é

simples e ndo tem outros recursos como a exibicao do telejornal ao vivo e download.

EMAIL mcdjpa@hotmail.com
TELEFONE 83981333123
CIDADE Ribeirao Preto
REGIAO Ribeirao Preto

GRAVAR

MEUS DADOS

ENVIAR ARQUIVOS

Figura 17. Pdgina principal do EPTV. Fonte: Captura de

Fi 18.1 0 b diénci tad
tela do aplicativo do EPTV feita em 10/05/2019. 'gura nformagdes sobre a audiéncia captadas

através do aplicativo EPTV. Fonte: Captura de tela do
aplicativo do EPTV feita em 10/05/2019.

4.3. Analise comparativa dos aplicativos

Fazendo uma andlise comparativa entre os aplicativos, identificamos que o da Band e
0 da RecordTV tém caracteristica voltada para o engajamento da audiéncia, mas de forma
ainda limitada. O RecordTV abre espaco para que o usuario participe de enquete, através da
votacdo em candidatos que participam de realities promovidos pela emissora. O da Band

também tem o mesmo recurso de enquete. Além disso, estimula o telespectador a enviar


mailto:jornalismo.rib@eptv.com.br

70

sugestdes de pauta, atraves de texto, foto ou video. Esse recurso é limitado, pois s6 pode ser
repassado um contetdo por vez. Ainda assim a audiéncia ndo recebe a confirmacao de que o

que foi enviado foi realmente recebido, tampouco se sera usado.

Outro aplicativo que abre espaco para a colaboracao da audiéncia é o da EPTV. Assim
como o da Band, o telespectador pode mandar fotos, videos e sugestdes de pauta. Mas, a
interatividade fica restrita a esse recurso. O Globoplay e SBT ndo tém qualquer caracteristica
voltada para o engajamento da audiéncia. Eles apenas ofertam contelddos exibidos na TV

aberta ou conteddos inéditos, como é o caso do Globoplay.

Band, SBT, RecordTV e EPTV tém em comum o fato de serem totalmente gratuitos.
Globoplay apenas alguns contetdos podem ser acessados gratuitamente. Com excecao do
EPTV, os demais oferecem transmissdo ao vivo da programacao da TV aberta. Mas, 0 Unico
que esse servico realmente funciona em Jodo Pessoa (onde testamos os aplicativos) é o do

SBT. Até mesmo o assinante ndo tem esse recurso no Globoplay, aqui na capital paraibana.

O aplicativo da Band tem um icone para acessar a rede social, no caso o Twitter e 0
Facebook. Os videos da RecordTV podem ser compartilhados apenas para o Facebook ou
para o e-mail. O aplicativo do SBT também permite o compartilhamento. O contetdo do
Globoplay pode ser compartilhados pelo WhattsApp, mensagens, stories do Instagram e
copiar link. O aplicativo do EPTV ndo oferece videos para serem vistos ou baixados e
também ndo tem qualquer link com a redes social. Ele € voltado apenas para a colaboracdo da

audiéncia.

A televisdo deixou de ser assistida em uma unica tela, em um s6 ambiente. E as
mudancas ndo se restringem apenas ao espaco fisico. O comportamento da audiéncia também
esta hibrido, assim com o a televisdo contemporanea. Hoje, o telespectador pode acompanhar
0 conteudo televisivo em multiplas telas, simultaneamente. Ele também quer participar,
interagir com seu programa favorito. Entender esse universo é essencial para o0 nosso trabalho
gue estd ambientado na cultura da convergéncia e participativa. A narrativa transmidia abre
um leque de possibilidades para o objeto do nosso trabalho que € o engajamento da audiéncia.

No caso, a audiéncia do telejornal JPB1.

Através do Modelo App de interatividade, propomos a criacdo de um aplicativo.
Seguindo a classificacdo sugerida por (CANATTA, 2014), nosso aplicativo terd uma
navegacao direcionada, ou seja, com contetido produzido especialmente para a experiéncia de

tela companheira. E quanto ao acesso sera fechado, isto é, exige o fornecimento de dados para
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a posterior identificacdo e parte do conteido sera disponibilizado de forma sincronizada a
exibicdo na televisdo. A seguir, vamos relatar a metodologia usada para criar o protétipo do

aplicativo JPBL.
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CAPITULO V

METODOLOGIA

A melhor pesquisa ndo é aquela que mais se aproxima dos
métodos das ciéncias naturais, mas sim aquela cujo método

é 0 mais adaptado ao seu objeto.

(SANTAELLA, 2001, p. 186).

Na sociedade ubiqua que vivemos, a convergéncia ndo ocorre apenas nas midias e seus
contetdos. Os estudos desses fendbmenos também pedem uma atualizacdo. Teorias antes
pesquisadas individualmente, hoje podem e devem convergir para originar modelos
metodoldgicos mais atuais. Para chegarmos ao prot6tipo do produto audiovisual interativo
gue propomos, vamos utilizar um modelo de aplicacdo do Design Audiovisual (DA), um
processo metodoldgico-analitico desenvolvido a partir da intersecao entre teorias de Interacao
Humano-Computador e Estudos de Audiéncia (BECKER, GAMBARO, RAMOS &
BEZERRA, 2018).

Essa proposta vem sendo estudada por um grupo de pesquisas interdisciplinar baseado
no Centro de Informatica da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), com pesquisadores de
diferentes instituicdes. Eles investigam as novas relacdes entre tecnologia e producédo de

conteudo audiovisuais.

Trata-se de buscar um modelo que permita: a) analisar produc¢des feitas com a
utilizacdo de ferramentas disponibilizadas em conjunto pela IHC e pelos Estudos de
Audiéncia; b) prever e propor aplicacBes dessas ferramentas facilitadas pelo
arcabouco técnico que vem se tornando disponivel na contemporaneidade. A esse
conjunto metodologico damos o nome de Design Audiovisual, e sua principal
caracteristica € o planejamento da producdo em audio e video com base em quatro
linhas que configuram e modelam esse processo: o individuo, as motivacGes, a
experiéncia e o contetdo (BECKER, GAMBARO, RAMOS & BEZERRA, 2018, p.
277-278).

Trés sdo os modelos de comunicagdo: broadcast, 0 mais tradicional com um emissor
para multiplos receptores; aderéncia, estd no universo on-line e caracteriza-se por colocar um
contetdo em um dnico lugar e tenta levar a audiéncia até ele; e propagavel ou

propagabilidade, que se refere ao potencial técnico e cultural da audiéncia em compartilhar
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contetdos por motivos préprios com ou sem autorizagdo dos direitos autorais (JENKINS,
FORD e GREEN, 2014). O Design Audiovisual trabalha com essas classificacdes de modelos

de comunicacéo.

Para atingir seus objetivos, 0 DA concentra-se nas melhores formas de explorar suas
plataformas de interacdo com suas limitacdes, ferramentas e capacidades. Além disso, observa
as limitacGes das pessoas que irdo interagir, considerando os aspectos ergonémicos, sociais e
psicologicos, além dos possiveis erros humanos que podem ocorrer no processo. E preciso
responder quem é o publico-alvo, como serd a utilizacdo da ferramenta e por que ha a
necessidade desse projeto (BECKER, GAMBARO, RAMOS & BEZERRA, 2018).

O grupo de pesquisas interdisciplinar do Centro de Informatica da Universidade
Federal da Paraiba elaborou um fluxograma do Design Audiovisual, a partir da intersecdo das

disciplinas dos Estudos de Audiéncia e da IHC.

— " Utiiidadel > Qualidade
CONTEUDO {Percepgdo de valor) {Capacidade de uso)

Conexdo pessoal
-

&
Visualizagdes e
indices de audiéncia

‘
o Desafios

[ Compreensdo do processo eio
wde Midia

Design com foco em individuos

| B ot ) e e ®

® Design com foco em motivagao e P Transformagdo pela Linha da Motivagdo  _ _ -@
>

® Design com foco em experiéncia > Transformacdo pela Linha da Experiéncia =B

__________________ —5 £ "\ Competéncias necessarias para mudar de papel

Figura 19. Fluxograma do processo dentro do Design Audiovisual. Fonte: BECKER, GAMBARO, RAMOS & BEZERRA (2018, p.
287).
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Analisar o processo de criacdo audiovisual, a partir dessa perspectiva, tem como
vantagem a compreensdo das demandas socioculturais em determinado contexto
local ou historico, e como essas demandas influenciam (até mesmo determinam) nas
énfases que o produtor deu ao produto. Os dados coletados nessa observacdo tanto
realimentam a cadeia da indUstria audiovisual como podem servir de base a criagdo
de politicas voltadas ao desenvolvimento cultural (BECKER, GAMBARO, RAMOS
e BEZERRA, 2018, p. 287).

No modelo apresentado pelo grupo de pesquisa interdisciplinar, o individuo pode
desempenhar diferente papeis, em diferentes momentos, “de acordo com o tipo de contetido e
interface e com as atividades que escolhe desempenhar” (GAMBARRO, BECKER, 2018).
Assim, ele pode ser classificado como Audiéncia, Sintetizador, Modificador e Produtor.

Transcrevo agora a classificacdo dada pelo grupo a cada um deles:

Audiéncia — sdo todos os individuos gque se relacionam com uma obra. Mas, dentro do
Design Audiovisual, as pessoas s6 sdo classificadas desta forma quando sua relacdo com o
conteido € passiva ou inerte (GAMBARRO, BECKER, 2018). Trata-se de comportamento
associado ao modelo Broadcast, cuja relacdo com as interfaces digitais se d& na sintonia em
canais, na busca e reproducdo de videos, na subscricdo a um canal, etc. Dessa forma, essas
pessoas sdo compreendidas em conjunto por meio de indices de audiéncia ou dados de acesso
a uma producdo, o que da apenas uma visdo coletiva das preferéncias. A relacdo dos

individuos com o contelido se da através do gosto pessoal e permanece relativamente privada.

Sintetizador — o termo foi baseado na descri¢do de Jenkins et al. (2014). Os individuos
apresentam competéncias para compilar, classificar, comentar, recomentar e compartilhar os
produtores que lhes agradam, muitas vezes criando uma “identidade”, isto ¢, um perfil
encenado em rede com outras pessoas. O papel do sintetizador envolve a nocdo de
engajamento, a ligacdo emocional profunda que permite ao individuo expressar algo sobre si

mesmo a partir do contetdo com que se relaciona.

Modificador — é uma parte do conjunto dos sintetizadores e produtores, com outras
competéncias e habilidades: dominam softwares que possibilitam manipular e recriar os
contetdos com o quais se identificam. Eles apresentam grau elevado de engajamento e podem
desempenhar uma gama de acdes, a exemplo de remixar (quando se apropria de conteudos
para criar algo novo, seguindo ou ndo a ideia original), melhorar (quando usa o contetido
original para consertar algo ndo apreciado pelo f&, podendo alterar o significado original da
obra ou criar uma nova narrativa) e participar (quando interage de forma a modificar um

programa transmitido ao vivo ou gravado, enquanto estd sendo produzido, alterando o
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resultado. Nesse sentido, o modificador torna-se, mesmo que temporariamente, um
coprodutor da obra (GAMBARRO, BECKER, 2018).

Produtor — € a pessoa ou grupo de pessoas responsavel pelo design do contetdo, ou
seja, devem dominar a producdo do conteudo, bem como os softwares e interfaces que vao
possibilitar que o contetido chegue a audiéncia. “Os produtores devem ter as competéncias
necessarias para analisar o conjunto de dados adquiridos da audiéncia (indices, avaliacdes
pessoas, modificacdes ao conteudo e seus significados etc.), o que possibilita alterar shows
em producdo ou corrigir a estrutura de uma futura obra” (GAMBARRO, BEKER, 2018, p.
305).

O Design Audiovisual ainda considera as pessoas com capacidade de testar e fornecer
informacgdes confiaveis sobre as novidades introduzidas com o desenvolvimento das

tecnologias e interfaces.

Esses individuos assumem um papel elevado, o Player, que s6 pode ser nomeado em
conjunto ao grupo a que pertence. Por exemplo, um individuo no papel de Player-
Audiéncia, ao usar um software sonoro interativo, ouve todos os audios disponiveis,
tenta explorar cada parte da interface — por exemplo, fun¢des escondidas e cddigos a
serem quebrados -, mas ndo compartilha ou comenta sobre o produto com outras
pessoas. O Player-Sintetizador € aquele que se engaja em uma narrativa
transmidiatica a ponto de buscar e acessar todas as informacdes disponiveis,
participa de todas as atividades dedicadas aos fds — como blogs, foruns e outras
midias sociais -, mas ndo produz contetdos derivados (GAMBARRO, BEKER,
2018, p. 305).

As relacGes inerentes a esses quatro papéis ocorrem por meio de quatro Linhas de

Design: o conteldo, a identidade, a motivacdo e a experiéncia.

Linha do conteudo — o conteldo é tanto a producédo audiovisual como as interfaces por
meio das quais os individuos tém acesso a ela. As relagcbes com o conteldo variam (e se
somam) conforme o papel desempenhado pelo usuario: relacdes pessoais no nivel da
Audiéncia; engajamento no Sintetizador; apropriacdo do Modificador; desafios no Player;

criacdo no Produtor.

Linha da identidade — estd relacionada ao modo como os individuos criam
significados através do contetido, “como eles se relacionam em um nivel pessoal com a
mensagem e como O conteddo prové substadncia para a criacdo privada do self”
(GAMBARRO, BECKER, 2018, p. 303).
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Linha da motivagéo — o planejamento de uma obra voltada ao Sintetizador, por outro
lado, precisa levar em conta que essas pessoas podem guerer comunicar algo sobre si mesmas.
Assim, tanto a forma como o conteudo devem possibilitar e ativar as competéncias desse

grupo de usuério.

Linha da experiéncia — o envolvimento com o conteudo se da pela utilizagdo avancada
de recursos interativos que devem proporcionar uma experiéncia pratica, simbdlica ou
psicolégica com o conteudo e as interfaces. Dai a necessidade e propor desafios e

complexidade aos Players e Modificadores.

No ambiente midiatico digital contemporaneo € preciso repensar o conteldo, mesmo

que ele tenha caracteristicas enraizadas no modelo broadcast como é o caso de um telejornal.

A novidade desse processo € permitir a criacdo, o planejamento e a producdo de um
mesmo programa para varios grupos de pessoas, cada qual com niveis de atividade
que variam da maior passividade ao engajamento total, da inércia a acdo, resultando
em respostas diferentes que podem ser incorporadas a cadeia produtiva. 1sso
significa que novas produgdes podem ser fomentadas pela acumulagdo de um
conjunto de dados sobre os habitos de comportamentos de individuos com diferentes
expectativas. E tanto entregar um contetido com o qual as pessoas véo s identificar
quanto levar em conta e integrar as atividades e produgdes individuais
(GAMBARRO, BECKER, 2018, p. 307).

Esse € 0 nosso pensamento ao propor o uso do modelo metodolégico do Design
Audiovisual para a elaboracdo de um prototipo de um aplicativo para o JPB1, com o objetivo
de aumentar o engajamento da audiéncia com o telejornal. Nossa hipotese € que o nivel de
engajamento entre o JPB1 e sua audiéncia € muito baixo. Isso foi comprovado através da
anélise de contetdo do WhattsApp da emissora. Constatamos que a relagdo predominante
existente entre o telejornal e a audiéncia, em termos de interatividade, é a de colaboracao,
com envio de sugestdes de pauta (textos, videos e audios), poucos comentarios e pedidos de
alés e parabéns (os detalhes dessa analise foram citados no Capitulo Il1). Escolhemos o
WhattsApp para essa analise, por ser 0 meio que mais atrai a participacdo do telespectador da
TV Cabo Branco, em comparacdo ao e-mail e o telefone. Sabemos disso, a partir do nosso

trabalho na redacdo da TV Cabo Branco hé sete anos.

Ainda realizamos entrevistas em profundidade com a gerente de conteudo da Rede
Paraiba de Comunicacgéo, Tatiana Ramos, a chefe de Redacdo da TV Cabo Branco, Giuliana
Costa, a editora de texto do JPB1, Giovana Rossini, e a chefe de producdo da TV Cabo

Branco, Bruna Fernandes. Escolhemos a entrevista em profundidade, por entender que essa é
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a técnica que melhor se enquadra para o objetivo da pesquisa, considerando que a entrevista
em profundidade ¢ uma “técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de
informacdes, percepgdes e experiéncias de informantes para analisd-las de forma estruturada”
(DUARTE, 2005, p. 62).

As entrevistas foram realizadas no periodo de 27 de junho a 28 de setembro de 2018.
As perguntas foram direcionadas para avaliar o uso do WhattsApp, revelar a compreensdo
dessas profissionais sobre o engajamento da TV Cabo Branco com a audiéncia e estabelecer
categorias de relevancia para a selecdo das mensagens recebidas pelo aplicativo (isso numa
situacdo hipotética, caso ele existisse). Para isso, perguntamos: Qual a importancia de se ter o
engajamento com a audiéncia? Como é atualmente o uso e aproveitamento do WhattsApp da
TV? E, no caso de criacdo do aplicativo, além dos valores-noticia j& utilizados, quais as
categorias de relevancia que podem ser estabelecidas para a selecdo das noticias
encaminhadas pela audiéncia? Essas respostas serdo reveladas no Capitulo VI, quando iremos

detalhar o protdtipo de aplicativo.

Para elaborar o protétipo do JPB1, realizamos duas reunides presenciais no Centro de
Informatica da UFPB, com trés alunos daquele Centro, além do professor orientador. Os
estudantes do CI auxiliaram na criacdo do app e fizeram o protétipo. Nesses encontros foram
discutidos qual o contetdo que o aplicativo teria e de que forma ele seria apresentado.
Criamos um grupo no WhattsApp (prototipo do aplicativo JPB) para, sempre que necessario,

tirarmos davidas e apresentarmos 0 que estivesse pronto, visando a aprovacao do grupo.

O prototipo do JPB1 tem como objetivo envolver a audiéncia do telejornal, facilitando,
estimulando e aumentando seu engajamento. Considerando as definicbes do Design
Audiovisual, nosso objetivo é transformar a audiéncia em sintetizadores e modificadores.
Para isso, a equipe do JPB1 devera trabalhar as linhas de identidade e motivacdo. A audiéncia
deve se sentir a vontade para comentar, compartilhar, baixar e remixar o contedo do JPB1.
Algumas dessas interagdes poderdo ser feitas, ao vivo, durante a transmissao do telejornal. Ao
produtor cabera oferecer um contelldo que permita essa interacdo e acompanhar o feedback
dado através de compartilhamentos, comentarios, curtidas e a modificacdo de contetdo. A
partir desses dados, ele pode desenvolver melhor suas estratégias de acdo para aumentar ainda

mais o envolvimento do telespectador e, consequentemente, seu engajamento.

O prototipo foi feito e enviado para o WhattsApp do grupo de pesquisa. Cada

integrante fez sua analise e sugeriu, atraves do aplicativo de mensagens, algumas mudancas.
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Esse procedimento foi feito por trés vezes, até que o modelo fosse aprovado e seguissemos
para a proxima fase que foi testa-lo entre os jornalistas da redacdo da TV Cabo Branco e com

pessoas que formam a audiéncia do telejornal.

Foram estabelecidas perguntas para serem aplicadas com a audiéncia do telejornal
(todos os entrevistados disseram que conhecem e acompanham o JPB1) e com o0s
profissionais que fazem o telejornal. Para a audiéncia, as perguntas foram colocadas no
sentido de avaliar o prototipo do JPB1.Sdo elas: O aplicativo é interessante? Ele traz
novidades? Ele é de facil manuseio? Ele estimula a sua participacdo com o envio de
mensagens, videos, audios e curtidas? VVocé baixaria e usaria esse aplicativo? Se ndo, por qué?

Tem algum contetdo adicional que vocé gostaria de ver nesse aplicativo?

Antes de aplicar o questionario, mostramos aos entrevistados (através de um
smartphone) o prototipo e explicamos como o aplicativo funcionaria, caso existisse. Quando
aplicamos esse questionario ndo pegamos nome dos entrevistados, apenas a idade e o género.
Também deixamos claro aos entrevistados que as respostas somente seriam lidas
posteriormente e que ndo teria como ligarmos as respostas as pessoas. Esse cuidado, foi para

deixar a pesquisa mais isenta possivel.

O questionario voltado para os jornalistas que trabalham no JPB1 foi criado para
avaliar se as informacdes captadas através do aplicativo (caso ele estivesse funcionando) eram
importantes e se estavam corretamente apresentadas, de forma que facilitasse o trabalho de
todos. Nesse sentido, foram feitas as seguintes perguntas: Qual a relevancia dessas
informacdes para o seu trabalho? As informagfes obtidas a partir do aplicativo sdo
suficientes? Caso ndo sejam suficientes, quais informacdes estariam faltando? A apresentagédo
das informacdes obtidas pelo aplicativo estd satisfatoria? E possivel tracar estratégias de
trabalho a partir dessas informacdes? Qual sua sugestdo para estimular a audiéncia a usar o
aplicativo, aumentando assim o0 engajamento do telespectador com o telejornal? A
demonstracdo de como funcionéria o aplicativo para os jornalistas foi realizada na redacao da
TV Cabo Branco, no dia 4 de abril de 2019. O prot6tipo do aplicativo e o resultado dessa

analise serdo apresentados a seguir.
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CAPITULO VI

O APLICATIVO JPB1

O modelo de engajamento sugere que ter alguma coisa
para fazer também da aos fas algo sobre o que falar e os
incentiva a propagar conteddo para outros membros

potenciais de publico.

(JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p. 175).

O protétipo de aplicativo JPB1 € voltado para o telespectador do telejornal, seja uma
audiéncia assidua ou esporadica. Ele tanto pode ser utilizado durante a exibicéo do telejornal,
como em qualquer outro horéario do dia. Essa ferramenta foi criada com o objetivo de
estimular, facilitar e aumentar o engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal. Durante
nossa pesquisa identificamos que existe colaboracdo da audiéncia, mas o0 engajamento é
inexpressivo. Acreditamos que ele pode ser melhorado e, desta forma, a audiéncia possa ser
melhor representada no telejornal. Com isso, a expectativa é que o JPB1 tenha um ganho

qualitativo no seu trabalho de construcao social da realidade.

O prototipo do aplicativo do JPB1 foi criado para ser usado no smartphone. A
ferramenta precisa ser baixada e, assim que for acessada pelo usuério, surge uma tela de
cadastro na qual sdo pedidas as seguintes informacdes: nome, sexo, idade, bairro e classe
social (figura 1). Essas informacOes, com excecdo do bairro, sdo as mesmas coletadas na
pesquisa aplicada pelo instituto Kantar Ibope. S&o informacBes necessérias para termos uma
compreensdo basica da audiéncia do telejornal. Acrescentamos o0 bairro porque a
geolocalizacdo é um fator importante para a compreensdo de onde esta a audiéncia do JPBL.
Com essa informacao é possivel saber, por exemplo, qual o bairro onde o telejornal tem mais
predominéncia e aquele onde ndo tem muita atuacdo. Nesse caso, € possivel espelhar
contelldos que possam interessar a audiéncia ja estabelecida e, também, implantar uma
cobertura que possa contemplar areas onde o telejornal ainda ndo tem muita

representatividade.

Essas informacdes sobre sexo, idade, classe social e geolocalizacdo podem ser

repassadas para a equipe do JPB1 diariamente, semanalmente ou mensalmente, a partir da
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necessidade e interesse dos jornalistas. J& a pesquisa Kantar lbope, como foi explicado
anteriormente, so repassa 0s dados duas vezes ao ano. Existe uma outra diferenga que precisa
ser considerada, no momento de analisar os dados: a pesquisa Kantar Ibope traz informacdes
sobre a audiéncia geral, ndo apenas do JPB1. Ja o aplicativo traz informacdes exclusivamente
da audiéncia ligada no JPB1. E uma caracteristica compreensivel pois ele foi criado para
estimular, facilitar e aumentar o engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal da TV

Cabo Branco.
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TV CABO BRANCO

AFILIADA REDEGLOBO
Cadastro

Cadastro
Leticia Pereira

Nome
Feminino

Sexo
26 anos

Idade
Mangabeira

Bairro
Classe C

Classe social
Cadastrar

< h m o
T
< % D m @ Figura 21. Exemplo de informagdes para cadastro no
. o . o protdtipo do aplicativo do JPB1. Fonte: Captura de tela
Figura 20. Pdgina de acesso ao protdtipo do aplicativo do protétipo do aplicativo do JPBI feita em

do JPB1, Fonte: Captura de tela do protdtipo do 15/08/2019
aplicativo do JPB1 feita em 15/08/20019.

O prototipo do JPB1 foi pensado para que ele seja interessante, eficiente e de facil
manuseio, para que possa atrair 0 maior nimero de usuarios possivel. Nossa preocupacao é
para que a ferramenta possa ser usada por pessoas de qualquer classe social e de qualquer

idade, sem restricbes. Como vemos nas figuras 1 e 2 a apresentacdo das perguntas para a
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audiéncia ¢ feita de forma bem simples. O Unico tdpico a ser preenchido completamente é o
nome. Os demais serd apenas clicando no item de sua escolha. Desta forma, 0s usuarios ao
clicarem no item sexo, poderao escolher entre feminino, masculino ou outros. No item idade,
estardo disponiveis as opc¢des dos 04-11 anos, 12-17 anos, 18-24 anos, 25-34 anos, 25-49
anos, 35-49 anos, 50-59 anos e a partir dos 60 anos. E a mesma estrutura usada pelo Kantar

Ibope.

No item bairro, o usuario ao comecar a digitar 0 nome do bairro vai aparecer a
indicacdo para que ele escolha a localidade. Exemplo: quando o usuario digitar Man, logo
aparecerd Mangabeira para que faca essa opcdo, se for o caso. Neste item estardo
relacionados todos os bairros de Jodo Pessoa. Quem mora em outra cidade podera clicar em
outros. A escolha pela capital paraibana é justificada porque é onde a pesquisa Kantar Ibope é
aplicada. Com isso, acreditamos que é possivel conhecer melhor a audiéncia do JPB1 dessa

regido, estimular, facilitar e aumentar o engajamento dela.

A classe social € o ultimo item a ser preenchido para se cadastrar no aplicativo do
JPBL. Ele tera as divisdes apresentadas pelo Kantar Ibope que séo: AB, C1, C2 e DE. Essas
classes sdo conceituadas a partir de uma contagem de pontos estabelecida pelo Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil, o Critério Brasil, que usa a base de estudo a Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)™®. Os
critérios para a soma dos pontos vao desde servigcos publicos, a exemplo de 4gua encanada e
pavimentacdo, até posse de itens como microcomputador, motocicleta, maquina de lavar
roupas e carro. Quantidade de banheiros em casa e se tem empregada doméstica também séo
levados em conta. Cada item tem um peso que somados vao indicar em qual classe social a

pessoa esta inserida.

Essa explicacdo do que representa cada classe social sera apresentada de forma
resumida para o usuario que estiver realizando o cadastro possa identificar de forma mais
clara em qual categoria ele estda inserido. Exemplo: Classe A (tem carro, imovel,
eletrodomeésticos, empregados e mora em area saneada). A pontuacgdo de cada classe social é a

seguinte:

'8 |nformag&o obtida através do site: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-brasil-inicia-2015-
com-nova-atualizacao-.aspx>. Acesso em 16/06/2019.



http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-brasil-inicia-2015-com-nova-atualizacao-.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-brasil-inicia-2015-com-nova-atualizacao-.aspx

Tabela 6 — Pontuacéo das classes sociais, conforme o Classifica Brasil

Classes Pontos

A 45-100
Bl 38-44
B2 29-37
C1 23-28
C2 17-22
D-E 0-16
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Fonte: Tabela retirada da reportagem acessada em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-

brasil-inicia-2015-com-nova-atualizacao-.aspx>.

Essa compreensdo de classe social também é estratégica para conquistar audiéncia. Se

considerarmos que a classe C tém uma representatividade maior em volume de pessoas

quando o telejornal atinge um bom percentual nessa classe, significa que ele pode estar indo

bem na audiéncia. Da mesma forma, se o indice DE for relevante, significa que ele tem um

perfil popular. E, para ter um equilibrio saudavel, tendo um bom percentual de AB representa

que o telejornal também desperta interesse de um segmento forte economicamente falando.

Em tese, essa matematica das classes sociais seria interessante que o telejornal fosse

predominante na classe C, forte nas classes AB e com um significativo indice nas classes DE.

Essa leitura que fazemos € com base em mais de 10 anos acompanhando e analisando 0s

indices repassados pelo Kantar Ibope, ndo s6 como editora-chefe do JPB1, mas também

atuando em outras emissoras de TV da Paraiba.


http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-brasil-inicia-2015-com-nova-atualizacao-.aspx
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/criterio-brasil-inicia-2015-com-nova-atualizacao-.aspx
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Figura 22. Pdgina do aplicativo do JPB1 quando o
cadastro é realizado. Fonte: Captura de tela do
protdtipo do aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.
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JBP 1? Edigao

Destaques para a manha desta
segunda-feira e vocé acompanha
tudo aqui ao vivo com Bruno Sakaue.

Envie um comentirio ao vivo

Escreva aqui seu comentérios sobre a edig#o de hoje

®

Ao vivo
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Figura 23.Pdgina principal do protdtipo do aplicativo
do JPB1. Fonte: Captura de tela do protdtipo do
aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.

Para passar da pagina ilustrada na figura 3, basta clicar no desenho verde que o

aplicativo entra na pagina principal (figura 4). Nela existe o espaco para acompanhar a

transmissdo ao vivo do jornal. Além disso, o usuério pode interagir com o jornal, ao vivo,

curtindo ou descurtindo o conteudo que estd em exibi¢do. A audiéncia ainda pode enviar

comentarios sobre qualquer contetdo do JPB1, no momento da exibicdo. Essa mensagem

poderd ou ndo ser exibida, durante o programa. Cabera aos jornalistas decidirem se védo ou

ndo mostrar essa interacdo. Acreditamos que é importante que boa parte das mensagens seja

exibida durante o programa, para estimular ainda mais a participacdo do telespectador.

Abaixo da caixa reservada para que o usuario digite o comentario existe um alerta de que, ao

enviar a mensagem, significa que o usuario concorda em expor suas informacdes de perfil no

jornal ao vivo (figura 5).
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Envie um comentario ao vivo

Escreva aqui seu comentarios sobre a edi¢do de hoje.

\

* Ao enviar vocé concorda em expor suas
informagoes de perfil durante o jornal ao vivo

®

Ao vivo

< o m r

Figura 24. Caixa de texto para envio de comentdrios ao vivo do aplicativo do JPB1. Fonte: Captura de tela do protdtipo do
aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.

O engajamento da audiéncia é de extrema importancia para o telejornal. A partir das
curtidas ou descurtidas os jornalistas responsaveis pelo JPB1 poderdo ter uma ideia mais
proxima da realidade sobre a compreensdo que a audiéncia tem sobre determinado assunto.
Com isso, além de saberem que estdo sendo assistidos, também poderdo saber um pouco
sobre 0 que pensa a audiéncia do telejornal. Facilitar, estimular e aumentar o engajamento da
audiéncia significa mais envolvimento do telespectador com o telejornal, o que acreditamos

ser muito positivo para o JPB1.

O acompanhamento desse engajamento da audiéncia pode ser repassado a equipe do
JPB1 diariamente, semanalmente ou mensalmente. Se um assunto tiver uma grande
repercussdo com muitos comentarios e curtidas, por exemplo, os jornalistas poderdo pensar
uma forma de continuar discutindo o determinado assunto, vendo outras abordagens e
tentando, se for o caso, responder 0s questionamentos e interesses apontados pela audiéncia.
Da mesma forma, se determinada abordagem do telejornal receber expressiva reprovacao da
audiéncia, serve de reflexdo para identificar as possiveis falhas na conducao de determinado

assunto e, com isso, melhorar futuras abordagens.

As curtidas, descurtidas e comentarios sdo algumas formas possiveis de engajamento
com o uso do aplicativo. Poderdo ser criados outros mecanismos, enquetes e brincadeiras por
exemplo, para estimular a audiéncia a sempre estar ligada no aplicativo e participando durante

o telejornal e em outros momentos.
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Continuando a descric¢éo do aplicativo, destacamos que no rodapé da pagina principal,
estdo quatro icones de facil navegacdo (em destaque na figura 5). O primeiro € o Ao Vivo, que
¢ a pagina principal. O segundo é o Quadros, que da acesso aos conteudos exibidos nos
quadros do JPB1 (Chef JPB, Qual é a Boa?, E da Familia, Calendario JPB e Satde), além de
videos com informacdes de bastidores, sobre o que vem por ai e videos com informacdes de

factuais.

w!lVIVO & 08:41 85% ()
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Quadros

Assista aqui aos Ultimos episédios de cada
quadro do JPB 1? edicéo

Paute o JPB E Agora Data Especial
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Figura 25. A audiéncia pode rever as reportagens exibidas nos quadros do JPB1. Fonte: Captura de tela do protdtipo do
aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.

O terceiro é o Participe, que permite & audiéncia mandar sugestdes de pauta em geral

(com texto, video e audio), mandar sugestdo de pauta especifica para algum quadro do JPB1,
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comentar as reportagens exibidas no telejornal e mandar pedidos de al6s, abracos e parabéns
(figura 7 e 8).
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Participe — Q Voltar
Escolha um quadro do JPB 12 edicéo e participe
nos mandando uma sugestéo de pauta Sugestoes ao JPB 1* Edicao

Participe do JPB 1° edi¢do nos mandando
uma sugestao sobre o nosso jornal e em
como vocé gostaria que ele fosse.

[Tnulo da Sugestao )

para passar em nosso jornal.

* Ao enviar vocé concorda em expor suas informagdes de perfil durants o jormal 20 vivo

< m M O
Figura 26. Canais por onde a audiéncia do JPB1 pode Figura 27. Tela para o envio de sugestdes de pauta ou
participar do programa durante todo o dia. Fonte: comentdrios gerais para o JPB1. Fonte: Captura de tela
Captura de tela do protétipo do aplicativo do JPB1 do prototipo do aplicativo do JPB1 feita em
feita em 15/08/20189. 15/08/2019.

Acreditamos que o aplicativo do JPB1 n&o deve restringir seu conteudo ao que foi
produzido e exibido no telejornal. E preciso produzir um material extra, exclusivo para atrair
ainda mais a audiéncia. Para isso, foi criado o icone Extra, onde poderdo ser acessados videos
de bastidores e langcamentos que ocorrerdo no JPB1. Esses videos de bastidores poderdo
mostrar como € o comportamento da redacdo, brincadeiras com repdrteres, apresentadores e
outros integrantes da equipe. Também pode ser os bastidores de uma reportagem ou de uma
série. Nesse item ainda poderemos incluir conteldo de determinada cobertura que nédo foi

exibido na TV aberta, a exemplo de uma entrevista inédita ou trecho inédito de uma
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entrevista. Também no espago de Extras estardo disponiveis todas as reportagens exibidas no

JPB1, ndo apenas as dos quadros, para serem vistas ou revistas.
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Figura 29. Telespectador ainda pode pedir abrago, mandar
alés ou parabéns. Fonte: Captura de tela do protétipo do
aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.

Participe

Figura 28. Sugestdes podem ser enviadas diretamente
para os quadros do JPBI1. Fonte: Captura de tela do
protdétipo do aplicativo do JPB1 feita em 15/08/2019.

6.1. Audiéncia avalia prototipo do aplicativo JPB1

Para analisar a funcionabilidade e potencialidade desse aplicativo junto a audiéncia
aplicamos uma pesquisa com 47 pessoas. Como 0 objetivo do nosso trabalho é estimular,
facilitar e aumentar o engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal, foram escolhidas

pessoas que assistem o telejornal, rotineiramente ou ndo. Ndo perguntamos o nome dos
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participantes, para que eles respondessem com mais tranquilidade j& que ndo seriam
identificados. Mas, questionamos o género: foram 22 mulheres e 25 homens. Durante a
selecdo dos entrevistados ndo fizemos qualquer opcdo por ter mais homens do que mulheres.
Escolhemos aleatoriamente e a contabilidade s6 foi feita apds a coleta de todas as

informacdes.

Também perguntamos a idade dos entrevistados, para ter uma ideia da
representatividade do grupo escolhido. As 47 pessoas estdo entre 19 e 67 anos, distribuidos da

seguinte forma:

Tabela 7 — Faixa etéria dos entrevistados que analisaram o protétipo do aplicativo do JPB1

Idade N Idade Ne° Idade N©
pessoas pessoas pessoas

19 anos 03 32 anos 02 50 anos 03
22 anos 02 33 anos 01 51 anos 02
23 anos 02 34 anos 02 52 anos 01
24 anos 02 36 anos 01 54 anos 01
26 anos 02 37 anos 01 55 anos 02
27 anos 01 40 anos 01 57 anos 02
28 anos 03 42 anos 01 59 anos 01
30 anos 04 43 anos 01 62 anos 01
31 anos 03 44 anos 01 67 anos 01

Fonte — Elaboracgdo prépria.

N&o questionamos a profissdo, mas sabemos que no grupo existem estudantes,
funcionarios publicos, comerciantes, comerciarios, jornalistas, entre outros. Individualmente,
mostramos a cada participante o protétipo do aplicativo. Como entrar, o que é possivel ver em
cada icone e quais as participacGes eles poderiam fazer. Ap6s demostrar todo app,
perguntamos se eles teriam alguma davida sobre o que foi apresentado. Somente depois que
ndo existia mais nenhuma duvida entregamos um questionario com sete questdes, sendo cinco
com respostas objetivas (apenas para escolher entre sim ou ndo) e outras duas para serem

respondidas de forma subjetiva.
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Os entrevistados deveriam responder entre sim ou ndo nas perguntas de 1 a 5. As

perguntas e respostas foram as seguintes:

Tabela 8 — Perguntas para marcar SIM ou NAO e as respectivas respostas

Pergunta Resposta N° de
participantes
1) O aplicativo € interessante? SIM 47
2) Ele traz novidades? SIM 47
3) Ele é de facil manuseio? SIM 47
4) Ele estimula a sua participacdo com o0 envio de SIM 47

mensagens, videos, audios e curtidas?

5) Vocé baixaria e usaria esse aplicativo SIM 47

6) Se ndo, por qué? - 47

Fonte — Elaboracéo prdpria.

Como vimos, todos os entrevistados responderam sim para as quatro primeiras
perguntas e, consequentemente, ndo responderam nada na sexta pergunta. A diferenca no
questionario ¢ com relacdo a sétima pergunta: Tem algum contetdo adicional que vocé
gostaria de ver nesse aplicativo? Para esta pergunta, 28 pessoas disseram que ndo teriam nada
a acrescentar porque o prototipo do aplicativo estaria completo. Alguns acrescentaram apenas
que, talvez, com o uso do app surjam outras necessidades, mas que no momento ele atende o

interesse pela interagéo.

Outras 19 pessoas fizeram sugestdes para o aplicativo. Dessas, duas sugeriram que ndo
tivesse a definicdo de classe social na hora do cadastro do usuario no aplicativo, pois
consideram que algumas pessoas podem se sentir incomodadas com a pergunta. Quatro
pessoas sugeriram que o conteddo do aplicativo esteja disponivel para download e
compartilhamento. Duas pessoas sugeriram que fosse criada uma rede social no aplicativo,
para a interacdo entre a audiéncia e que as postagens dos outros possam ser vistas e

comentadas. Outra sugestao é para que sejam maiores 0s icones na pagina principal.

Duas pessoas sugeriram que o aplicativo enviasse um feedback para cada sugestéo

enviada, nem que seja numa mensagem padrdo, para que o telespectador saiba que sua



90

sugestdo foi vista. Uma pessoa sugeriu que o aplicativo tivesse uma ligacdo com as redes
sociais da TV Cabo Branco e dos apresentadores. Um entrevistado sugeriu que no aplicativo
tivesse uma breve biografia dos repdrteres e apresentadores do telejornal. Quatro pessoas nao
entenderam a pergunta e acharam que a sugestdo era para contetdo do telejornal e ndo para o
aplicativo. Ainda sugeriram um resumo do telejornal no aplicativo, que o JPB1 fosse avaliado

diariamente e que fosse realizada uma campanha para popularizar o aplicativo.

Na aplicagéo da nossa pesquisa percebemos que a audiéncia tem interesse em dar uma
resposta, sempre gque estimulada. Acreditamos que, com o uso do aplicativo, varios conteidos
serdo enviados a redacdo da TV Cabo Branco. Um rico material que tanto pode ser trabalhado

no dia a dia dos jornalistas, como também lapidado dentro do meio académico.

A preocupacédo do telespectador em como popularizar o aplicativo também é nossa.
Por isso, incluimos esse questionamento na pesquisa feita com os jornalistas que fazem o
JPB1. Para eles, foi apresentado de que forma as informagdes passadas pela audiéncia

poderdo ser acompanhadas. E o que veremos a seguir.

6.2. Jornalistas do JPB1 conhecem o protétipo do aplicativo

A demonstracdo de como funcionaria o aplicativo para a equipe do JPBL1 foi realizada
na redagdo da TV Cabo Branco, no dia 4 de abril de 2019. Usamos os proprios computadores
usados pelos jornalistas. Dois estudantes do Centro de Informatica da UFPB, que estdo
envolvidos no projeto de elaboracdo do protdtipo, também participaram da apresentacao.
Apenas alguns profissionais terdo acesso a esses dados. Por isso, sera cadastrada uma senha
de acesso, conforme figura 11.
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Figura 30. Tela de acesso dos jornalistas para acompanhar dados sobre a audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela do
computador feita em 20/06/2019.

Feito o acesso, digitando o e-mail e senha, o jornalista terd varios dados a observar no
sistema de acompanhamento da audiéncia. Estatisticas sobre faixa etaria, geolocalizacéo e
género da audiéncia serdo repassados em graficos. Esses relatorios podem ser acompanhados
diariamente, semanalmente ou mensalmente. Nessa primeira pagina também é possivel
acompanhar o numero de participacdes (baixaram o aplicativo) e interacdes (curtem,

descurtem, mandam mensagens, videos, fotos ou audios).

A leitura dessas informacdes sendo feita, por exemplo, na hora da reunido de pauta -
que define os assuntos do dia seguinte - ja € um bom elemento para estabelecer algumas
defini¢bes. Se determinado contetudo foi muito curtido, se forem enviadas mensagens sobre
ele, podem ser elementos de que a audiéncia quer debater esse assunto. Entao, ele pode ser

retomado no dia seguinte, com uma melhor e nova abordagem.

Também podemos trabalhar os conteddos do jornal levando em consideracéo o bairro
onde tem mais telespectador e aqueles cuja presenca da audiéncia é pequena. Pensar pautas
para 0 género que mais acompanha o telejornal pode ser uma das varias estratégias que podem
ser estabelecidas na reunido de pauta, a partir da analise desses dados obtidos pelo aplicativo
do JPB1.
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Figura 31. Tela onde sdo mostradas estatisticas sobre a audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela do computador feita em
20/06/2019.

Além do numero total de interagdes feita pela audiéncia, esse acompanhamento pode
ser realizado de forma mais detalhada, a partir dos quadros do telejornal, como mostra a
figura 13. Nesta tela, os jornalistas poderdo ter elementos para saber se determinado quadro
do programa estd agradando ou ndo a audiéncia. Se além das curtidas ou descurtidas, o
telespectador ainda mandar mensagens explicando exatamente o que incomoda ou agrada em
determinado quadro, a equipe do JPB1 podera fazer uma analise sobre determinado contetdo

de forma mais aprofundada.

Esses acompanhamentos podem ajudar a definir contetdo dos quadros do telejornal e,
inclusive, avaliar se é interessante ou ndao manter determinado quadro. Esse relatorio da

avaliacdo dos quadros é feito semanalmente ou mensalmente.
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Figura 32. Detalhamento sobre a participagdo da audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela do computador feita em
20/06/20109.

A divisdo de cada interacdo da audiéncia é uma forma mais rapida e organizada para

acompanhar as informag6es, como mostra a figura 14.
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Figura 33. Detalhamento sobre a interagdo da audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela do computador feita em
20/06/2019.
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Ao clicar no item sugestes enviadas pelos telespectadores, os jornalistas vao ter
acesso a informacdo que o telespectador enviou, a foto dele (caso ele tenha colocado), o

nome, idade e onde mora.
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Figura 34. Tela de acompanhamento das sugestdes enviadas pela audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela do computador
feita em 20/06/2019.

Esse acompanhamento é feito semanalmente. As mensagens enviadas pelos
telespectadores estdo ordenadas por categorias de relevancia, caracteristica que vamos
explicar um pouco mais na frente. Elas podem ser visualizadas de forma mais rapida e
eficiente. Bem diferente do WhattsApp, que obriga abrir mensagem por mensagem, numa

significativa perda de tempo.

Além de sugestdes de pauta e comentarios, o JPB1 também recebe varios pedidos de
alés, abracos e parabéns. Normalmente, esses recados sdo lidos pelo apresentador no
encerramento, enquanto o roll (com os créditos da equipe do jornal) é apresentado. Com o
aplicativo do JPB1, o acompanhamento dessas mensagens tambem serd de forma muito mais
facil e rapida, como podemos verificar na figura 16. As mesmas informacfes sobre o
telespectador que aparecem na tela sobre o envio de sugestdes também aparecem nas telas dos

alds e sugestdes para os quadros.
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Figura 35. Acompanhamento de pedidos de alés, abragos e parabéns feitos pela audiéncia do JPB1. Fonte: Captura de tela

do computador feita em 20/06/2019.

As sugestdes também podem ser enviadas diretamente para determinado quadro, caso

esse seja o interesse do telespectador, como mostra a figura 17.
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6.3. Categorias de relevancia para analisar as mensagens da audiéncia

Para selecionar um fato que sera transformado em noticia, os jornalistas trabalham
com os valores-noticia. Eles derivam de pressupostos implicitos ou de consideraces relativas
ao acontecimento a ser transformado em noticia; ao conjunto dos processos de producdo e
realizacdo; a imagem que os jornalistas tém acerca dos destinatarios (publico); e as relacdes

entre 0s mass media existentes no mercado informativo (concorréncia) (WOLF, 1999).

Além dos valores-noticia, existem outros elementos que podem contribuir nessa
escolha. Aqui vamos classificar como categorias de relevancia. Na Redagdo da TV Cabo
Branco elas sdo aplicadas para selecionar as informagbes que chegam pelo WhattsApp.
Muitas das mensagens correspondem a solicitacdo de servigos de infraestrutura nas
comunidades (uma rua que precisa de calcamento, um buraco que precisa ser fechado, uma
arvore que precisa ser podada, por exemplo). O atendimento a comunidade é uma categoria de

relevancia adotada pela equipe do JPB1 para selecionar a sugestdo de pauta.

No protétipo de aplicativo que propomos sera necessario estabelecer outras categorias
para selecionar de forma mais rapida as sugestdes enviadas pela audiéncia. Para definir essas
categorias, conversamos com representantes da equipe do JPB1: a chefe de reportagem Bruna
Fernandes; a editora de texto Giovana Rossini; a chefe de Redacdo, Giuliana Costa, e a
gerente do Nucleo de Jornalismo da Rede Paraiba de Comunicacédo, Tatiana Ramos.

A primeira analise do WhattsApp da TV Cabo Branco é feita por estagiarios. Eles séo
encarregados de excluir as mensagens de alo, correntes, e abracos e mandar para os e-mails
dos profissionais da redacdo apenas o conteudo que pode render pauta. Esse conteddo é
selecionado pelos demais profissionais, jornalistas que trabalham na producdo, edicdo e
chefia. Por isso, optamos em entrevistar (em profundidade) apenas os jornalistas que ja atuam

na selecdo do contetdo voltado para a pauta.

Sobre essas novas categorias de relevancia para a selecdo de pautas, Tatiana Ramos
falou: “A gente busca estar em todo lugar, ter agilidade e otimizagdo do trabalho. Um
aplicativo voltado para audiéncia de um telejornal teria que ser produzido nesse contexto. A
primeira categoria de relevancia a ser estabelecida no aplicativo seria interesse publico, ou
seja, a informacdo enviada interessa a muitas pessoas ou € um assunto pessoal? A segunda

seria a participacdo do telespectador, ou seja, quanto mais ele participa e algum contetdo dele
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ja foi apurado e aproveitado no telejornal, ele passa a ser classificado como um 6timo
contribuidor. N&o € que ndo vamos olhar a noticia de quem mandou pela primeira vez. Mas, 0
colaborador assiduo serad visto logo. Por ele ser participativo, tera mais chances de ter o
material emplacado no jornal. LAgico que isso é s6 uma categoria de relevancia porque o
assunto precisa ser importante para ser publicado” (RAMOS, Tatiana, Colaboracdo e
engajamento da audiéncia, entrevista concedida a Maria Cristina Dias da Silva, em 27 de
junho de 2018).

A diversidade do material enviado é outra categoria destacada por Tatiana. “A pessoa
gue manda um texto, uma foto e um video terd mais chances de que seu conteudo seja
observado de imediato. E I6gico que isso depende de um contexto, porque quem mandou s6
uma informacdo, mas é um furo, ele vai ter destaque no telejornal. Mas, essa avaliacdo ndo é
do aplicativo, é dos jornalistas. Por isso tem que ser uma dobradinha. E a inteligéncia do
aplicativo que vai dizer: ‘olha, tem 100 coisas pra ver no aplicativo, mas fulaninho mandou
video, foto e texto, entdo olha primeiro esse, porque € melhor’. Mas, a0 mesmo tempo, tem
outra pessoa que mandou s6 informacdo. Ai, vai caber internamente sacar. Foi s6 uma
informacdo, mas € a informacdo. Entdo, sdo inteligéncias complementares. A gente faz uma
série de coisas que pode ajudar, mas a funcdo do jornalista continua sendo muito importante.
Entdo, a complementariedade entre um sistema inteligente que possa reconhecer a quantidade
de vezes que a pessoa participa, a forma como participa, a abrangéncia que ela consegue lhe
dar, € muito importante. Mas, o olhar do profissional também é vital” (RAMOS, Tatiana,
Colaboracdo e engajamento da audiéncia, entrevista concedida a Maria Cristina Dias da
Silva, em 27 de junho de 2018).

Bruna Fernandes diz que muitas mensagens enviadas para o0 WhattsApp da TV Cabo
branco ndo tém muita utilidade: “S3ao muitos bom dia, boa tarde e¢ boa noite. Além disso,
existem mensagens de correntes que ndo contribuem em nada. Meu sonho era poder bloquear
esse tipo de mensagem”. (FERNANDES, Bruna, Colaboracéo e engajamento da audiéncia,
entrevista concedida a Maria Cristina Dias da Silva, em 28 de setembro de 2018). Para a chefe
de reportagem, uma categoria de relevancia essencial ¢ a geolocalizacdo. “Recebemos
mensagens do Estado todo. Muitas vezes sdo contetdos que estdo sendo apurados pela TV
Paraiba. Mas, a gente leva um tempo enorme para descobrir que a mensagem nédo é da nossa
regido” (FERNANDES, Bruna, Colaboracdo e engajamento da audiéncia, entrevista

concedida a Maria Cristina Dias da Silva, em 28 de setembro de 2018).
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A editora de texto Giovana Rossini diz que estamos numa fase de transigéo, tentando
entender essa nova sociedade ubiqua. Mas, de uma coisa ela tem certeza: “a gente tem que ter
interatividade porque, hoje em dia, 0 povo quer participar, quer receber resposta, quer mandar
video, o povo quer estar no jornal e a gente vé isso muito claro”. (ROSSINI, Giovana,
Colaboragéo e engajamento da audiéncia, entrevista concedida a Maria Cristina Dias da
Silva, em 28 de setembro de 2018). Segundo Giovana, as principais categorias de relevancia

sdo: denudncia, educacdo, flagrante, evento, comunidade, cidadania e gastronomia.

A partir das entrevistas com as jornalistas que trabalham no JPB1, somando a nossa

colaboracdo, as categorias de relevancia para o aplicativo sdo:

- Interesse publico — Quando a informacdo passada tem abrangéncia, seja para um

bairro, uma cidade ou o Estado;

- Participacdo do telespectador - Ganha destaque na leitura das mensagens o
telespectador que sempre contribui com informacdes importantes, que ja foram aproveitadas

no telejornal;

- Formas completas de envio da mensagem — O telespectador que manda uma
informacdo completa com texto, foto ou video e contatos (se for o caso) vai ser lido primeiro,

em relacdo as demais;

- Geolocalizacdo — Indicar de onde vem a mensagem € importante para reduzir o

tempo de apuracdo dos jornalistas;

- As outras categorias sdo: dendncia, educacdo, flagrante, evento, cidadania e

gastronomia.

6.4. Jornalistas do JPB1 analisam o prototipo do aplicativo

Apods explicar como obter as informagdes e ter a certeza de que ndo teriam mais
nenhuma davida sobre o assunto, aplicamos um questionario com as seguintes perguntas:
Qual a relevancia dessas informac6es para o seu trabalho? As informacg6es obtidas a partir do
aplicativo sdo suficientes? Caso ndo sejam suficientes, quais informacdes estariam faltando?
A apresentacdo das informagdes obtidas pelo aplicativo esta satisfatoria? E possivel tracar
estratégias de trabalho a partir dessas informacdes? Qual sua sugestdo para estimular a
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audiéncia a usar o aplicativo, aumentando assim o engajamento do telespectador com o

telejornal?

Participaram da pesquisa cinco profissionais, entre chefia, edicdo e produgdo. Néo
anotamos 0 nome deles para que as respostas fossem mais isentas possiveis. A primeira
pergunta, sobre a relevancia das informacdes para o trabalho, todos consideraram de extrema
relevancia as informacGes obtidas através do aplicativo. Eles consideram que essas
informagdes, da forma como foram apresentadas, representam uma significativa economia de
tempo principalmente se comparado ao WhattsApp que mistura todo o conteddo. Um dos
profissionais destacou que as estatisticas disponibilizadas pelo aplicativo, a exemplo de local,
sexo e idade, permitem tracar estratégias na producdo de pautas. A facilidade de ter acesso a
essas informacdes foi 0 que mais interessou os profissionais do JPB1 e foi 0 que mais eles

destacaram ao responder a primeira pergunta.

Quando perguntamos se as informacdes obtidas pelo protétipo do aplicativo sdo
suficientes, dois profissionais responderam que acreditam que sim, que sdo suficientes.
Porém, sO poderdo ter certeza disso com o uso do aplicativo. Outro profissional achou
importantes as informacdes obtidas pelo aplicativo, mas ressaltou que isso ndo substitui o
trabalho da producéo em ligar para o personagem, principalmente quando a sugestdo de pauta
for aceita. Outro entrevistado respondeu que as informacgdes obtidas com o aplicativo ndo sdo
suficientes. Disse que sentiu falta da avaliacdo de outros temas que estdo no jornal, nao

restritos aos quadros.

Ao serem questionados sobre se a apresentacdo das informacdes obtidas pelo protétipo
do aplicativo estaria satisfatoria, trés entrevistados disseram que sim, que estavam claras e de
facil localizagdo. Desses trés, um sugeriu que fosse criado um mecanismo para atestar a
credibilidade da audiéncia. Ou seja, quando o telespectador passar uma informacéo correta e
importante, ele seja pontuado positivamente. Assim, quanto mais ele contribuir com o
telejornal com informacfes verdadeiras e relevantes, mais ele se destacard entre o0s
colaboradores. Um dos entrevistados apontou algumas dificuldades em relagdo a apresentacao
das informac6es obtidas a partir do prototipo do aplicativo. Ele sugeriu que fosse deixado
mais claro o que é participacao (baixaram o aplicativo) e interacdo (curtidas ou descurtidas,
envio de mensagens, fotos e videos). Esse entrevistado ainda pediu que fossem incluidos na
pagina de avaliacdo outros temas que entram no telejornal. Outra observacdo feita por esse
profissional é que na pagina de envio os intertitulos sdo desnecessarios, ja que repetem o0s

titulos.
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Também perguntamos se € possivel tracar estratégias de trabalho a partir das
informacdes obtidas pelo aplicativo? Todos foram unanimes em afirmar que era possivel
tracar estratégias a partir das informacGes obtidas com o protétipo do aplicativo. Um dos
entrevistados destacou ainda que ndo sé era importante para fidelizar a audiéncia, como
também abrir novos mercados considerando o recurso de geolocalizacdo do app. Outro
profissional destacou que a nogdo mais proxima da realidade sobre os interesses da audiéncia
reflete diretamente na producdo das pautas. Um dos entrevistados ainda destacou a
importancia da interacdo em tempo real, que poderia fazer alteracdes no contetdo ou na forma

de apresentacdo da noticia com mais agilidade, para atender melhor o telespectador.

Por fim, perguntamos qual a sugestdo para estimular a audiéncia a usar o aplicativo,
estimulando, facilitando e aumentando o engajamento do telespectador com o telejornal?
Todos destacaram a importancia de se montar uma estratégia que garanta o sucesso do
aplicativo, considerando que serd necessario convencer a audiéncia a baixar mais um app e

tirar o foco do WhattsApp. Neste item, as sugestfes foram:

- Realizar uma campanha massiva no telejornal para que a audiéncia baixe e use 0
aplicativo. Para isso, é preciso explicar didaticamente como é o aplicativo, quais 0s recursos
que ele dispde e como baixa-lo.

- Sortear brindes entre os usuarios do aplicativo.

- Usar mais as sugestdes de pautadas enviadas pela audiéncia através do aplicativo e
dizer no telejornal que determinado assunto foi uma sugestdo de um telespectador mostrando,
inclusive, a foto dele. Neste caso, reforcar que qualquer pessoa também pode participar

mandando sua sugestéo pelo aplicativo.

- Fazer uma campanha do telejornal com o marketing da empresa para divulgacédo do
aplicativo incluindo, inclusive, a visita dos apresentadores na casa de alguns telespectadores

para explicar o que é e como funciona o aplicativo.

- Notificar sempre o telespectador de que sua sugestdo enviada foi lida e, no caso de
aproveitada no telejornal, avisa-lo de quando o material vai ser exibido.

- Abrir um espago para interacdo entre os apresentadores e repdrteres com o publico.

O prototipo do JPB1 pode representar um avango significativo no trabalho dos
jornalistas que fazem esse telejornal. Ao usé-lo no lugar do WhattsApp os profissionais vao

ganhar mais tempo e ter mais informacdes sobre a audiéncia. Informagdes preciosas na hora
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de discutir o jornal e elaborar as pautas do dia seguinte. Para a audiéncia, € uma oportunidade
mais significativa de participar, de estar junto ao telejornal que mais gosta de assistir. Esse
fortalecimento no engajamento pode tornar o telejornal mais competitivo diante da
concorréncia e, principalmente, transforma-lo numa construgdo social bem mais préxima da

realidade.
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CAPITULO VII

ANALISE E DISCUSSAO DO APLICATIVO DESENVOLVIDO

O aplicativo do JPB1, representado no prototipo que criamos, esta dentro do conceito
de narrativa transmidia (JENKINS, 2009), pois oferece novos estimulos a audiéncia e
depende da participagdo ativa dessa audiéncia. Através dessa nova ferramenta, o contetido do
telejornal da TV Cabo Branco podera ser comentado, divulgado e melhorado (considerando ai
as reflexdes e acdes que os jornalistas da emissora poderdo ter, a partir das acdes efetuadas
pela audiéncia dentro do aplicativo). Com o uso do aplicativo do JPB1 estariamos facilitando,
estimulando e aumentando o engajamento da audiéncia com o telejornal, objeto da nossa

pesquisa.

Com o uso do aplicativo, os jornalistas da TV Cabo Branco ndo sé terdo respostas
sobre o telejornal, como também deverdo estar atentos as acOes, reacOes, trocas e criticas
(OROZCO, 2013) sobre o proprio aplicativo. Se considerarmos a proposta de analise de
interacdo transmidiatica estabelecida pelo Observatorio Ibero-americano de la Ficcion
Televisiva (Obitel) poderiamos classificar o aplicativo do JPB1 como sendo da categoria
Visivel transmidiatico, pois é possivel ver o telejornal ao vivo, deixar comentarios e transmitir
0 contelido para as redes sociais. Para efetuar este Gltimo recurso serd necessario implantar
uma rede social propria e permitir o compartilhamento para redes sociais em geral. Essa
opcdo foi apontada pela audiéncia durante nossa pesquisa de andlise do protétipo do
aplicativo. O protétipo do aplicativo do JPB1 ainda permite acesso a produtos exclusivo (é o
conteddo disponivel na categoria Extra, do prototipo) e dinamicas de interacdo com a equipe
do JPB1, através da rede social propria da ferramenta e jogos, além de downloads, recursos
que ndo foram colocados no protétipo, mas estdo previstos para o aplicativo, a partir das

sugestdes da propria audiéncia.

Ainda considerando a proposta analitica estabelecida pelo Obitel consideramos que o
nivel de interatividade entre a audiéncia do JPB1 e o aplicativo do telejornal seria classificado
como sendo Interatividade Ativa, ou seja, a audiéncia responderia a um estimulo dado pelos
jornalistas, a exemplo de uma enquete. Entretanto, ndo descartamos a possibilidade de existir
casos onde essa audiéncia possa atuar como Interativa Criativa, pois ela poderd, por exemplo,
pegar um video postado pela emissora, aplicar alteragfes nesse video e republica-lo tanto no

aplicativo, quanto em redes sociais.
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O prototipo do aplicativo do JPBL1 esta inserido no Modelo APP de interatividade, pois
0 smartphone estara integrado ao telejornal recebendo e enviando contetdo. Este modelo
estimula o uso da tela companheira (Companion Screens), quando o telespectador usa
qualquer equipamento eletrénico conectado a internet, simultaneamente a programacao da

televisdo, numa navegacdo influenciada pelo contetdo exibido na TV (BECKER, 2013).

7.1. Anédlises entre o prototipo do JPB1 e outros aplicativos

No Capitulo IV, fizemos a analise de cinco aplicativos de TV abertas brasileira,
visando identificar estratégias de colaboragdo e engajamento para a audiéncia. Agora, vamos
comparar essas ferramentas com o protétipo do JPB1 para identificar possiveis semelhancas e
diferencas. Comparando a ferramenta Globoplay com o protétipo do JPB1 percebemos
expressivas diferencas. O Globoplay ndo foi criado para estimular a colaboracdo e
engajamento da audiéncia com a Rede Globo. E mais uma midia para concorrer com

provedores globais de filmes e séries de televisao via streaming, a exemplo da Netflix.

No Globoplay, o usuério/cliente pode ver contetdos, baixar e compartilhar esse
conteddo pelas redes sociais. Mas, ndo pode comentar nem publicar nada na plataforma.
Existem alguns contelidos gratuitos, mas a maioria esta liberado apenas para assinantes. Nele
existe o recurso Agora, para acompanhar a programacao que esta sendo exibida na TV aberta.
Entretanto, ele esta disponivel apenas nas regides metropolitanas do Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Belo Horizonte, Recife, Brasilia, Amazonas, Acre, Roraima, Rondbnia, Amapa e
Goiania. No caso do protétipo do JPB1, como ele tem a caracteristica voltada para facilitar,
estimular e aumentar o engajamento da audiéncia do JPB1 com o telejornal, ele permite
comentarios, compartilhamentos (numa versao mais atualizada), comentarios e publicacdes.
Existe o recurso para que o jornal seja acompanhado ao vivo. Como é um prototipo, ainda ndo
foram definidos se esse recurso funcionara independentemente de onde o usuério esteja no
pais, bem como se a transmissdo ao vivo estara restrita ao telejornal ou incluird toda a

programacao da Rede Globo.

O aplicativo RecordTV é gratuito e oferece ao usuario a informacéo sobre a grade de

programacdo da emissora no canal aberto, contetudos relacionados a Esportes, Jornalismo,



104

Novelas, Realities, Shows e Variedades. O contetdo acessado pode ser compartilhado por e-
mail ou Facebook. Assim como o Globoplay, o recurso de transmissdo ao vivo existe, mas
ndo funciona. O Unico recurso que permite a interacdo da audiéncia é a votacdo em enquetes
ou contetdos relacionados aos Realities. E um aplicativo limitado no quesido colaboracgio e
engajamento e apresenta problemas de execuacgdo pois, ao acessar 0s conteldos, ele trava
constantemente. N&o funciona mesmo apagando e baixando o aplicativo novamente. O
aplicativo do JPB1 ndo sé permite que o usuario tenha acesso aos videos do jornal, faca
download e compartilhe (recurso que estara disponivel caso o aplicativo seja criado), como

também assegura que o usuario comente o conteldo, inclusive durante a exibic¢do do jornal.

O aplicativo do SBT € bem simples, visualmente falando e também de recursos Ele
disponibiliza contetdos dos programas exibidos na emissora e muita repercursao do que é
postado pelos famosos nas redes sociais. Os videos dos programas podem ser compartilhados
pelo Facebook, Twitter e Youtube. Ndo existe espaco para que a audiéncia poste qualquer
comentario nem participe de qualquer votacdo. Ao contrario dos outros aplicativos, esse foi o

Unico que a transmissdo ao vivo da programacéo do canal aberto funcionou.

J& o aplicativo da Band tem um certo estimulo & colaboracdo e ao engajamento, na
medida que disponibiliza um espaco para o envio de sugestfes de pauta (fotos, videos e texto)
e oferece o recurso de Segunda Tela para que a audiéncia participe de enquetes e votacdes. Os
espacos existem, mas nao sdo eficientes. Quando é enviado alguma sugestdo de pauta para
algum programa, o telespectador ndo recebe qualquer informacgédo de que sua mensagem foi
recebida, tampouco se sera utilizada. O prot6tipo do aplicativo do JPB1 prevé que todas as
mensagens recebidas sejam respondidas com uma mensagem automatica. Aquelas que o

assunto interessar aos jornalistas, os produtores vao entrar em contato com a fonte.

O aplicativo do Jornal EPTV foi criado com a finalidade de estimular a colaboragédo da
audiéncia, através do envio de sugestdo de pauta, seja através de texto, video ou foto. Néao
existe qualquer outro estimulo que atraia o telespectador. N&do existem videos para assistir,
baixar ou comentar. Também ndo h& transmissdo ao vivo, tampouco espago para que a
audiéncia comente sobre o que viu no telejornal. E uma ferramenta bastante limitada diante

das possiblidades ja existentes no universo transmididtico.

Como vimos na andlise dos cinco aplicativos de TV abertas brasileira, percebemos que
ndo ha um investimento significativo para que facilite, estimule e aumente o engajamento da

audiéncia. Essas caracteristicas, entretanto, existem no prototipo do aplicativo do JPB1, criado
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para esta finalidade. Acreditamos que o engajamento da audiéncia permitird aos jornalistas
obter informac@es importantes sobre essa audiéncia. Essas informacdes podem ser trabalhadas
para montar estratégias e tornar o telejornal mais completo no trabalho de construcéo social
da realidade, bem como mais atraente para o telespectador, o que resultaria num melhor

desempenho em relacéo aos programas da concorréncia.

7.2. Prot6tipo do JPB1 e o Design Audiovisual

Para criar o protétipo do JPB1 usamos o processo metodologico-analitico do Design
Audiovisual, conforme explicamos no Capitulo V. A ferramenta que propomos esta inserida
no modelo de comunicacdo de Aderéncia, ja que pretendemos colocar o contetdo relativo ao

telejornal em uma ferramenta e atrair a audiéncia até ela.

Considerando as classificagbes do DA, o prototipo do JPB1 permite que o
telespectador possa atuar como audiéncia, sintetizador ou modificador (veja Capitulo V). O
papel de maior expressividade e interesse por parque da equipe de jornalistas do JPB1 é o
sintetizador, pois podera compilar, classificar, comentar, recomentar e compartilhar os

conteudos que Ihes agradam, podendo criar uma identidade com o telejornal.

As relacOes relativas a esses trés papeis de atuagédo ocorrem por meio de quatro Linhas
de Design: o contetdo, a identidade, a motivagdo e a experiéncia. A Linha de Contetdo é toda
producdo audiovisual e interfaces existentes no protétipo do JPBL1, através dos quais oS
individuos tém acesso a ela. A partir de um conteudo postado no aplicativo do JPB1, é

possivel o individuo passar do estagio de audiéncia, para sintetizador ou modificador.

Tomando como exemplo um video do quadro Chef JPB, um telespectador pode apenas
visualizar o conteudo (audiéncia). Mas, se ele for motivado a partir da Linha da identidade —
quando a receita exibida, por exemplo, trouxer lembrancas do passado, da infancia -,neste
caso, 0 individuo pode passar a ser um sintetizador, pois podera curtir a receita, fazer
comentarios informando que através da receita fez uma viagem no tempo e compartilhar com

0S amigos.

Se a receita exibida no Chef JPB motivar o telespectador a fazer sua receita, filmar e
republicar para a redagdo do JPB1, na rede social do aplicativo (essa rede social ndo existe no

prototipo original, mas esta entre as propostas apresentadas durante analise da ferramenta) ou
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na sua rede social, marcando o quadro do programa, ele estara aplicando uma acéo dentro da

Linha da Motivacao.

Nada impede que o individuo lance mdo da Linha da Experiéncia e utilize seu
conhecimento em recursos interativos para modificar um contetdo publicado no aplicativo do
JPB1 e republicad-lo na mesma ferramenta ou em qualquer outra, no modelo propagavel
(JENKINS, GREEN & FORD, 2014). O prototipo do JPB1 ja demostra que a criacdo dessa
ferramenta permitira a audiéncia do telejornal atuagdes das mais variadas, dentro das Linhas

de Design.

No ambiente midiatico contemporéneo, o modelo broadcast de comunicagdo cada vez
mais perde seu espago. Segundo a tendéncia do entretenimento, o telejornalismo precisa
modernizar-se na relagcio com sua audiéncia. E o que propomos com o uso do aplicativo do
JPBL1. No protétipo que apresentamos foram criados mecanismos que permitem a facilitag&o,

o0 estimulo e o aumento do engajamento da audiéncia.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em 18 de setembro de 1950 foi ao ar a primeira TV do pais, a TV Tupi Difusora de
Sdo Paulo. O paraibano de umbuzeiro Assis Chateaubriand trouxe para o Brasil a “maquina
que da assas a fantasia mais caprichosa e capaz de juntar os grupos humanos mais afastados”
(RIBEIRO, SACRAMENTO & ROXO, 2010, p. 19). De la para ca, muita coisa mudou.
Chegamos ao mundo da convergéncia, que implica em transformacdes tecnoldgicas, culturais
e sociais (JENKINS, 2009). Ndo sabemos como sera a televisdo no futuro, mas é preciso

acompanhar essas transformacdes para sobreviver nesse mundo globalizado.

A audiéncia hoje é participativa e, cada vez mais, cobra e analisa mecanismos de
interacdo com os meios de comunicacdo. Ela ndo s6 quer participar, como também deseja
escolher a forma de entrar nesse universo midiatico (JENKINS, 2009). As empresas, por sua
vez, precisam conhecer essa audiéncia. Também € preciso criar mecanismos para que esse
telespectador esteja cada vez mais proximo das redagbes. O engajamento do telespectador
precisa ser facilitado, estimulado e aumentado. Esse engajamento permite que o jornalista
desempenhe com mais propriedade o seu trabalho de construcéo social da realidade. Também
pode ser uma estratégia para alavancar os nimeros da audiéncia de um produto midiatico (no

caso da nossa pesquisa, um telejornal) dentro de um meio tdo competitivo.

O telejornal JPB1 foi escolhido como objeto da nossa pesquisa, pois trata-se de um
produto midiatico de expressiva importancia e credibilidade na sociedade paraibana e que tem
um perfil voltado para a comunidade, com espaco para o engajamento da audiéncia. Mas,
como identificamos na nossa pesquisa, esse engajamento é ainda muito limitado e precario. O
que os jornalistas da TV Cabo Branco - emissora afiliada da Rede Globo, responsével pelo
telejornal JPB1 - oferecem para sua audiéncia interagir sdo e-mail, telefone e o aplicativo de
mensagens WhattsApp.

Através dessas ferramentas (telefone, e-mail e WhattsApp) a redacdo da TV Cabo
Branco recebe dezenas de mensagens com sugestdes de pauta, pedidos de alds, comentarios
sobre os telejornais, fotos e videos. Esse material tem um acompanhamento ainda precario,
pois leva tempo para acessar e ler essas informac@es enviadas pela audiéncia. Alem disso,
trata-se de uma atividade que ndo é completamente eficiente pois algumas mensagens sequer

sdo lidas e tampouco recebem resposta alguma. Foi o que constatamos na analise do
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WhattsApp da Redacdo da TV Cabo Branco, conforme descrevemos no Capitulo 111 deste
trabalho.

Para tornar esse acompanhamento das mensagens enviadas pela audiéncia do JPB1
mais eficiente, bem como estimular e aumentar o engajamento do telespectador, sugerimos o
uso de um aplicativo, com perfil de interacdo. O protdtipo desse aplicativo foi elaborado e
executado através do modelo de aplicacdo do Design Audiovisual (DA), um processo
metodologico-analitico desenvolvido a partir da intersecdo entre teorias de Interacdo
Humano-Computador (IHC) e Estudos de Audiéncia (BECKER, GAMBARO, RAMOS &
BEZERRA, 2018). A convergéncia de conteudos fez necessaria para gerar uma metodologia

atualizada, mais coerente com o contexto de ubiquidade que vivemos.

O prototipo do JPB1 pode ser utilizado por qualquer publico, mas ele foi pensado para
ter como publico alvo a audiéncia fidelizada do telejornal. Entendemos como audiéncia
fidelizada o telespectador que conhece e acompanha o telejornal por, pelo menos, trés dias na
semana. Trabalhamos para que a utilizacdo da ferramenta fosse feita da forma mais simples e
eficiente possivel. Ao baixar o aplicativo e fazer o cadastro, 0 usuario pode acompanhar o
telejornal ao vivo (caso esteja no horario de exibicdo), mandar mensagens para ser exibida na
tela da TV (caso essa for a decisdo da editoria do telejornal), curtir ou descurtir o contetdo
que esta sendo exibido na TV, sugerir pautas em geral, mandar videos, fotos, mensagens
especificas para os quadros do telejornal, rever os contetdos exibidos no telejornal, bem como

ver contetidos produzidos exclusivamente para o aplicativo.

Nos dedicamos a esse trabalho por entendermos que mesmo com a experiéncia de
cerca de 20 anos de jornalismo, mais de dez dedicamos ao telejornalismo e sete anos como
editora-chefe do JPB1 ainda temos poucas informagGes sobre quem €é nossa audiéncia e o que
ela pensa sobre o produto que realizamos diariamente. Temos convicgdo que essas
informacgdes podem contribuir bastante com o nosso trabalho de construcdo social da

realidade.

O processo de criagdo do protétipo do aplicativo do JPB1 contemplou quatro perfis
existentes do Design Audiovisual, que sdo a audiéncia, o sintetizador, o modificador e o
produtor. A Audiéncia sdo todos os individuos que se relacionam com a obra. Mas, no caso
do DA, ela sé é classificada desta forma quando sua relacdo com o contetdo € passiva ou
inerte. Sintetizador é o perfil do individuo que tem competéncia para compilar, classificar,

comentar, recomentar e compartilhar os produtos que lhes agradam. No caso do JPB1, 0s
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conteidos que mais forem atraentes. O Modificador domina o software e pode manipular e
recriar os contetdos com os quais se identifica. Um conteudo publicado no aplicativo do
JPB1 pode ser alterado e republicado dentro do préprio aplicativo, no canal de envio de
mensagens (ao vivo ou ndo). Nesse caso, esse conteildo é visto apenas pelos jornalistas. Mas,
pode chegar ao publico em geral se esse for o interesse dos editores. Caso seja interesse da
empresa usar o aplicativo do JPB1 acrescentando a ele uma rede social, as publicagdes feitas
pelos usuarios podem ser vistas imediatamente, por quem estiver logado no aplicativo. Outro
perfil existente no DA € o de produtor, que € responsavel pela producdo e design do
contetdo. Ele domina o software e interfaces que irdo possibilitar que o contetdo chegue a

audiéncia.

Na pesquisa que realizamos para identificar a aceitacdo e compreensdo do protétipo do
aplicativo do JPB1 por parte da audiéncia, identificamos o interesse da audiéncia em conhecer
o aplicativo e a disponibilidade de baixa-lo e utiliza-lo, inclusive com a caracteristica de
engajamento (objeto de nossa pesquisa). A ferramenta ainda foi apresentada e analisada por
jornalistas da TV Cabo Branco. Os resultados também foram significativamente positivos na
medida em que eles compararam 0s modelos atuais (e-mails, mensagens enviadas pelo
WhattsApp e telefone) com o proposto pelo protétipo do aplicativo. Com o prot6tipo do
aplicativo as mensagens enviadas pela audiéncia sdo acessadas mais rapido, separadas de
acordo com categorias, exibidas de forma ordenada e muito mais faceis de leitura. Isso
permite um acompanhamento mais rapido e eficiente desse material. Além disso, o
mecanismo de repostas automaticas para mensagens com conteldo de apenas bom dia, boa
tarde e boa noite, permite que o jornalista ndo perca tempo com esse tipo de mensagem e ndo

deixa o telespectador sem resposta.

Pretendiamos que essa analise fosse mais abrangente, com um ndmero maior de
telespectadores entrevistados, bem como de profissionais da TV Cabo. Entretanto, isso néo
foi possivel no decorrer do nosso trabalho. Também ndo foi possivel criar o aplicativo e
coloca-lo em execucdo. Comecamos esse trabalho com a conviccao de que a audiéncia precisa
ser melhor compreendida pelos jornalistas. E preciso ultrapassar a barreira da presuncio
(VIZEU, 2005) e aproveitar a capacidade atuante do telespectador para obter, através dele,
respostas que ajudem a esclarecer quem é que esta do outro lado da telinha e como essas
pessoas pensam sobre determinados conteldos. No caso da nossa pesquisa, nos interessa
saber quem €, como ¢é formada e como pensa a audiéncia do telejornal JPB1, da TV Cabo

Branco.



110

Ao longo da pesquisa e agora, na conclusdo, a convicgdo de que é preciso ter mais
informacdes sobre a audiéncia sé fortaleceu. Para obter essas respostas sobre o telespectador,
entendemos que é preciso facilitar, estimular e aumentar o engajamento da audiéncia. Para
isso, propomos 0 uso de um aplicativo com caracteristicas de interacdo. O protétipo desse
aplicativo foi criado, testado com a audiéncia e com os jornalistas que fazem o JPB1.

Entendemos que nossos objetivos nesta dissertagdo foram atingidos.

Acreditamos que nosso trabalho tenha respaldo académico pois devera contribuir com
0s estudos nessa area. Também acreditamos no desempenho positivo da pesquisa junto ao
mercado de trabalho, pois trata-se de uma alternativa para melhor conduzir parte da rotina de
trabalho das redagdes. Assim como o0 modelo de comunicagdo que temos hoje, esse campo de
pesquisa estd em construgdo. Por isso, deixamos a sugestdo que esse aplicativo seja criado e
executado. As respostas da audiéncia e o impacto que o telejornal possa ter com a nova

ferramenta podem ser objetos de novas pesquisas.
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