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El Noticiero Extendido en las Redes Sociales: Interaccion y Participacion?
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Resumo

Os processos de convergéncia de midias TV/Internet geram novas formas de
participagdo da audiéncia no telejornalismo e simulam um sistema de interacdo
dinamico e aparentemente constante. Este estudo procura compreender as novas relagdes
comunicacionais do telejornal, com o uso das Redes Sociais, na Internet. A presenca
quase onipresente da televisdo na sociedade contemporanea tem apresentado uma
alteragdo na producdo e na recep¢do dos mass media. Na parte empirica da investigacao,
realizou-se um monitoramento das interacdes dos sujeitos (telejornal/publico), nos perfis
dos telejornais (fanpages) Edi¢do da Manha (SIC TV/Portugal) e Bom Dia Brasil (TV
Globo/Brasil), na Rede Social Facebook, de 02 de setembro a 31 de dezembro de 2013,
com o objetivo de verificar as novas formas de comunicacdo do telejornalismo estendido em
multiplataformas digitais. As Teorias da Comunicag¢do, a Semiotica e a Analise da Linguagem
e do Contetdo no ambiente virtual sao tomadas como base para analisar as participagdes € as
interacoes, por meio da interface das fanpages, na Internet.

Palavras-chave: Redes sociais; Fanpage; Participa¢do; Audiéncia.

Abstract

The processes of media convergence TV/Internet create new forms of audience participation
in TV journalism and simulate a system of dynamic and seemingly constant interaction.
This study seeks to understand the new communication relations of the newscast, with the
use of Social Networks on the Internet. The almost ubiquitous presence of television in
contemporary society has brought a change in the production and reception of media. In
the empirical part of the research carried out a monitoring of the interactions of individuals
(newscast/public) , the profiles of TV news (fanpages) , Edicao da Manha (SIC TV/ Portugal)
and Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil) in Social Network Facebook 02 September to 30
December 2013, with the objective of verifying the new forms of communication in extended
digital multiplatform television news. Theories of Communication and Semiotics Analysis of
Language and Content in the virtual environment are taken as a basis to analyze the holdings
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and interactions through the interface of fanpages on the internet.
Keywords: Social networks; Fanpage; Participate; Audience.

Resumen

Los procesos de convergencia de los medios de TV/Internet crean nuevas formas de
participacion de la audiencia en el periodismo de television y simulan un sistema de interaccion
dindmica y aparentemente constante. Este estudio trata de comprender las nuevas relaciones
de comunicacion del noticiero, con el uso de las Redes Sociales en Internet. La presencia
casi omnipresente de la television en la sociedad contempordnea ha supuesto un cambio en la
produccion y recepcion de los medios de comunicacion. En la parte empirica de la investigacion,
llevada a cabo el seguimiento de las interacciones de los individuos (noticiero/publicas), los
perfiles de las noticias de la TV (fanpages), Morning Edition (SIC TV/Portugal) y Bom Dia
Brasil (TV Globo/Brasil) Red Facebook Social, de 2 septiembre hasta 31 diciembre 2013,
con el fin de verificar las nuevas formas de comunicacion se extendi6 a digital de noticias de
television multiplataforma. Teorias de la Comunicacion y Andlisis de Semiodtica de la Lengua
y de contenido en el entorno virtual se toman como base para analizar las propiedades y las
interacciones a través de la interfaz de fanpages en Internet.

Palabras clave: Redes sociales; Fanpage; Participacion; Audiencia.

Introduciao

Na sociedade contemporanea, as plataformas digitais, na Internet, mostram-se modelos
de interagdo e participacdo mais dindmicos na forma de reunir e aproximar a audiéncia do
Telejornalismo. Ao acessar o contetido desses espagos virtuais, os usuarios tém a possibilidade
de assistir a videos de reportagens e compartilha-los em seus sifes pessoais, nas Redes Sociais.
O modo de interagir, participar, colaborar e compartilhar as informag¢des com outros usuarios e
afetos na rede ¢ o responsavel pela manipulagdo das a¢des do publico na Internet. As empresas
de comunicagdo e informagdo preordenam essas formas de interagir entre os seus usuarios e
ditam as normas e as possibilidades de interacao.

A linguagem a ser adotada monitora as participagcdes dos usudrios. A cada nova
participagdo, gera-se um tipo de audiéncia no espago virtual, que repercute no seu referencial,
a televisdo. Uma equipe de editores realiza a tarefa de hierarquizar as informagdes no espago.
Ha espagos de moderacdo, nos quais cada usuario tem o poder de sugerir temas e aprovar as
noticias, destinando aos jornalistas a tarefa de entendimento dos interesses do publico, selecao
e organizacdo do contetido no espago. Diante desse simulacro de livre participagdo do cidadao,
criou-se o seguinte problema de investigagdo: “Em que medida as plataformas dos telejornais
nas Redes Sociais reestruturam a audiéncia e possibilitam novas formas de interagcdo e de

participagdo do publico?”
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Esse questionamento tedrico dara base para a investiga¢do, que se circunscreve na
observacdo dos processos e das praticas que direcionam a anélise dos modos de interagdo do
telejornal/publico e dos vinculos constituidos na sociedade em constante midiatizacdo. Este
sera o cerne da questdo que permeard toda a investigacdo em torno dessa intercomunicacdo
circular, ampliada pela TV e mediada pela Tecnologia/Internet. Um sistema convergente
que redireciona a audiéncia aos novos espacos, reordena e molda as relagdes interpessoais
com o uso das inovagdes tecnologicas.

Com a ampliagdo e a desterritorializacdo do espago televisivo e a sua inser¢do no
mundo virtual, as conversas e os assuntos expandiram-se para outros lugares e tempos com
dindmicas diferentes de funcionamento. O publico/usuario do telejornalismo incorpora-se
aos novos formatos nas Redes Sociais e na Web, ao querer participar dos espagos da audiéncia
desenvolvidos pelas corporagdes de informagdo e comunicacdo. As fanpages tornaram-se
um desses novos espagos de legitimacdo, para o qual o telejornalismo migrou, a fim de
inserir-se no ambiente de conversacdo do publico, usudrio desses ambientes de socializacgao.
O que podemos compreender inicialmente € que esses espacos de comunicabilidade trazem
uma legitimacao dos discursos midiaticos no espago virtual e ampliam as possibilidades de
comunicacdo entre os sujeitos.

O destinador/televisdo mostra-se interessado em persuadir o destinatario/publico,
isto €, fazé-lo crer no simulacro de aproximacgdo do telejornal instalado no ambiente da
fanpage. A compreensdo do saber fazer da televisao esta diretamente ligada ao fazer crer
do publico. Isso significa imaginar que os efeitos causados pela midia estdo ligados ao que o
destinatario do discurso faz com o contetido televisivo disponibilizado em multiplataformas.
Demandas que pdem em jogo o continuo fazer-se e desfazer-se de identidades coletivas e
modos como se alimentam e projetam as representacdes sociais no meio de comunicagao.

Nesse sentido, percebe-se a relacdo entre o publico e o telejornal no Facebook
como uma quase interagdo social aos moldes conceituais de John Thompson (1998). Essa
potencial sensagdo de comunicag¢do efetiva (e ndo apenas consumo de informagao) com os
profissionais de televisdo “representados” na Rede Social ¢ exatamente o que caracteriza
a “quase interagdo mediada” na Rede Social. H4 o espago discursivo ilimitado, mas a
troca comunicacional praticamente ndo hé entre o seguidor e a administracdo da fanpage.
O telejornal utiliza-se do processo circular do agir comunicativo definido por Jiirgen
Habermas (2003), no qual o ator social seria as duas coisas ao mesmo tempo: o iniciador,
que domina as situagdes por meio de agdes imputaveis, e, a0 mesmo tempo, o produto das
tradi¢des, dos grupos solidarios aos quais pertence e dos processos de socializacdo nos
quais se cria a interagdo. O valor da argumentagdo, nesse caso, ¢ dado pelo contexto em

fun¢do do que cada interlocutor quer compreender para ter o resultado desejado, ou seja,
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adotar um conteudo informativo como premissa da sua cidadania. O senso comum funciona
como infraestrutura de um desafio ou de um consenso possivel, um enquadramento ético,
parte de uma realidade reconhecida e legitimada pelos interlocutores (HABERMAS, 1992,
p. 151). Sdo mantidas duas relacdes interativas bem distintas com o publico: a primeira
quase face a face na fanpage e a segunda mediada pela televisdo, que se desenvolvem em
carater hibrido em participacdes, opinides, comentarios ¢ consumo das informacdes de

conteudo noticioso.

As interacoes nas relacoes on-line e off-line no ambiente virtual

Com a digitalizagdo das emissoras de televisdo e a criagdo de novos canais de
comunicacdo, o publico pode ter a oportunidade de comentar o que se passa na televisao,
com varias pessoas ¢ em tempo real, nas midias sociais. Isso nos leva a refletir a respeito
da atuagdo do telespectador que interage com a TV, por meio da Internet. A interatividade
¢ promovida dentro de um espago ¢ de um tempo que permitem a relagdo entre as pessoas.
O socidlogo canadense Erwing Goffmann (1985, p. 19) alerta, no entanto, para o carater
pragmatico das relacdes interativas: “uma intera¢do pode ser propositadamente estabelecida
como oportunidade e lugar para enunciar diferengas de opinido, mas, em tais casos, 0s
participantes devem ter o cuidado com o tom utilizado em discordar (sic) e concordar com
o0s participantes”.

Isso nos mostra que, para participar na Rede Social, temos que ter prudéncia para evitar
conflitos de opinides que possam ser tratados como pouco aceitaveis por todos os presentes do
grupo, dentro da estrutura dos ambientes interativos. O espago nos impde algumas regras de
conduta e procedimentos ditos como aceitaveis. Os comentdrios de carater preconceituoso ou
agressivo, por exemplo, podem ter um impacto negativo a representacdo da imagem do autor.
Além disso, o texto escrito circula por tempo indeterminado e, se descontextualizado, pode
trazer uma conotag¢do com outro significado, passivel de interpretacdes diferentes, consequéncia
do conjunto de ideias construidas anteriormente.

Conforme os autores Thibes e Mancini (2013), as Redes Sociais se disseminaram
como formas de interacdo, a partir do século XXI. A auséncia do corpo fisico e do conjunto de
expressoes nao verbais, além da presencga corporificada pelas palavras, sdo elementos marcantes
nesse tipo de relacao que simula uma presenga fisica dos seus participantes. A pesquisadora
Helena Katz afirma, no entanto, que “um corpo nunca existe em si mesmo, nem quando esta nu.
Corpo ¢ sempre um estado provisorio da cole¢do de informagdes que o constitui como corpo.
Esse estado vincula-se aos acordos que vao sendo estabelecidos com os ambientes em que vive”
(2008, p. 3). Quando se pensa o corpo por essa proposta de codependéncia com o ambiente,

pode-se vislumbrar melhor o que Walter Benjamim (apud, 2008) observou: quando o corpo

4 ISSN: 2238-0701




o .
ndcdeymidiatica

Estudos em Comunicacdo, Sociedade e Cultura

N°7 | Ano 2014

Universidade Federal do Parana | Programa de P6s-Graduacdo em Comunicagcdo

muda, tudo ja foi transformado.

No caso das interfaces virtuais, a comunicacao entre os seus interagentes ja havia
sido transformada com o surgimento das relacdes mediadas pelo computador. “O corpo
tornou-se um reflexo do seu entorno, que processa as informagdes e depois as expressa
ao mundo. Trata-se de um corpo-veiculo-de-comunica¢do, um corpo recipiente, no qual
se processa e depois se devolve ao local de origem. A informagdo ndo € expressa e depois
processada, pois a informagdo torna-se corpo” (KATZ, 2008, p. 3). O ambiente no qual a
mensagem ¢ emitida ndo € estatico, mas contextualizado com o fluxo de informacdes que
interagem e comandam as suas a¢cdes. A comunicagdo nesse meio desenvolve-se com formas

proprias de linguagem, mas sem perder as caracteristicas que a constituem.

O estudo de caso luso-brasileiro

Neste estudo, buscamos desenvolver uma analise comparativa da realidade de
dois telejornais que possuem paginas ativas na Rede Social Facebook: Bom Dia Brasil
(TV Globo, Brasil) e Edicao da Manha (SIC Noticias, Portugal). A escolha pelo estudo
comparativo entre Brasil e Portugal explora a relagao cultural local do ptblico do telejornal,
como o habito profissional dos jornalistas de interagirem com a sua audiéncia por meio
das Redes Sociais Digitais. No ano de 2008, enquanto o Brasil assistia ao crescimento
de utilizadores da Rede Social Orkut, do outro lado do Atlantico aumentava o nimero de
adeptos portugueses ao Facebook. Percebe-se, a primeira vista, uma diferenca temporal nos
habitos portugués e brasileiro com relacdo ao uso de determinadas plataformas de Redes
Sociais Digitais.

A SIC TV, em 14/09/2009, criou a sua fanpage do telejornal Edi¢do da Manha,
enquanto a TV Globo, apenas em 04/10/2011, ou seja, quase dois anos apds a experiéncia
portuguesa, entrou com a pagina do Bom Dia Brasil no Facebook. Até o ano de 2014, a
TV Globo subutilizava-se da potencialidade da plataforma no compartilhamento de videos,
reportagens, foruns e enquetes, limitando-se a inserir a imagem do apresentador do telejornal
acompanhada de texto-legenda que solicitava ao seguidor da pagina ligar a sua TV, quando o
jornal entrava no ar. Ao contrario da fanpage portuguesa que explorava, desde o seu inicio,
as diferentes formas de comunicabilidade no ambiente mididtico, como o compartilhamento
de videos de reportagens mostradas na edi¢do diaria do telejornal, além de promover
campanhas sociais, foruns e outras discussdes, com o intuito de aproximar-se do interagente,
na Internet. Essas constatagdes iniciais de atuacdes diferentes, no dmbito do telejornalismo,
motivaram-nos a observar com maior acuidade o desempenho dos sujeitos: telejornal,
fanpage e utilizador na Rede Social Facebook.

No momento em que a televisdo enfrenta o desafio de lidar com a desterritorializagao
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da audiéncia em multiplataformas, e a0 mesmo tempo manter a sua identidade, buscamos
responder se existe diferenca significativa do conteudo do jornalismo televisivo convergido
nas Redes Sociais praticado em paises de culturas sociais diferentes ou se 0 habito profissional
em realidades distintas sobrepuja essa diferenca. O instrumental metodoldgico contou com:
o monitoramento das interagdes na fanpage dos telejornais no periodo de 02 de setembro a
31 de dezembro de 2013, o mapeamento das caracteristicas dos interagentes e os interesses
das noticias pelo publico. A investigagdo se concentrou em compreender o cenario e as
inter-relagdes dos fatores envolvidos na pratica do telejornalismo.

Os resultados da pesquisa revelaram, entre outros pontos, que a maioria dos
profissionais de TV ndo est4 preparada para interagir com a pratica do jornalismo na Rede
Social, optando ainda por ndo explorar as potencialidades da plataforma digital, no que
concerne ao distribuir e circular do material noticioso e ao explorar novas possibilidades
de interagdo e de fidelizacdo da audiéncia no ambiente midiatico. O estudo apontou
ainda que a relagdo entre os sujeitos se dd por meio de representagdes simbolicas das
imagens dos interagentes: apresentadores dos telejornais e seguidores da fanpage, além
dos interesses do publico por reportagens com tematicas locais alinhadas ao valor-noticia

de proximidade.

Edicao da Manha

O telejornal Edicdo da Manha ¢ um noticidrio televisivo portugués da SIC TV e
do canal fechado da SIC Noticias, exibido de segunda a sexta-feira, das 07h00 as 10h00.
E apresentado pelo jornalista e editor Jodo Moleira. O tempo de exibigdo na SIC TV &,
em média, das 07h00 as 08h40, e na SIC Noticias (canal a cabo) ¢ das 07h00 as 10h00. A
Edicdo da Manha foi o primeiro momento da emissdo da SIC Noticias, em janeiro de 2001,
o primeiro canal de noticias (All news®) em portugués. A linha editorial engloba economia,
politica, geral, esporte, cultura, factual, anélises de comentaristas e entrevistas. Ha, em
cada edicdo, a escolha de um tema principal em torno do qual se estrutura o telejornal.
Os convidados em estudio estdo sempre, de algum modo, relacionados a esse tema. Na
Edicdo da Manha, as noticias somam-se as primeiras paginas dos jornais, o transito em
Lisboa e no Porto, a meteorologia, os mercados financeiros e o Jornal de Economia (em
colaboragdo e com a participacdo de editores do semanario Expresso e da revista Exame).
Alguns jornalistas desses dois veiculos sdo convidados a participar do jornal ao vivo. O
publico-alvo corresponde as classes A, A+, B, B+ e C. Perfil no Facebook: 30.000 /ikes.

3 Termo da lingua inglesa que significa “totalmente noticias” é usado para designar uma emissora, seja de radio, seja de tele-
visdo, cuja programagao é composta apenas de noticias ou reportagens, ou seja, de cunho jornalistico.
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Bom Dia Brasil

O telejornal Bom Dia Brasil ¢ um noticiario televisivo brasileiro da TV Globo de
Comunicagio, exibido de segunda a sexta-feira, das 07h15 as 08h00. E apresentado pelos
jornalistas Chico Pinheiro e Ana Paula Aratjo (Rio de Janeiro), Giuliana Morrone (Brasilia)
e Rodrigo Boccardi (Sio Paulo), e reprisado no canal fechado Globo News*. E o mais antigo
telejornal matutino da Rede Globo de Televisdo, com data de inicio em 03/01/1983. O
tempo de exibi¢do ¢ de 01h15min e sua linha editorial est4d centrada em economia, politica,
geral, esporte, cultura, factual, andlise de comentaristas e entrevistas. O formato do BDBR
privilegia ainda mais as transmissdes diretas (entradas ao vivo), a participag¢ao de convidados
e de comentaristas no estiidio. H4, em cada edi¢do, a escolha de um tema principal em torno
do qual se estrutura o telejornal. Os convidados em estudio estdo sempre, de algum modo,
relacionados a esse tema. A frequéncia e a quantidade de tempo dedicadas a transmissao
direta das informacdes, seja por meio das unidades moveis ou das participagdes no estudio,
sdo outras caracteristicas do BDBR. Toda a transmissdo ¢ pontuada por entradas ao vivo
dos reporteres e por entrevistas, conduzidas pelos apresentadores. Nas transmissdes diretas
externas, também constuma-se conversar, por intermédio de um monitor instalado no estudio,
com os reporteres na rua sobre a reportagem que realizam. O publico-alvo corresponde as
classes A, A+, B, B+. Perfil no Facebook:1,5 milhdo de seguidores.

Na tabela a seguir, sdo apresentados os dados quantitativos iniciais da pesquisa de
monitoramento das participagdes do publico, realizada entre os dias 02 de setembro e 31 de
dezembro de 2013, na Rede Social Facebook. A quantificacdo desses dados foi necessaria a
compreensao de como se da a participacdo do publico na interface do telejornal no Facebook.
No inicio do acompanhamento da participagdo, a fanpage do telejornal Edi¢do da Manha
possuia 13 mil seguidores e, cinco meses depois, esse numero chegou a 20 mil. A fanpage do
telejornal Bom Dia Brasil tinha cerca de 800 mil seguidores e, ao final do mesmo periodo,

ultrapassou os mais de 1 milhdo de seguidores.

4 Segundo o site www.gl.com.br, a Globo News é um canal de televisdo brasileiro, o canal de noticias 24 horas por dia das
Organizagdes Globo. Criado em 15 de outubro de 1996, tem como principais noticidrios o Jornal da Globo News, antigo
Em Cima da Hora, o Jornal das Dez, o Globo News em Pauta, o Estadio i e o Conta Corrente. Também reapresenta progra-
mas da Rede Globo, como o Fantastico, o Jornal da Globo, o Bom Dia Brasil, o Profissdo Reporter e o Globo Reporter. Os
programas culturais sdo o Almanaque e o Starte. Também possui programas de entrevistas, como o Espaco Aberto, o Entre
Aspas e o Globo News Painel, e programas de curiosidades, como o Via Brasil e o Pelo Mundo. A programagao do canal
pode ser acompanhada via internet, a principio para assinantes Globo.com, mas esporadicamente seu sinal é liberado para
todos os internautas.
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BOM DIA BRASIL

SETEMBRO - 2013

Bom Dia Brasil (TV GLOBO) 1.” semana 2." semana 3.” semana 4." semana TOTAL

Likes 5.320 4.146 - 23.516 32.982
Comentarios 385 335 - 1.761 2.481
Compartilhamentos 338 129 - 836 1.303

Total: likes (32.982), comentarios (2.481) e compartilhamentos (1.303). Total de interacdes no més: (36.766)

OUTUBRO - 2013

Bom Dia Brasil 1. semana 2.”semana 3."semana 4." semana 5.” semana
Likes 20.938 35.703 11.113 25.595 21.558
Comentarios 1.394 2.278 327 - 3.999
Compartilhamentos 625 1.032 119 - 1.303

Total: likes (114.607), comentarios (7.224) e compartilhamentos (3.290). Total de interacées no més: (125.121)

NOVEMBRO - 2013

Bom Dia Brasil 1. semana 2." semana 3." semana 4." semana 5.* semana
Likes 5.802 32.183 24.787 30.695 29.760
Comentarios 348 1.837 1.298 1.643 1.647
Compartilhamentos 225 853 638 789 807

Total: likes (92.532), comentarios (6.773) e compartilhamentos (3.357). Total de interacées no més: (102.662)

DEZEMBRO - 2013

Bom Dia Brasil 1.” semana 2. semana 3.” semana 4." semana 5.* semana
Likes 28.688 26.939 24.674 23.754 16.541
Comentarios 1.820 1.400 1.264 1.090 898
Compartilhamentos 479 417 387 350 309

Total: likes (120.596), comentarios (5.574) e compartilhamentos (1.942). Total de interacdes no més: (128.112)
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EDICAO DA MANHA
SETEMBRO - 2013

Edicdo da Manha (SICTV) 1." semana 2. semana 3. semana 4. semana TOTAL

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

Total: likes (161), comentarios (38) e compartilhamentos (0). Total de interacdes no més: (199)

OUTUBRO - 2013

Edicao da Manha (SICTV) 1." semana 2. semana 3.” semana 4." semana 5. semana
Likes 115 128 160 108 124
Comentarios 12 22 29 18 30
Compartilhamentos 0 0 0 0 1

Total: likes (635), comentarios (111) e compartilhamentos (1). Total de interacées no més: (647)

NOVEMBRO - 2013

Edicao da Manha (SICTV) 1." semana 2." semana 3.” semana 4. semana TOTAL

Likes 184 142 127 130 583
Comentarios 29 32 7 27 95
Compartilhamentos 06 03 17 01 27

Total: likes (583), comentarios (95) e compartilhamentos (27). Total de interagdes no més: (705)

DEZEMBRO - 2013

Edicao da Manha (SICTV) 1." semana 2. semana 3.” semana 4." semana TOTAL
Likes 02 215 210 220 647
Comentarios 0 21 25 17 63
Compartilhamentos 0 0 0 02 02

Total: likes (647), comentarios (63) e compartilhamentos (04). Total de interacdes no més: (712)

Fonte: Monitoramento das fanpages dos telejornais Edigdo da Manha ¢ Bom Dia Brasil no Facebook (2013).
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Nos horarios em que os telejornais estdo fora do ar, o nimero de likes, comentarios,
shares na fanpage ¢ menor. Os posts com maior participacdo registrada sdo aqueles que trazem
uma pergunta, uma enquete ou um pedido de opinido do usudrio, o que reforca o carater reativo
das audiéncias: ndo se produz conteudo, apenas reage-se ao que foi publicado pelo telejornal. A
maior parte dos telespectadores (fas) limita-se a clicar no like. Pode-se dizer que o nimero de
pessoas a marcar /ike é maior que o de pessoas que publicam comentarios nos posts. E comum
um fa comentar mais de uma vez o0 mesmo post.

Contudo, o que se verifica ¢ que ndo hé interagdo interna entre o grupo de fas no
ambiente virtual, apenas emissoes individuais de opinido quanto aos contetidos publicados pelo
telejornal, no melhor estilo fanpost’. Em nenhum momento, dentro do periodo analisado, houve
resposta aos telespectadores por parte do telejornal quanto aos seus comentarios. Isso pode
se dever ao fato de que o publico ativo utiliza pouco esse canal de interacdo para sugestoes
de pautas, informagdes sobre alguma reportagem ou entrevistados, resumindo-se a concordar
com o que alguns usudrios escrevem nos posts. Esse ato desencadeia uma unilateralidade

comunicacional no ambiente midiatico da Rede Social, por parte de enunciadores e seguidores

da fanpage.

Como os telejornais desenvolvem a interacio com o telespectador nas “fanpages”

Nos dois telejornais, verificou-se que o avatar® do apresentador assume o discurso como
representante do telejornal. O publico o reconhece como tal e interage com a imagem como se
estivesse a conversar, mediado pelo computador, com o apresentador do programa. A imagem
apresenta-se como um sujeito, que se manifesta no ato individual de utilizagdo da lingua pelo
falante, em um dado contexto comunicativo. O contexto ¢ a situacdo comunicativa concreta
em que o texto ¢ produzido, envolvendo o enquadramento concreto em que a enunciagdo se
desenvolve entre emissor e receptor da mensagem (MOURA, 2009). Com isso, discute-se, no
ambito enunciativo, essa relacdo comunicacional entre o idolo (telejornal/apresentadores) e o
fa (publico/usuario da “fanpage”) do telejornal na Rede Social.

O pesquisador Roland Barthes (1957), em sua obra “Mitologias”, define a figura do
“mito”, que denominamos neste estudo de “idolo”, como um sistema de comunica¢do, uma
mensagem. Por ai se vé€ que o mito ndo pode ser de modo nenhum um objeto, um conceito ou

uma ideia; ¢ um modo de significa¢do, uma forma. Compreendemos que o mito ¢ uma fala, um

5 Conforme se verificou na investigagdo, o estilo fanpost diz respeito a forma mais usual e simples de interagdo nas Redes
Sociais Digitais. Geralmente no formato de /ikes e comentarios pouco aprofundados.

6 A palavra avatar se tornou popular entre os meios de comunicagdo e informatica devido as figuras que sdo criadas a ima-
gem e semelhanca do usuario, permitindo sua “personaliza¢ao” no interior das méaquinas e telas de computador. Tal criacao
assemelha-se a um avatar por ser uma transcendéncia da imagem da pessoa, que ganha um corpo virtual, desde os anos 80,
quando o nome foi usado pela primeira vez em um jogo de computador. No caso das fanpages, os usuarios (fas) interagem
com o seu idolo por meio da imagem ou avatar.
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discurso, toda a unidade ou sintese significativa, quer seja verbal ou visual: uma fotografia sera
para nos fala, o discurso do telejornal, a sua representagdo na fanpage ou mesmo os videos das
edigdes do telejornal poderdo tornar-se fala se significarem algo para alguém, e consequente
mito. “Isso quer dizer que se deva tratar a fala mitica como a lingua: a falar verdade, o mito
releva de uma ciéncia geral, extensiva a linguistica, e que ¢ a semiologia” (BARTHES, 1957,
p. 183).

Em relagdo a figura do fa, o pesquisador Daniel Dayan (2006), no texto “Televisdo, o
quase publico”, revela-nos que os fas compartilham quatro aspectos em comum: 1) o sentimento
de pertencimento a uma comunidade imaginada; 2) a capacidade de emissdo de opinides ou
pedidos narrativos; 3) a sociabilidade direta; 4) o desempenho. O sentimento de pertencimento
¢ a crencga subjetiva em uma origem comum que une os distintos publicos do telejornal. Os
individuos pensam em si como membros de uma coletividade na qual precisam sentir-se como
pertencentes e a0 mesmo tempo sentir que esse lugar lhes pertence. J4 a capacidade de emitir
opinides ou pedidos narrativos diz respeito a questdo dialdgica, que identifica a existéncia de
um destinador e de um destinatario, que permitem criar esse jogo de vozes e opinides. E um
esquema de feedback ou retroacdo, seguindo o exemplo de modelos circulares da Teoria da
Informacao. O receptor pode tornar-se emissor ao realimentar a comunicacao e dirigir-se a um
destinatario, mas focado em outro. O avatar do apresentador fala com o seu publico nas Redes
Sociais, mas direciona o seu discurso a figura do telespectador, que emite opinides e participa
da conversa no ambiente mididtico virtual.

A sociabilidade direta ¢ a capacidade dos seres humanos de se relacionarem em
sociedade, por meio das novas tecnologias da informacdo e da comunicagdo. O desempenho
refere-se a forma como o publico interage nas Redes Sociais Digitais. E a execucio, ¢ o
cumprimento das atividades de interagdo entre os participantes no ambiente virtual. Dai a
importancia de o telejornal investir em novos modos de aproximacao do seu publico, buscando
descortinar as representacdes diarias que faz de sua pratica dialdgica e levando-o a refletir na
e sobre a pratica da interacdo. O telejornal ainda tem o objetivo de desenvolver uma relagao
reflexiva, dindmica, participativa, interativa, que considere o publico como um ser critico, que
tem identidade propria, relacionamentos, percep¢des, que precisam ser considerados pelo seu
enunciador durante as praticas comunicacionais.

Segundo Eric Landowski (1999), o discurso do enunciador (idolo) investe-se de uma
oscilacdo entre um “eu” (dito pessoal) e um “ndo eu” (representante do jornal). Uma tentativa

evidente de exercer, legitimado pela empatia construida com o publico (fa’), o papel de mediador

7 JohnThompson diz que ser fa envolve mais do que uma orientagao afetiva, “o processo de se tornar fa pode ser compreen-
dido como uma estratégia do self, isto €, como uma forma de desenvolver o projeto do self através da incorporagao reflexiva
das formas simbodlicas associadas com o ser fa”’ (1995, p. 223)
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nesse novo espago mididtico de articulagdo da esfera publica e social. A representagdo das
imagens que representam os “avatares” dos apresentadores Chico Pinheiro (Bom Dia Brasil)
e Jodo Moleira (Edi¢do da Manha) interage com os fas dos jornais nas Redes Sociais. Quando
os apresentadores, na versdo de seus avatares, dizem “Bom Dia, quem esta ai conosco?”, “O
Edicdo da Manha est4 no ar, quem est4 ai do outro lado?” ou “Ligue a sua TV agora. O Bom
Dia estd no ar”, essas ordenagdes se destinam a chamar a audiéncia, na plataforma digital, a
acompanha-los na TV.

Marialva Barbosa (2007, p. 6) afirma que “ha que se considerar a dependéncia desses
regimes de oralidade. Nas cenas da TV, existe sempre a reproducdo das maneiras como o
publico estabelece as suas falas no cotidiano”. As palavras sdo construidas em um contexto de
locugdo, no qual a imagem de quem fala, a sua entonacdo e seu gestual sdo fundamentais para
a compreensdo do dito e do ndo dito. A seguir, temos, de segunda a sexta-feira, a saudagdao do
apresentador do Bom Dia Brasil, Chico Pinheiro, com alguns dos seus borddes que se repetem
na fanpage. A representacdo imagética do apresentador reproduz, discursivamente, 0 mesmo

didlogo quando sauda o publico no inicio da edi¢do, no estudio de TV.

Figura 1 — “Coragem, que hoje é segunda-feira!” (Bom Dia Brasil)
Fonte: www.facebook.com\bomdiabrasil

1”7 ISSN: 2238-0701
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Figura 2 — “Paciéncia, que hoje ¢ ter¢a-feira!” (Bom Dia Brasil)
Fonte: www.facebook.com\bomdiabrasil

Figura 3 — “Estamos no meio, hoje ¢ quarta-feira!” (Bom Dia Brasil)
Fonte: www.facebook.com\bomdiabrasil
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Figura 4 - “Calma, que hoje ¢ quinta-feira!” (Bom Dia Brasil)
Fonte: www.facebook.com\bomdiabrasil

Figura 5 — “Gragas a Deus ¢ sexta-feira!” (Bom Dia Brasil)
Fonte: <www.facebook.com\bomdiabrasil>

As emissdes televisivas nas Redes Sociais reproduzem os didlogos nos quais o mais
emblematico ¢ o desempenho na relagdo com o publico. Conforme Paul Zumthor, citado por
Marialva Barbosa (2007), o fundamental na defini¢cdo da situacdo de desempenho ¢ exatamente
a coincidéncia no tempo entre a comunicacao e a recep¢do, ou seja, o fato de a transmissao
se dar sempre em presenca. O telejornal pressupde essa coincidéncia na criagdo de seus atos
de publico, que marcam definitivamente o lugar da oralidade e da narrativa nas estratégias
comunicacionais da televisao.

Pode-se falar em uma linguagem televisiva nas Redes Sociais que ndo seja idéntica
a linguagem em TV, mas similar a utilizada pelos técnicos (jornalistas e demais profissionais

das emissoras de televisdo), coloquial na sua forma e no seu conteudo. Conforme conceitua
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Walter Benjamin (2012), a linguagem significa o principio orientado para a comunicagdo de
conteudos intelectuais, nos referidos dominios: na técnica, na arte, na justi¢a ou na religido. Em
uma palavra: toda e qualquer comunicagdo de conteudos ¢ linguagem, sendo a comunicagdo
por meio da palavra apenas um caso particular, subjacente a conteudos humanos ou que neles
se baseia (justica, poesia etc.).

Compreendemos, baseados nessa afirmagao, que a esséncia linguistica da comunicagdo
do apresentador ¢ a sua linguagem, a forma como se comunica, seja na fanpage ou ao vivo no
estudio de TV. As palavras em tons coloquiais utilizadas no inicio de cada edi¢@o do telejornal e
reproduzidas na fanpage — “Gragas a Deus ¢ sexta-feira!; Coragem, que hoje ¢ segunda-feira!;

')’

Calma, que hoje ¢ quinta-feira!” — sdo exemplos que designam a intencionalidade do jornalista
em aproximar-se do publico, por meio de expressdes proprias da oralidade. Essa caracteristica
da linguagem estabelece uma conexdo absoluta nos espagos televisivos, caracterizada como
atos de fala, uma vez que, ao serem enunciadas as frases, indicam o tipo de ato determinado
pela forma geral da frase, pela entonagao e seu contexto situacional.

Como explica José de Almeida Moura (2009), ao enunciar uma frase completa, o
locutor cumpre trés atos de fala simultaneos, porque dizer ¢ ja dizer: 1) um ato locutério, que
corresponde ao fato de falar, pois o locutor articula e combina os elementos minimos da frase,
envolvendo a componente fonoldgica e morfologica mais a estrutura sintatico-semantica da
frase; 2) um ato ilocutorio, pois o locutor, com a enunciagdo da frase, tem intencao de agir sobre
o destinatario, comunicando-lhe uma informag¢ao, expondo ou defendendo um ponto de vista,
confirmando ou refutando uma assercao, fazendo-lhe um pedido, questionando-o, dando-lhe
uma ordem ou uma solicitacdo; 3) um ou mais atos de perlocutérios, uma vez que, de acordo
com a situacdo enunciativa e para além do que ¢ dito, o enunciado acaba por ter outros efeitos
no destinatario, desencadeando nele emogdes, levando-o a aderir ou a opor-se, incitando-o ou
retirando-lhe, esclarecendo-lhe o animo.

Os valores semanticos e pragmaticos da entonagdo (persuasdo, ordem, indiferencas,
colera ou ironia) sdo gestos por meio dos quais o apresentador do programa jornalistico se
articula e exprime as informagdes. Por exemplo, o tom com que pronuncia as expressoes

99 e 29 G6

coragem pac1enc1a estamos no meio

2% ¢

calma” e “gragas a Deus”, pode traduzir desejo,
admiracao, espanto ou aprovagdo. O conhecimento dos valores da entonacdo pelo destinatario
desenvolve as capacidades de compreensdo, interpretacdo e expressao oral. O enunciado oral
s0 ¢ perfeitamente compreendido pelo interlocutor no ambiente midiatico, quando se considera
a informagao veiculada pela entonacao utilizada pelo enunciador (MOURA, 2009). As palavras
resultantes da entona¢do sugerem uma agao ou o resultado da propria acdo que o destinador do

discurso procura fazer sobre o seu destinatario.
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Consideracoes finais

Essas expressdes apresentam-se como atos de fala simultaneos, ao exprimirem um
estado psicologico em func¢do do conteudo proposicional do enunciado. A percep¢do dominante
do fa ou dessa quase audiéncia sobre o apresentador ¢ visual, mas a memoria acionada ¢ sempre
acustica (BARBOSA, 2007, p. 6). A imagem existe na dependéncia dos atos de vocalidade
(ZUMTHOR apud BARBOSA, 2007), na dependéncia da voz. E a voz funcionando em
conjunto com as imagens que ativa os diversos lugares de possibilidade de didlogo, que se
interpreta como a construcdo da memoria ressignificada do telejornal. Podemos citar ainda
outros exemplos dessa memoria ativada dos telespectadores: a locucao dos apresentadores e
dos comentadores do programa televisivo, a trilha sonora da vinheta, além da realidade dos sons
e dos ruidos provenientes das reportagens.

A televisdo cria um espaco que, além de ser um local de opinides, insere-se em outro
espaco maior de circulagdo dos discursos, o telejornal no ambiente virtual. Essas formas
de circulagdo das informacgdes, no ambito das Redes Sociais On-line, estabelecem-se no
cruzamento e na complementaridade de ambientes mididticos variados, ndo havendo, nesse
caso, deslocamento ou alteragdo no referencial midiatico. A televisdo permanece como a
principal fonte de referéncia na producao do contetido redistribuido.

O contetdo informacional estd integrado a um processo no qual a TV e a Internet
contribuem, com suas especificidades, a dissemina¢do conjugada das informacdes e a
reestruturacdo da audiéncia dos telejornais em multiplataformas. A linguagem simula o contato
fisico entre emissores e receptores das mensagens, com regras proprias de convivio social no
meio, que pode ser entendido, no &mbito das Redes Sociais, como uma relagdo quase presencial,
a simulacdo do real. O conceito de simulagdo no campo comunicacional, a partir do cotejo entre
o uso tradicional do termo, faz-nos repensar o conceito de simulac¢do voltado a comunicacao.

Para a pesquisadora Maria Inés Accioly (2008, p. 01), o uso do termo “simulacdo”
¢ cada vez mais frequente no campo da comunicagdo, em decorréncia da popularizacdo das
tecnologias informacionais. “E fundamental assinalar, entretanto, que se trata de um conceito
ainda mal estabelecido. Se buscarmos suas raizes enveredando pela filosofia classica e as ciéncias
humanas, recairdo no estigma do falso oriundo da teoria platonica do simulacro”. Segundo a
autora, se seguirmos a trilha da filosofia da ciéncia, identificaremos a simula¢do como uma
pratica metodoldgica tradicional e costumeira, porém, mal provida de aparato conceitual.

Ao dar voz ao seu publico, as fanpages dos telejornais nas Redes Sociais On-line
ampliam o poder de participagdo dos individuos e dos grupos. As empresas de comunicagao
tém investido nas mensagens e na audiéncia dessas plataformas, considerando-as um canal que,
além de estreitar as relagdes com os consumidores, desenvolve a visibilidade midiatica de seus

produtos e servigos. Assim, mostram que estao conectadas as novas tendéncias tecnologicas, com
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o uso da rede para conhecer a sua audiéncia e comunicar-se melhor com os seus consumidores.
Contudo, o telespectador e o telejornal estdo ainda no “olho do furacdo” tentando absorver
essas novas mudangas na inter-relagdo e na comunicacdo, que ampliam a conectividade e a
interatividade nas relacdes on-line e off-line desse novo cenario de interagcdo e participacao

social em multiplataformas.
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