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RESUMO

Entende-se que o jornalismo passa por um periodo de adaptacdo a emergente cultura da
participacdo, na qual o publico busca ter um papel ativo no processo de comunica¢do. Com
as tecnologias digitais, as pessoas se tornam cada vez mais conscientes de que a midia ndo
precisa ser unidirecional. E possivel criar, compartilhar e reconfigurar contetdos. E dentro
desse cendrio que o presente artigo busca analisar uma amostra do posicionamento do
noticidrio televisivo frente a participacdo do publico conectado a Internet. Para isso, foram
selecionados trechos de edi¢des do Jornal Nacional, da Rede Globo, ao longo de 2015, em
gue jornalistas respondem, ao vivo, aos comentarios dos telespectadores no Twitter. O
objetivo foi pesquisar em que situacdes o publico consegue interferir de alguma forma na
transmissao do programa. Observou-se que hd uma lenta mudanca de postura do telejornal,
que esta atento a movimentagao dos telespectadores na Internet, ainda que proporcione
pouco espaco para efetiva participacao.
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1 INTRODUCAO

De norte a sul do pais, pessoas de diferentes idades, classes sociais e estilos de vida,
ligam a televisdao na hora do telejornal. Mesmo distantes fisicamente, elas passam a receber
as mesmas noticias, podendo fazer questionamentos acerca dos mesmos fatos em seus

cotidianos. Assistir a televisao é, de fato, participar de uma atividade coletiva; é estar ligado
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a pessoas que ndao conhecemos pessoalmente, mas que sabemos que existem e que estao
em frente a televisdo ao mesmo tempo que nds (BUONANNO, 2005). A presenca da TV nos
lares brasileiros continua sendo predominante, mesmo com o rapido crescimento da
Internet, de acordo com os levantamentos de 2013 a 2016 da Pesquisa Brasileira de Midia.
Entendemos que a televisdao tem o importante papel de atuar como lago social. De
acordo com Wolton (2012, p.68), a televisdo serve “para unir individuos e publicos que de
um outro ponto de vista tudo separa e lhes oferecer a possibilidade de participar de uma
atividade coletiva.” E preciso reconhecer, no entanto, que o uso deste meio de comunicacio
passa por mudancas neste periodo de transformacdes culturais com a chegada da era digital.
Se antes imaginava-se que as novas midias substiruiriam as antigas, hoje percebemos uma
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mudanca de paradigma, o qual “presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas
cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009, p.33) e a televisdo estd no meio desse processo.

O crescente uso da Internet e das redes sociais digitiais vem modificando a forma
como as pessoas consomem e se relacionam com os produtos de midia. Para Shirky (2011), a
midia do século XX tinha o consumo como Unico enfoque. No entanto, as pessoas sempre
quiseram, além de consumir, produzir e compartilhar. “Sempre gostamos dessas trés
atividades, mas até ha pouco tempo a midia tradicional premiava apenas uma delas”
(SHIRKY, 2011, p. 25). Estamos construindo uma cultura da participacdo, em que o produzir e
o compartilhar do publico passam a ser fundamentais, a partir do avango da utilizagao das
midias digitais. Se em 2014 os brasileiros com acesso a Internet passavam em média 3 horas
e 39 minutos por dia conectados, de segunda a sexta-feira, em 2016 o montante passou para
4 horas e 44 minutos (BRASIL, 2013; 2016).

Diante deste cenario, a televisdao tem procurado se reinventar. O telespectador esta
em busca de novas experiéncias e de oportunidades de participacdo. Ao ligar a tela na hora
do noticidrio, ele quer se envolver no processo e ndo apenas assistir ao conteudo
transmitido. “A informacdo ndo circula mais em sentido Unico”, conforme Ramonet (2012,
p.19). Shirky (2011) descreve o cenario de décadas atrdas como sendo incompativel aos

habitos das geracdes que cresceram acostumadas com o ambiente digital.

Apesar de meio século de ansiedade em relagdo a retragao da midia, meus alunos
nunca conheceram outro panorama de midia que ndo o da abundancia crescente.
Nunca conheceram um mundo com apenas trés canais de televisdo, um mundo em
gue a Unica escolha que um telespectador podia fazer no inicio da noite era qual
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homem branco iria ler para ele as noticias em inglés. Eles podem entender o
desolcamento da escassez para a abundancia, ja que o processo ainda acontece
nos dias atuais. Algo muito mais dificil de explicar a eles é isto: se vocé fosse um
cidaddo daquele mundo e houvesse algo que precisasse dizer em publico, vocé ndo
poderia dizer. Ponto. O conteddo de midia ndo era produzido pelos consumidores
(SHIRKY, 2011, p. 58-59).

Levando em conta o cendrio de mudancas nas rela¢des entre consumidor e produtor
de midia, em especial para a televisdo, o presente artigo observa o comportamento do
telejornal de referéncia do pais, o Jornal Nacional, da Rede Globo, frente a movimentacdo do
publico no ambiente digital, em busca de maior participa¢do. Para isso, foram selecionados
cinco trechos do telejornal em que os jornalistas respondem ao vivo aos comentdrios dos
telespectadores na Internet. Pretende-se observar em que momentos e quais 0s
comentarios do publico, durante a hora em que o telejornal esta no ar, conseguem provocar
alguma alteragdo no conteudo veiculado. Além disso, busca-se questionar se o telejornal se
mostra aberto a efetiva participacao de telespectadores.

Para este estudo, foram selecionados, como unidades de andlise, trechos que contém
intervencdes de apresentadores ou repdrteres — dentro da programac¢do ao vivo — em
resposta a mobilizacdes no Twitter em tempo real, ao longo do ano de 2015. O que se
pretende ndo é um levantamento quantitativo do objeto de estudo, e sim qualitativamente

discutir este fenOmeno de intervencdo do telespectador no ambiente digital a ponto de

gerar posicionamentos do Jornal Nacional.

2 ERA DIGITAL E CULTURA DA PARTICIPACAO

O advento da Internet na década de 1960 e as constantes transformacoes
tecnolégicas desde entdao tém provocado questionamentos e revisdes de paradigmas
referentes ao ambiente de midia e as relacdes na sociedade. Passamos, em pouco tempo, de
um predominio da radiodifusdao para uma onipresenca de midias digitais, a partir da difusao
da Internet. Para Wolton (2012), o radio e a televisdo estdo inscritos em uma légica da
maioria: o objetivo é oferecer conteddos que agradam a um grande publico. Ja as novas
tecnologias estdao conquistando as pessoas com a promessa de garantir autonomia, dominio
e velocidade. “Cada um pode agir, sem intermedidrio, quando bem quiser, sem filtro nem
hierarquia e, ainda mais, em tempo real. Eu ndo espero, eu ajo e o resultado é imediato”

(WOLTON, 2012, p.83).
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E importante observar que o desenvolvimento de novas tecnologias oferece
possibilidades para as pessoas buscarem mudancas nas suas relacdes com o mundo, através
das diferentes midias. Thompson ressalta que os meios de comunicagdo ndao sao
transmissores neutros de conteddo simbdlico e que o desenvolvimento de novos meios
implica “a criagdo de novas formas de agdo e de interagdo no mundo social, novos tipos de
relagdes sociais e novas maneiras de relacionamento do individuo com os outros e consigo
mesmo” (2014, p.26). Trata-se, portanto, de um movimento antes social do que técnico.
Jenkins (2009) afirma que estamos vivendo uma transformagdo cultural e social, que vai
muito além de um processo tecnolégico. Segundo o autor, uma cultura da convergéncia esta
se consolidando, a partir de algumas transformagdes como o conteldo que passa a fluir por
multiplas plataformas de midia, a modificacdo de relacbes entre produtores e consumidores
e o0 reconhecimento por parte do publico do potencial inclusivo das midias digitais no
processo comunicacional.

Na nossa sociedade, denominada sociedade em rede por Castells, os meios de
comunicac¢do alcancam todos os dominios da vida social, abrindo espaco para a emergéncia
da autocomunicacdo, ou seja, “o uso da Internet e das redes sem fio como plataforma da

III

comunicacdo digital” (2013, p.15). Trata-se de uma comunicacdo de massa, pois tem o
potencial de chegar a muitos receptores, ao mesmo tempo em que também é uma
autocomunica¢dao, pois a producdao da mensagem é decidida pelo usuario de modo
autébnomo.

O nosso ambiente de midia — que era essencialmente de mao Unica — mudou. As
pessoas ndo se contentam mais com o simples consumo. E preciso envolver-se no processo:
compartilhar, questionar, produzir. Nessa emergente cultura participativa, as pessoas
apropriam-se das ferramentas disponiveis e deixam suas marcas, desde que lhes sejam
oferecidas oportunidades (SHIRKY, 2011). O ambiente digital é constituido de forma que os
consumidores de conteddo possam tornar-se participantes ativos no processo de

comunicacao, seja na relacdo com as grandes empresas, na producdo de conteddo ou na

troca de informacgdes com pessoas de todo o mundo.

Consumidores estdo aprendendo a utilizar diferentes tecnologias para ter um
controle mais completo sobre fluxo da midia para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente de midia provocam expectativas
de um fluxo mais livre de ideias e conteudos. Inspirados por esses ideais, os
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consumidores estdo lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua
cultura (JENKINS, 2009, p.46).

Nesse modelo de cultura participativa o publico comeca a ser visto como pessoas
que estdo compartilhando, reconfigurando e criando conteiddos e ndo como grupo que
consome mensagens prontas transmitidas pelos meios de comunicacdo. Nesse processo, as
pessoas ndo atuam como “individuos isolados, mas como integrantes de comunidades mais
amplas e de redes que lhes permitem propagar conteldos muito além de sua vizinhanca
geografica” (JENKINS, 2014, p.24).

O conceito de inteligéncia coletiva, desenvolvido pelo socidlogo francés Pierre Lévy
(1998), trata de um processo observado na sociedade em rede, no qual individuos dispersos
unem-se e cada um contribui de alguma forma para a consolidacdo de um conhecimento
coletivo. Castells (2013) afirma que essa capacidade de unido das pessoas em rede tem
potencial para desafiar normas pré-estabelecidas na sociedade. Ao desenvolver redes
autonomas de comunicacdo, os individuos “subvertem a pratica da comunicacdo tal como
usualmente se da, ocupando o veiculo e criando a mensagem” (CASTELLS, 2013, p.18). No
mesmo sentido, Jenkins (2009) assinala que a inteligéncia coletiva pode ser compreendida
como uma fonte alternativa de poder midiatico.

Entende-se, portanto, que a difusdo da Internet possibilitou uma tomada de
consciéncia do publico sobre sua autonomia e poder da unido em rede. E preciso, no
entanto, ressaltar que os antigos meios de comunicacdo ndo perdem espaco devido a
crescente utilizagao das novas midias.

Este artigo inscreve-se na compreensao de que as pessoas continuarao assistindo a
televisdo, mesmo que muitas substituam algumas horas em frente ao aparelho por mais
tempo conectado a Internet. Shirky diz que nao significa que nao utilizaremos mais os meios
de comunicacdo para o consumo, “significa apenas que o consumo ndo sera mais a Unica
maneira como usamos a midia” (2013, p.26). Para Wolton (2012), é preciso combater a ideia
de que as novas tecnologias sdo o futuro, enquanto as midias de massa, o passado. Elas sdo,
na verdade, complementares. E neste sentido que o presente artigo analisa o uso da
televisdo concomitante a das redes sociais digitais, buscando entender as relagées que sado

construidas entre a producdo do telejornal e o publico conectado em rede.
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3 TELEVISAO E INTERNET

A Pesquisa Brasileira de Midia 2016, realizada pelo Ibope, revela que o uso da
Internet apresenta significativa ascensdo no pais. Quase metade dos brasileiros (49%)
mencionou em primeiro ou segundo lugar a rede mundial de computadores como meio de
se informar. O levantamento de 2016 marcou a ultrapassagem da Internet sobre o radio
como segundo meio de informacdo preferido. O percentual de pessoas que nunca utiliza a
web caiu de 51% em 2015 para 33% em 2016 (BRASIL 2014; 2016).

Entretanto, dados que apresentam o perfil das pessoas que tém acesso a Internet
chamam a atencdo no levantamento. O percentual de brasileiros com ensino superior que
utiliza a web todos os dias chega a 80%. J& entre aqueles com ensino fundamental
incompleto, o niumero cai para 22%. Entre os analfabetos, o montante é de 2%.

A idade também é fator significativo para a analise do perfil do usuario da Internet no
Brasil. Entre as pessoas com mais de 65 anos, 85% ndo tém acesso. Ja se for considerada a
faixa etdria de 18 a 24 anos, o percentual cai para 11%.

Os dados mostram que as potencialidades da Internet que permitem ndo apenas o
consumo, mas também uma maior participacdo, compartilhamento, reformulacdo e
producdo de conteudos de midia estdo ao alcance de uma determinada parcela da
populacdo, ainda que haja um crescimento total do niumero de usudrios. A pesquisa vai ao
encontro do alerta de Jenkins (2014) sobre a necessidade de se ter em mente que nem toda
a populacdo tem acesso igual as tecnologias e as habilidades necessarias para utiliza-las. Por
isso, é importante a luta pela democratizacdo das tecnologias e pela igualdade de
participacao.

Além do uso da Internet, o levantamento traz outro dado revelador. De acordo com a
pesquisa de 2016, a televisdo continua sendo o meio de comunicacdo predominante,
utilizado por 97% dos entrevistados, sendo que 77% assistem diariamente. De acordo com a
pesquisa, os brasileiros passam em média 3 horas e 21 minutos por dia em frente ao
televisor, nos dias de semana, e 3 horas e 39 minutos, nos finais de semana (BRASIL, 2016).

Muitos autores analisam a possibilidade de a televisdao chegar ao fim a partir da
difusdo das midias digitais (CAPANEMA, 2008; MILLER, 2009; BUONANNO, 2015). Percebe-
se, no entanto, que ela mantém o espaco hegemonico como meio de comunicacdo. Para

Miller, a televisdo estd, na verdade, se transformando e ndo ha motivo para pensa-la em
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oposi¢do a Internet, ja que a web é mais uma forma de enviar e receber a televisdo. “O
alcance da televisdo estd aumentando, a sua flexibilidade esta se desenvolvendo, a sua
popularidade esta crescendo; e a sua capacidade de influenciar e incorporar midias mais
antigas e mais novas é indiscutivel” (MILLER, 2009, p.24). Com a difusdo da Internet
ganhamos outras formas de fruicao da televisdao, com a possibilidade de assistir ao conteldo
televisivo na Internet — fugindo da rigidez da grade de programag¢do — e com a oferta de
ferramentas de participacdo. Entre as possibilidades, esta a utilizacdo de redes sociais

digitais concomitante a transmissao televisiva.

4 TELEJORNALISMO EM TRANSIGAO

Frente as mudancas no cendrio midiatico, o jornalismo busca se adaptar e, ao mesmo
tempo, manter a sua relevancia para a sociedade. Para Ramonet (2012), a situa¢do das
midias e dos jornalistas como detentores do monopdlio da informacdo estd chegando ao
fim. Com o crescente uso da Internet e das redes sociais digitais, cada pessoa torna-se um
jornalista em potencial, pois tem a possibilidade de observar, divulgar e comentar os fatos
do cotidiano. Segundo o autor, os consumidores ndo se contentam em receber noticias
preparadas e embaladas por outros. Eles também querem produzir. O cidadao “torna-se um
web-ator, utilizador de internet e também criador de contetidos. Passamos ‘da sociedade do
espetaculo as sociedades de espectadores-atores” (RAMONET, 2012, p.25).

Como web-atores, as pessoas podem produzir videos, fotos, textos e publica-los na
Internet ou manda-los para veiculos de comunicagdo, assumindo um papel semelhante ao
do repdrter. Essa é uma expressiva mudanca na pratica jornalistica, que gera discussdes
acerca do papel do profissional frente a producdo de amadores (RECUERO, 2011; RAMONET,
2012). Mas, mais do que isso, os consumidores de noticias buscam o contato com os veiculos
de comunicacdo, a partir do compartilhamento de informacdes, espaco para comentdrios e
para andlise dos acontecimentos. Os individuos querem participar, caso contrario, vdo em
busca de experiéncias em outras midias ou produtos televisivos. Segundo Jenkins (2014,
p.222), “as empresas devem se deslocar de uma cultura do apenas ‘ouvir’ o que o publico
esta dizendo para uma que priorize o 'escutar' o que o publico tem a dizer. [...] Escutar é um

processo de espera, de concentracdo e de dar resposta a uma mensagem”.
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Jenkins (2014) afirma que as industrias de midia entendem que a cultura estd cada
vez mais participativa, que as regras estdo mudando e que os relacionamentos entre
produtores e consumidores estdao em fluxo. No entanto, segundo o autor, poucas se
arriscam. Enquanto o publico quer estar diretamente envolvido com o produto, as empresas
— mesmo as que perseguem o ideal da participagdo — questionam-se até que ponto devem
abdicar do controle.

O receio de mudanca é observado por Tourinho (2009) ao tratar do jornalismo em
televisdo e da necessidade de que ele se reinvente a fim de atender as demandas da
sociedade contemporanea. Para ele, o telejornalismo se vé diante do grande desafio de
acomodar o formato tradicional as possibilidades trazidas pelo ambiente digital: “Como fazer
com que um telejornal exibido em TV aberta esteja preparado para o publico da era digital, o
publico nbmade e, ao mesmo tempo, ndo abandonando seu telespectador fiel, bem
adaptado ao formato e as convencdes tradicionais?” (TOURINHO, 2009, p.203).

Para Hoineff (2008, on-line), “o que as emissoras mais temem é justamente o que
poderd salva-las: a transformacdo do modelo de negécios praticado hd 60 anos. Durante
todo esse tempo, a televisio domesticou sua audiéncia.” Entre as transformacdes que o
jornalismo e a televisdo aos poucos come¢am a adotar esta a portabilidade, com o uso de
dispositivos mdveis para o acesso a televisio. E imprescindivel, no entanto, que o
telejornalismo seja também mais bidirecional, ou seja, ofereca possibilidades de
participacdo; o telejornal também deve ouvir o seu publico e ndo apenas o contrario.

O que o jornalista ndo pode perder de vista é que faz parte da sua responsabilidade
selecionar o que é de interesse publico, apurar, corrigir e reportar, visando a manutencdo da
credibilidade. Enquanto a Internet dispde de uma infinidade de informacgdes a qualquer hora,
o telejornal, de forma complementar, deve ter o papel de organizar, hierarquizar e
contextualizar os fatos (TOURINHO, 2009). O engajamento do publico ndo modifica o papel
do telejornalismo de atuar na formacdo de sentidos sobre os fatos de interesse publico e ser

agente construtor da realidade social.

5 JORNAL NACIONAL
O Jornal Nacional foi criado, em 1969, dentro da légica de modernizacdo da

linguagem televisiva. Assim como outros que surgiram na mesma época, o JN buscou em seu
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inicio superar o modelo da televisao de ser “radio com imagens”, perfil do principal
telejornal do pais, até entdo, o Repdrter Esso, da TV Tupi. Conforme Gadret (2016), algumas
caracteristicas iniciais do Jornal Nacional foram tomadas como padrdo do telejornalismo
brasileiro — muitas vigentes até hoje, entre elas: a introducdo da escalada, que é o anlncio
das principais noticias no inicio do telejornal; a utilizagdo de dois apresentadores na bancada
para dar maior agilidade a leitura das noticias; a implementag¢ao de um padrao de locugdo
neutra, sem sotaques e regionalismos; o formato da reportagem de televisdo com insercao
de entrevistas (sonoras) em meio a narra¢do do reporter (off e passagem).

Desta forma, o Jornal Nacional foi responsdvel por criar um modelo que foi
apropriado por outras emissoras e que ajudaram a construir o chamado padrao Globo de
qualidade — com a instauracdo de normas estéticas e do rigor no processo de producdo, a
fim de evitar erros, em todos os programas da emissora. O forte investimento em tecnologia
foi determinante para a Rede Globo e o Jornal Nacional serem reconhecidos como
referéncia nacional, solidificando um vinculo com a audiéncia.

Percebe-se, no entanto, que mesmo transformando a linguagem do telejornalismo
nos anos iniciais e mantendo ao longo do tempo a politica de investir em novas tecnologias,
com o passar do tempo o Jornal Nacional foi se transformando no mais formal dos
telejornais, fazendo mudancas de formato muito sutis, a fim de manter a credibilidade
conquistada nos primeiros anos de exibicdo (GADRET, 2016). Os habitos de consumo do
publico, no entanto, mudaram. Novas formas de producdo e circulacdo de contelddos tém
surgido a cada momento, e a audiéncia, que ja estava fragmentada devido ao advento da TV
a cabo, ganha diversas possibilidades com o uso da Internet. Por isso, o JN se viu
pressionado a se transformar e reforgar o vinculo com o seus telespectadores. Em 2015, os
apresentadores comecaram a se levantar da bancada do telejornal e caminhar pelo cenario.
Os didlogos entre apresentadores e repodrteres ganharam destaque. A busca por
informalidade como estratégia de prender a ateng¢ao da audiéncia foi refor¢gada nas redes
sociais digitais. Twitter e Facebook sdo utilizados, atualmente, para a divulgacdo das
principais noticias do dia, além da publicacdo de fotos e videos de bastidores, com
linguagem informal e, por vezes, divertida.

E neste contexto que se encaixa a percepcdo do telejornal de que é preciso estar

atento ao que dizem as pessoas conectadas a Internet. Um exemplo significativo de reacdo
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do Jornal Nacional diante da movimentagao nas redes sociais digitais ocorreu no dia trés de
julho de 2015. Ao fazer contato com Maria Julia Coutinho, apresentadora da previsdo do
tempo do telejornal, William Bonner contou que a jornalista havia sofrido diversos ataques
racistas na Internet, mas que, por outro lado, milhares de telespectadores manifestaram seu
apoio, formando uma corrente através da hashtag #SomosTodosMaju. Em seguida, a
apresentadora Renata Vasconcellos anunciou que as autoridades ja estavam investigando o
caso. Maria Julia Coutinho, ainda, comentou o fato e disse estar feliz com a demonstracao de
carinho do publico presente na Internet. Levar a discussdo iniciada na Internet para o
programa ao vivo foi uma estratégia de reforcar a competéncia e o profissionalismo da
jornalista e, consequentemente, do Jornal Nacional.

Assim como os comentdrios sobre Maria Julia Coutinho chamaram a atencdo da
producao do telejornal nessa edicdo, o desejo dos telespectadores de participar do noticiario
no dia a dia também comeca a ser notado. O atual editor-chefe e apresentador do telejornal
William Bonner utiliza sua conta Twitter (@realwbonner) para manter contato com o publico.
Ele incorporou em sua rotina de trabalho a observacdo dos comentdrios sobre o telejornal,
mesmo durante o hordrio em que o programa estd no ar. Dessa forma, ele tem a
possibilidade de permitir que os comentdrios dos usuarios do microblog ganhem vida fora da

web.

6 RESPOSTAS DO JN AOS COMENTARIOS DE TELESPECTADORES NA INTERNET

E dentro deste cenario de expans3o do uso da Internet e a consequente necessidade
de adaptacdo do telejornalismo que este artigo se propde a analisar de que forma os
comentdrios de telespectadores no ambiente digital conseguem interferir ou nortear o
conteludo veiculado ao vivo pelo Jornal Nacional, da Rede Globo. Para isso, foram
selecionados, dentro do ano de 2015, cinco trechos de edi¢des do telejornal em que houve
intervengdes de apresentadores ou de repdrteres — dentro da programagao ao vivo — a partir
de mobilizacdes no Twitter em tempo real. Busca-se, dessa forma, fazer um estudo
qualitativo, observando quais os momentos e por quais motivos o Jornal Nacional responde
ao publico presente no ambiente digital. Apds selecionados os trechos de andlise do
telejornal, o préximo passo foi a realizagdo de uma pesquisa no Twitter, a fim de observar a

participacdo dos telespectadores. Ao utilizar a ferramenta de busca, foi possivel encontrar os
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comentdrios do publico, através da hashtag #JN e da data referente a cada trecho
selecionado. Como os tweets tém carater ilustrativo, ndo é escopo deste artigo categoriza-los
e quantifica-los. Os comentarios sao trazidos com o objetivo de exemplificar a participacao

do publico.

a) Edicdo de 09/02/15 — Mapa do Maranhdo

Um erro na reportagem de Paulo Renato Soares, na edicdo do dia nove de fevereiro
de 2015 do Jornal Nacional, sobre problemas que atrapalharam o crescimento da Petrobras
antes de deflagrada a Operacdo Lava Jato chamou a atencdo dos telespectadores. Um
infografico mostrava as refinarias que seriam construidas pela empresa em 2014, entre elas a
Premium 1, localizada no estado do Maranhdo. No entanto, o mapa apresentado no
infografico indicava o estado do Maranhdo como se fosse localizado no estado do Sergipe. O

equivoco gerou criticas no Twitter (figura 01).

Figura 01 — Comentdrios sobre Maranhdo (questionamentos)

ﬁ Clayton K.

Al ai esses paulistas da globo que ndo sabem nada do nordeste e erram o
|_%: Maranhdo de lugar.

Henrique Rafael S >
Confundiram o Maranhao com o Sergxpe #JN #Vergonha

Tony Maciel 1
O @jornalnacional ndo sabe fica o Maranhao no mapa do pais. Inacreditavell

Fonte: Twitter

Ao final da reportagem, o apresentador e editor-chefe do Jornal Nacional, William

Bonner, ja se desculpava pelo erro, em resposta ao publico das redes sociais digitais: “Uma
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corre¢do: ainda ha pouco na reportagem sobre a perda de valor da Petrobras nods
identificamos de maneira errada a localizacdo do estado do Maranhdo. No nosso mapa, o
Maranhao foi posto no lugar de Sergipe. A gente agradece a vocé que nos acompanha e que,
pelas redes sociais, nos alertou para esse erro e, de novo, pedimos desculpas”. O pedido de

desculpas foi comentado no Twitter (figura 02).

Figura 02 — Comentdrios sobre Maranhao (corre¢do)

Gleison Cunha - :
.. @jornalnacional hoje ta s6 pedindo desculpas. Também, colocar Maranhao
e no Sergipe rsrsrsrs

Antonio Carlos €
\ De novo William Bonner pedindo desculpas no JN por ter colocado no mapa o
AW Maranhio em Sergipe. Haja burrice juntal

Fonte: Twitter

Neste caso, o motivo que levou Bonner a citar os comentdrios do publico na web foi
um erro de informagdo cometido pelo JN, que foi alertado e criticado pelos telespectadores
usuarios do Twitter. A movimentacdo gerada na Internet devido ao problema provocou a
correcao de uma informacdo pelo telejornal. Entende-se que o telejornal corrigiu o erro e
mencionou os telespectadores conectados a Internet com o objetivo de manter a

credibilidade e fidelizar o publico.

b) Edicdo de 18/05/15 — Hacker invade aviGes

No dia dezoito de maio de 2015, o correspondente da Rede Globo em Nova York
Hélter Duarte participou ao vivo do telejornal, trazendo a informac¢do de que a policia dos
Estados Unidos estava investigando um hacker suspeito de invadir sistemas de avides em
pleno voo. Durante a fala de Hélter Duarte, imagens do homem, chamado Chris Roberts,
foram usadas como ilustracdo. A aparéncia fisica do hacker — que tinha cabeca raspada e
barba comprida — foi destacada por William Bonner em interacdo com o repodrter: “O mundo
parece que esta ficando muito complicado ndo é? A gente até vé pelo rosto do sujeito ali que
ndo esta facil. Mas, enfim, a policia estd investigando se ele fez mesmo isso que diz que fez
ndo é, Hélter? Agora, a essa altura do campeonato, ele chegou a dizer como ele teria

conseguido fazer isso?”. Ap6s a resposta do correspondente internacional, Bonner, ainda,
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comentou: “Cara de maluco ele tem, ndo é? Ca pra nds...”. Os comentarios no Twitter
indicaram surpresa com essa opinido e em alguns tweets a atitude foi elogiada. No entanto,

foram as diversas criticas que levaram o apresentador a se retratar (figura 03).

Figura 03 — Comentarios sobre hacker (questionamentos)

Henrique Brinco fe m
Bonner dizendo que o hacker tem "cara de maluco" e que "a vida ndo ta facil"
Eu t6 no chdo... #JN

opiniées. o bonner acabou de dizer que que o rapaz tem 'cara de maluco'

Thais i
"Cara de maluco E|E tem"
- W. Bonner.

Enzo T 1 T e 201
ﬁ o queeu estou gostando mais nesse novo #JN € a liberdade pra emitir

Obrigada pelo seu comentario desnecessario e preconceituoso
Boa noite!

1) Raquel Almeida ¢ { 3 1
O cara é careca e barbudo e passa a ter "cara de maluco”. Ah, mundinho
preconceituoso

< Nanne : nai -
1 K Disse que ndo tava facil pela cara do cara e ainda disse que tinha cara de
maluco. Serio. Ridiculo

Fonte: Twitter

Bonner se desculpou na mesma edigdo do telejornal, comentando a repercussao na
Internet: “As pessoas se manifestam rapidamente nas redes sociais. Ainda ha pouco eu
estava vendo nas redes sociais, teve gente que me censurou, porque eu disse que aquele
rapaz que entra no aviao tinha cara de maluco. Eu fiquei pensando, ‘que mau humor destas
pessoas!’ Mas ndo. Elas estdo certas, porque eu conheco uma porcao de gente com aquele
cavanhaque, talvez ndo tao longo, com olho meio esbugalhado, mas eles nao ficam entrando
em avido, ndo! Ndo tem nada a ver o rosto do rapaz com o que ele fez ou diz que fez”. Desta
vez, foi um posicionamento questionado pelo publico que resultou na necessidade de

resposta do telejornal diante dos comentarios na web.

c) Edicdo de 25/05/15 — Babas de Angélica e Luciano Huck
Os apresentadores da Rede Globo Angélica e Luciano Huck concederam uma

entrevista exclusiva ao Jornal Nacional no dia 25 de maio de 2015 contando, em detalhes, os
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momentos de apreensdo que viveram durante um pouso forcado, em Mato Grosso do Sul, no
dia anterior. Além deles, estavam a bordo piloto, copiloto, duas babas e trés filhos do casal.
José Roberto Burnier foi o repérter que fez a entrevista e também entrou ao vivo no
telejornal para atualizar as informacdes sobre a saude da familia em frente ao Hospital Albert
Einstein, em S3o Paulo. Houve, ainda, uma reportagem sobre a conduta do piloto e do
copiloto, que evitou um acidente maior. Em nenhum desses momentos foram citados os
nomes das duas babds que trabalham para o casal, tampouco se falou no estado de saude

delas. O fato ndo passou despercebido por telespectadores conectados a Internet (figura 04)

Figura 04 — Comentarios sobre babas (questionamentos)

Feuber 5 de e 201
@jornalnacional sentimos falta de noticias sobre o estado das babas

jovs essie - 25 de 201
a até agora querendo saber o nome das babas dos filhos do casal queridinho do
pais
mas aparentemente elas ndo merecem ser nomeadas ne

T snap | ivamcabral 1
As babas ndo tém nomes. Que feio, #JN

Fonte: Twitter

Ja no final do telejornal, antes de encerrar, a apresentadora Renata Vasconcellos
chamou mais uma vez o repdrter José Roberto Burnier, que voltou a falar sobre o estado de
saude de Angélica e Luciano Huck. No entanto, ficou claro que foi uma oportunidade de
corrigir a falta da informacdo alertada pelo publico na Internet. Burnier disse: “A familia esta
arrumando as trouxas para ir embora correndo para o Rio de Janeiro para encontrar os filhos
e também as babas. A Marcilene Garcia e a Francisca Mesquita também ja estdo de volta ao
Rio de Janeiro, passam bem. Gracas a Deus, ninguém com problema grave”. Depois, Renata
Vasconcellos se despediu de Burnier e comentou: “Agora todo mundo vai querer ficar
pertinho da familia, inclusive a Marcilene e a Francisca, ndo é Burnier?”. Neste caso, a
solicitagdo de uma informagdo pelo publico fez o JN dar uma resposta a movimentacdao no
ambiente digital.

Percebe-se que os comentarios na Internet tiveram um papel importante neste dia.

Eles resultaram em uma mobilizacdo em rede a fim de conquistar um objetivo: fazer com que
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o telejornal modificasse a sua estrutura pré-determinada para trazer uma informacao
requisitada pelo publico. Tal episddio vai ao encontro do que Castells fala sobre a sociedade

em rede e a sua capacidade de, através da unido, desafiar o poder das instituicdes.

As relagdbes de poder estdo embutidas nas instituicdes da sociedade,
particularmente do Estado. Entretanto, uma vez que as sociedades sdo
contraditdrias e conflitivas, onde hd poder também ha contrapoder — que considero
a capacidade de os atores sociais desafiarem o poder embutido nas instituicdes da
sociedade com o objetivo de reivindicar a representa¢do de seus préprios valores e
interesses (CASTELLS, 2013, p.14).

Assim, o publico no Twitter questionou a escolha editorial do telejornal de nao
informar sobre duas pessoas que também correram risco de morte no acidente. Para os
telespectadores, as duas babas por, supostamente, serem de uma classe mais baixa ndo
ganharam destaque no noticidrio. No entanto, a mobilizacdo permitiu que a falta das

informacdes sobre elas fosse corrigida. O resultado foi comemorado na web (figura 05).

Figura 05 — Comentdrios sobre babas (corregdo)

W%/ Jayme Araujo Lopes r : -
E -;'l O #JN voltou com um repérter de SP s6 para falar o nome das babas

Depois que o twitter reclamou. A forca da rede social

Eurico Matos (¢ e 20
@realwbonner e o #JN acompanhando as redes sociais que demandaram a

mencéo as babas e seu estado de saude. Estamos sendo observados! Boal

Fonte: Twitter

Tweets como esses demonstram a consciéncia do publico sobre o potencial de
transformacdo da rede frente aos conteddos mididticos. Além disso, percebe-se que a
capacidade de o publico alterar o conteudo de um telejornal torna-se possivel a partir do

advento das midias digitais e da emergéncia da cultura da participagao.

d) Edicdo de 16/06/15 — Mensagem de astronauta

A noticia sobre um astronauta da Estacdo Espacial Internacional que tem o habito de
tirar fotos de diversos pontos do Planeta Terra foi lida por William Bonner na edi¢do do dia
16 de junho de 2015 do Jornal Nacional. Imagens ilustraram a fala do apresentador. Uma
delas mostrava uma postagem feita pelo astronauta Scott Kelly no Twitter de uma fotografia

de Fortaleza, capital do Ceard, tirada do espaco, com os dizeres: “Good night #Fortaleza

COMUNICOLOGIA | Brasilia, UCB, v.10, n.2, p. 143-163, jul./dez. 2017 | ISSN 1981-2132 157



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catdlica de Braosilia

III

#Brazil from the @space_station!”. Bonner traduziu a frase como uma mensagem de “boa
sorte” a Fortaleza. Apds, os telespectadores conectados ao Twitter alertaram para o erro de

tradugdo. “Good night” significa “boa noite” (figura 06).

Figura 06 — Comentarios sobre astronauta (questionamentos)

Alone tiagos - 16 de jun de 2015
ﬂ 0 ingles do Bonner ta complicado, o astronauta escreve good night. Ele fala
que cara mandou boa sorte pra fortaleza.

#LovelsLove Hard - 16 de jun de 2015
Bonner. o astronauta disse "Good Night" e na minha terra, ele disse boa noite
J e ndo, boa sorte. #IN @realwbonner

Fonte: Twitter

Ao ver os comentarios, Bonner reconheceu o erro de informag¢do: “Fui corrigido pelo
pessoal das redes sociais. Aquela mensagem que o astronauta americano mandou para

Fortaleza ndo foi boa sorte, foi boa noite”.

e) Edicdo de 10/11/15 — Grafia de Lages

O ultimo trecho do Jornal Nacional analisado neste artigo foi ao ar no dia dez de
novembro de 2015 durante a apresentacdo da previsdo do tempo por Maria Julia Coutinho.
No mapa, a cidade de Lages, em Santa Catarina, apareceu escrita de forma errada: com um
“)” no lugar do “G”. Logo apds o quadro, os telespectadores que utilizavam o Twitter

chamaram a atencdo para o erro (figura 09).

Figura 09 — Comentdrios sobre Lages (questionamentos)

Alessandro A. Cohen (@alessandrocohen - 10 de nov de 2015
Alé @jornalnacional @realwbonner a cidade de Lages em SC € com G e nédo

J, laje com J é no teto das casas

( Gui Deczka e 201
&‘ Lages neste momento é grafada com J na previsdo do tempo do JN com a tal
da Maju. Pode isso @ricardocordova ?

Fonte: Twitter

Este foi mais um caso em que o erro de informagdo motivou o Jornal Nacional a

comentar dentro da edicdo do telejornal a movimentacdo no Twitter. William Bonner
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corrigiu o equivoco, em resposta aos comentdrios do publico na Internet: “O pessoal das
redes sociais corrigindo a gente aqui, entdo vamos Ia. Agora ha pouco, na hora da previsdo
do tempo, aquele mapa atras da Maju mostrou o nome da cidade catarinense de Lages
escrito com J. Estava errado né... Lages, em Santa Catarina, se escreve com G”. A atitude nao

passou despercebida na web (figura 10):

Figura 10 — Comentdrios sobre Lages (corre¢do)

AudiénciasDaTV Bruno t ¢ ¢ :
®% 1 O poder das redes sociais fazendo com que o #JN corrigisse um erro na

previsdo do tempo. E grave. "Lages" estava com J. (@marcel1982)

Simone ssilva - 1 r e 2015
! #JN (Lages com J) Mico global, mas qualquer erro & perdoado gdo o pedido d
desculpa é feito pelo @realwbonner

Fonte: Twitter

Considerando os cinco trechos selecionados neste artigo, encontramos trés fatores
gue motivaram o JN a responder aos posicionamentos dos telespectadores no ambiente
digital. Sdo eles: erro de informag¢do — encontrado nos casos “Mapa do Maranhao”,
“Mensagem de astronauta” e “Grafia de Lages”; solicitacdo de uma informacéo pelo publico
— no caso “Babas de Angélica de Luciano Huck”; e, por ultimo, posicionamento questionado
pelo publico — no caso “Hacker invade avides”.

Assim, o fator que mais motivou o telejornal a levar para o programa ao vivo os
comentdrios do ambiente digital foi o erro de informagéo. Considerando que sdo papeis do
jornalismo a apuracdo, o compromisso com a verdade e a correcdo, é esperado que, quando
ha um erro, o noticiario cumpra o seu dever de se retratar, dando uma resposta aqueles que
observaram o problema. Ainda assim, o padrdo de qualidade imposto pelo JN, que é o
telejornal de referéncia do Brasil, permite pouco espaco para erro. Dessa forma, ainda sdo
poucos os momentos em que informacbes equivocadas acabam sendo corrigidas pelo
publico.

No entanto, neste artigo destacamos os seguintes fatores: solicitacGo de uma
informacgdo pelo publico e posicionamento questionado pelo publico. Nos episddios “Hacker
invade avides” e “Babds de Angélica e Luciano Huck” observa-se uma mobilizacdo do publico

para apontar e modificar posicionamentos do Jornal Nacional. Foram questionadas escolhas
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subjetivas, ligadas a linha editorial do telejornal. Os telespectadores, unidos em rede,
defenderam seus valores e convicgdes e foram ouvidos pelo noticidrio. As criticas sobre a
falta de espacgo para as babas de Angélica e Luciano Huck e sobre o julgamento do hacker
pela aparéncia representam um pedido para que o telejornal seja menos elitista e mais
aberto as diferencgas.

Assim, os comentdrios do publico na Internet podem interferir nas escolhas do
telejornal, diferentemente de quando os telespectadores acompanham o programa apenas
pela televisdao. No entanto, é preciso ressaltar que, diariamente, as decisdes editoriais do
Jornal Nacional sdo intensamente questionadas e criticadas pelo publico na Internet, mas sao
raras as vezes em que o telejornal revé os seus posicionamentos e abre espago para as

opinides dos telespectadores.

7 CONSIDERAC@ES FINAIS

Neste artigo, procuramos estudar uma amostra do posicionamento do jornal de
referéncia do pais, o Jornal Nacional, diante da participacdo do publico no ambiente digital.
Através da andlise de trechos de cinco edi¢Oes, procuramos entender quais as motivacdes
que levaram o telejornal a responder aos comentdrios dos telespectadores conectados a
Internet. Como resultado, observamos que o erro de informagao no telejornal é o principal
fator que faz com que o JN mencione, ao vivo, o publico da web e seus comentdrios. No
entanto, o jornalismo da Rede Globo busca manter um padrdo de qualidade a fim de evitar
erros, o que faz com que o alerta do publico sobre problemas nas edi¢cdes seja pouco
frequente. Além disso, a correcao de informacdes equivocadas é um principio do jornalismo,
o que faz com que o telejornal dé mais atencao a esse tipo de comentdrio na web.

Ainda raros, os momentos que mais se destacam neste estudo sdo aqueles que
demonstram o sucesso da mobilizacdo do publico para modificar um posicionamento do
telejornal vinculado a linha editorial. Nestes casos, os telespectadores, unidos em rede,
conseguem defender os seus valores e convicgdes, de forma que suas visdes sdo integradas
ao programa.

Assim, percebemos que esta amostra indica uma lenta mudanca na postura do
telejornalismo frente a participacdo do publico na era digital. Apesar de as empresas de

midia estarem gradativamente compreendendo a importancia de proporcionar aos
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telespectadores a oportunidade de serem mais do que apenas consumidores, ainda sdo
poucos 0os momentos em que a opinido do publico em rede é levada para a transmissdo
televisiva. Com essa analise, buscamos proporcionar uma discussao acerca da possibilidade

de o telejornalismo tornar-se mais bidirecional.
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When the public guides traditional media: a study of Jornal Nacional’s answers to the
viewers’ comments in the digital environment

ABSTRACT

We understand that journalism is in a transitional period of adaptation in face of the
emerging participatory culture, in which the public seeks to have an active role in the
communication process. With digital technologies, people become more aware that media
doesn’t have to be unidirectional. It’s possible to create, share and reconfigure contents. In
this scenario, the present article proposes to analyze the phenomenon of TV news
positioning itself in face of the public participation on the Internet. To observe that, we
analyzed excerpts of Jornal Nacional’s editions, of Rede Globo, in which journalists answer,
on live broadcast, to the viewers’ comments in social media networks. The objective was to
research the situations in which the public, by using Twitter or Facebook, can somehow
interfere in the live broadcast. We observed that the TV news is facing a slow development,
once it is aware of the viewers’ movement on the Internet. However, it doesn’t provide
many opportunities for effective participation yet.

Keywords: Television journalism. Participatory culture. Social media. Jornal Nacional.

Cuando el publico pauta la media tradicional: un estudio de las respuestas del Jornal
Nacional frente a comentarios de telespectadores en el ambiente digital

RESUMEN

Se entiende que el periodismo pasa por un periodo de adaptacion a la emergente cultura de
la participacién, en la cual el publico busca tener un papel activo en el proceso de
comunicacion. Con las tecnologias digitales, la gente se vuelve cada vez mds consciente de
gue los medios de comunicacién no tienen que ser unidireccionales. Se puede crear,
compartir y reconfigurar contenidos. Es en este escenario actual que el presente articulo
busca analizar el fendomeno del posicionamiento del noticiero televisivo frente a la
participaciéon del publico conectado a Internet. Para ello, se analizaron fragmentos de
ediciones del Jornal Nacional, de la Rede Globo, en que periodistas responden en vivo a los
comentarios de los telespectadores en las redes sociales digitales. El objetivo fue investigar
en qué situaciones el publico, utilizando Twitter o Facebook, puede interferir de alguna
manera en la transmisidon del programa. Se observé que hay un lento cambio de postura del
telediario, que ahora pone atencién al movimiento de los telespectadores en Internet,
aungue proporcione poco espacio para efectiva participacion.

Palabras clave: Periodismo televisivo. Cultura participativa. Redes sociales. Jornal Nacional
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