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RESUMO - Este trabalho consiste numa reflexdo sobre a cidadania nos meios de
comunicacdo, mais especificamente na televisdo. Estd fundamentado no principio de que
a participacdo do telespectador no contetdo do telejornal deve configurar-se como um
direito e, portanto, uma garantia de cidadania. O trabalho expde como os jornalistas
podem interferir na pratica da cidadania a partir dos critérios de noticiabilidade que
moldam a rotina desses profissionais no processo de producdo da noticia veiculada no
telejornalismo. O objeto da pesquisa é o quadro “Quero Ver na TV”, criado pela Televisdo
Anhanguera, afiliada da Rede Globo, para ser um canal de interatividade entre os
telespectadores e os jornalistas.
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LA PARTICIPACION POPULAR Y LOS VALORES-NOTICIA EN EL
TELEPERIODISMO: interaccion y ciudadania

RESUMEN - Este trabajo consiste en una reflexion sobre la ciudadania en los medios de
comunicacién, mas especificamente en la television. Se fundamenta en el principio de
que la participacion del telespectador en el contenido de los telediarios debe configurarse
como un derecho vy, por tanto, una garantia de ciudadania. El trabajo expone la forma
en que los periodistas pueden interferir en el ejercicio de la ciudadania, a partir de los
criterios de noticiabilidad que moldean la rutina de estos profesionales en el proceso de
produccion de la noticia vehiculada por el teleperiodismo. El objeto de la investigacion
es el espacio “Quiero Ver en la TV”, creado por la Television Anhanguera, filial de la Red
Globo, para ser un canal de interactividad entre los telespectadores y los periodistas.
Palabras clave: Ciudadania. Interactividad. Teleperiodismo.

POPULAR PARTICIPATION AND NEWS VALUES IN TELEJOURNALISM:
interaction and citizenship

ABSTRACT - This article consists of a reflection on the citizenship regarding means
of communication, more specifically television. It is based on the principle that the
viewer’s participation in television news program content should be configured as
a right and, therefore, a citizenship guarantee. The study shows how journalists can
be involved in the practice of citizenship, basing on the newsworthiness criteria that
shape these professionals’ routines in the production process of news that is conveyed
in telejournalism. The object of this research is the news frame “Quero ver na TV” (“l want
to see on TV"), created by Anhanguera Television, affiliated with Rede Globo, to be an
interactivity channel among viewers and journalists.

Keywords: Citizenship. Interactivity. Telejournalism.
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INTRODUCAO

A grande maioria dos brasileiros ainda se informa basicamente
pelo que é mostrado na televisdo. Nessa perspectiva, o telejornal tem
parcela importante nesse processo, uma vez que é o jornalismo feito
na e para a televisdao e, portanto, carrega consigo um carater duplo:
entreter como televisao e informar como jornalismo.

Em termos gerais, isso significa que o telejornalismo tem
caracteristicas bem definidas: linguagem facil, uso de imagens para
mostrar a noticia, abordagem de temas de interesse de um grande
e diversificado publico, os quais sdo apresentados através de uma
espécie de roteirizacdo ou dramatizacdo, facilitando o entendimento
do telespectador. E pelo telejornal que o cidaddo toma conhecimento
do que esta acontecendo no bairro, na cidade, no pais e no mundo.
Segundo Vizeu (2005, p.85), “o telejornalismo pode ser considerado um
‘lugar’ para os brasileiros muito semelhante ao da familia, dos amigos,
da escola, da religido e do consumo. Assistimos a televisdo e vemos o
mundo, ele esta, ele nos vé”.

Apesar da hegemonia que a televisdao de sinal aberto' ainda
mantém? quando se fala de alcance da noticia, ela vem sendo ameacada
com o surgimento e a difusdo das novas tecnologias de comunicacao.
Internet, celulares, TV digital ou maquinas digitais portateis
revolucionaram a maneira de ter acesso a informacdo e deixaram o
cidaddao mais préoximo da noticia, com possibilidade até de interferir no
contetildo, como no caso da internet.

Por conseguinte, o acesso facilitado a informacdo refletiu
diretamente no comportamento do individuo e favoreceu o
desenvolvimento de um novo paradigma na comunicacdo a medida
que apresenta um potencial interativo. Desse modo, o receptor esta
agora mais avido por informacdes atualizadas e instantaneas e quer ser
participante ativo na disseminacao da informacao.

Percebendo essa mudanca de comportamento e temendo a
preferéncia pelas novas tecnologias, as emissoras de televisdo buscam
o receptor, incentivando cada vez mais a sua participacdao no contetudo
mididtico para garantir a audiéncia. Por isso, devemos olhar essa
participacdo também como uma mudanca social, ja que a relacdo entre
cidaddo e a midia faz parte de um processo histérico dos direitos do
cidadao e, consequentemente, da cidadania.
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O telejornal busca esse novo caminho, pois sempre foi um meio
no qual o cidaddao pouco podia interferir no processo de producio,
como, por exemplo, na escolha de temas e assuntos que deveriam virar
reportagens, sugestdes, opinido. Apesar da mudanca ainda ser timida,
os telejornais acenam cada vez mais com instrumentos que permitem
a participacdo do telespectador nas edicdes diarias. Videos, fotos,
depoimentos via internet ou sugestdes de reportagem enviadas pelo
publico estdo sendo bem vistos pelos jornalistas das redacoes.

Mas até que ponto esta “audiéncia participativa’” pode realmente
ser um fator decisivo na selecdo, producao, construcdo e exibicio da
noticia dentro de um telejornal? A pesquisa que aqui apresentamos
procura identificar como acontece essa interacdo se 0s proprios
jornalistas da redacdo de uma televisdo de canal aberto tém rotinas
produtivas e critérios de noticiabilidade para decidir o que é uma noticia
“digna” de ser veiculada. Até que ponto esses critérios podem ser uma
barreira para a participacdo do telespectador no telejornal e, portanto,
uma barreira para a efetiva cidadania, a partir do momento em que ele
se vé inserido numa sociedade quando participa de uma informacao
e tem a liberdade para se manifestar e se expressar? E possivel que o
desejo do telespectador possa se sobressair entre os iniUmeros fatos e
noticias que chegam a todo o0 momento nas redacoes?

A pesquisa identificou como os critérios de noticiabilidade e as
rotinas de producdo podem influenciar na selecdo da noticia originaria
do telespectador. Analisamos as sugestdes e os pedidos de reportagem
que chegaram pelo quadro “Quero Ver na TV” da Televisdo Anhanguera,
afiliada da Rede Globo em Goids e confrontamos com os critérios
utilizados pelos jornalistas para selecionar aquelas consideradas mais
apropriadas.

A influéncia que o jornalista tem na decisdo do que sera noticia
é abordada por varios teoricos da comunicacdo através dos estudos do
gatekeeper e newsmaking e da teoria organizacional, que abordam o
processo de selecdo e producdo das mensagens. Para escolher uma
pauta, os jornalistas levam em consideracdo, por exemplo, elementos
como tempo, novidade, atualidade e dramatizacdo, como veremos na
abordagem de Traquina (2008) e Charaudeau (2006).

E verdade que sdo varias as formas pelas quais chegam essas
sugestdes, ou seja, cartas, telefone, emails pessoais ou corporativos e
pela pagina* da televisdao na internet. Entretanto, optamos por analisar
apenas as mensagens enviadas pelo quadro “Quero Ver na TV, visto
que o QVT® é um canal de comunicacao criado pela emissora para que o
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telespectador envie sugestdes de assuntos que possam se transformar
em reportagens veiculadas dentro de um dos trés telejornais. Assim, a
escolha se deu pelo fato de o QVT ser considerado pelos jornalistas da
televisdo um novo e indispensavel canal de comunicacao e aproximacao
com o telespectador.

Neste trabalho, a comunicacdo esta definida por Martino (2001)
como uma relacao intencional exercida sobre outrem. Vamos considerar
ainda a televisdo como um veiculo de comunicacao mediatico e a relacao
com o telespectador, por sua vez seria conceituada como por Thompson
como quase interacdo mediada. (Cf. THOMPSON, 1998).

Sao esses conceitos que nos levam a discutir o papel mediador
da televisdo e do telejornalismo na sociedade. Além disso, abordaremos
0 conceito de cidadania a partir da participacdo dos individuos na
producao da informacdo como direito (GENTILLI, 2005) e no sentimento
de pertenca assumido por Cortina (2005) e ainda a cidadania ativa pela
participacdo politica numa democracia discutida por Benevides (2003). A
participacao do telespectador também serd abordada dentro do conceito
de interacdo proposto por José Luiz Braga (2005).

Entendemos que a televisdo torna-se distante do telespectador
quando essa relacdo é na verdade unidirecional, sem troca entre emissor
e receptor. No entanto, as mudancas tecnoldgicas e de comportamento
do telespectador provocam também uma mudanca no jornalismo e no
telejornalismo. O acesso a novas tecnologias interativas, por sua vez,
abre espaco para uma aparente necessidade de ter o publico como
fonte, contribuindo efetivamente na producao da informacao.

Essa participacdo é chamada por Vizeu e Siqueira (2010) como
publico-participativo e ja denominada por Chaparro (2009) como
revolucao das fontes. Nas possibilidades criadas pelas emissoras,
como o quadro “Quero Ver na TV” para a participacdo do telespectador,
pode-se aumentar a possibilidade da “cidadania ativa” defendida por
Benevides (2003) a partir do momento que o cidaddao conscientiza-se
da possibilidade de cobrar direitos e ter mais participacdo politica na
sociedade em que vive.

1 OS TELEJORNAIS DA TELEVISAO ANHANGUERA, A BUSCA PELA
AUDIENCIA E O MODELO GLOBAL

Em 2010, a TV Anhanguera reformulou os cenarios dos

seus telejornais, adotando uma linha editorial semelhante a do RJTV,
noticiario local da Rede Globo no Rio de Janeiro, que também passou por
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uma reformulacdo com o objetivo de “trocar a simples apresentacao de
noticias por uma conversa com o telespectador”. A proposta dos novos
cenarios foi deixar o telejornal mais informal e agil.

Os jornalistas, por sua vez, foram chamados a rever o modelo
de jornalismo que estava sendo produzido naquele momento. A nova
ordem é a de ter sempre uma linguagem mais popular e clara, pautas
com temas voltados para o publico-alvo de cada jornal, principalmente
0 publico da classe C, com reportagens mais curtas, leves, informais e
objetivas para ndo cansar o telespectador, além de uma edicdo agil, com
o uso de recursos graficos.

Em Goids, a queda da audiéncia provocou inclusive a substituicdo
do diretor chefe do telejornalismo por outro profissional vindo da Rede
Record de Sao Paulo. Ele ficou responsavel por uma série de mudancas,
principalmente no conteldo dos telejornais da emissora. Tudo foi
pensando com o objetivo de promover uma maior identificacdo com o
telespectador e de enfrentar as emissoras concorrentes. O telejornal que
passou por uma maior reformulacdo foi o Jornal Anhanguera 12 Edicdo.
Entre os telejornais da emissora, o noticioso foi o que apresentou maior
queda na audiéncia entre os telejornais da emissora e, por essa razao,
foi preciso criar uma forca tarefa para brigar pela audiéncia com o Jornal
do Meio Dia do SBT e o Balanco Geral de Rede Record, o que resultou na
vinda de outros profissionais de fora para trabalhar na apresentacdo e
reportagem e ainda no Jornal do Campo.

Entre as novidades, estava uma escalada mais impactante, com
textos curtos e participacao dos reporteres, com matérias de servico e
interesse humano mais curtas e criativas. A intencdo era surpreender o
publico sobretudo com chamadas de bloco mais criativas. Para tanto, os
jornalistas praticamente tiveram de empregar técnicas da publicidade
no jornalismo.

Outra mudanca foi quanto a relacdo com o governo do estado.
A TV, que sempre teve uma imagem atrelada ao Governo estadual,
rompeu os lacos, mesmo levando em conta a dependéncia financeira
dos anuincios publicos, assim como acontece na maioria das TVs abertas,
comerciais. Uma iniciativa um pouco timida, mas que significou muito no
processo de reformulacdo da linha editorial do jornalismo da emissora.
Além disso, no caminho para se tornar uma emissora popular, criou-
se como alternativa o quadro “Quero Ver na TV”, com a proposta de
ser o canal de comunicacdo com o publico e promover a interatividade,
seguindo assim uma tendéncia dos meios de comunicacao
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2 QUERO VER NA TV

O projeto “Quero Ver na TV’ foi criado em 2008, para que o
telespectador tivesse um canal direcionado especialmente para o envio
de sugestdes de reportagens que gostaria de ver nos telejornais da
emissora. O nome do quadro foi escolhido entre os préprios profissionais
da redacdo e a ideia era a de que esse nome traduzisse o objetivo do
projeto: identificar o telespectador com o contetdo veiculado pela
televisao Anhanguera. Para mandar uma sugestao, basta o telespectador
acessar o site da emissora (www.gl.com.br) e preencher um formulario.

Ao acessar a pagina, surge uma janela na qual o telespectador
deixard nome, contato, e-mail e sugestdo da reportagem, que sera
enviada pela internet aos jornalistas cadastrados para recebé-las, quais
sejam: editores executivos, chefes de reportagem e editores chefes
dos telejornais. E a partir dai que os jornalistas vdo fazer a selecdo dos
assuntos e encaminha-los aos produtores que tém a funcao de viabilizar
através da pauta a execucao da reportagem. A escolha do telejornal e o
dia em que a reportagem sugerida pelo telespectador sera veiculada sao
definidos pelos chefes de reportagem e editores chefes.

Numa andlise prévia do “Quero Ver na TV”, observamos que
todos os dias chegam entre quinze e vinte sugestdes de telespectadores.
A maioria deles se identifica com nome, endereco e telefone. Os
assuntos enviados pelo publico sdo variados, mas em grande parte
se refere a problemas da cidade como asfalto, iluminacdo, seguranca
publica, transito, transporte e satde. E o que Cortina (2005) conceitua
de cidadania social, cujos direitos sdo assegurados pelo Estado nacional.

Para a realizacdo da pesquisa, acompanhamos a selecao
das sugestdes enviadas ao quadro com cada um dos editores-chefes
dos trés telejornais da emissora que vao ao ar diariamente: Bom Dia
Goids, Jornal Anhanguera 12 edicdo e Jornal Anhanguera 22 edicdo.
Acompanhamos ainda quais foram selecionadas e quais efetivamente
viraram reportagem e foram veiculadas. Nossa andlise foi feita a partir
dos critérios de noticiabilidade e os valores-noticia que permeiam o
trabalho do jornalista de televisdo, a partir do olhar de Nelson Traquina
e Patrik Charaudeau.

De modo geral, as sugestdes selecionadas sdo encaminhadas
para a producao do telejornal para serem viabilizadas. Na maioria das
vezes, os produtores entram em contato com o telespectador que fez
a sugestdo de pauta para checar o assunto e marcar a reportagem. O
telespectador é convidado a participar ou nao da reportagem. Apos a
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gravacdo, o repérter passa o material para a edicdo. As reportagens
resultantes do “Quero Ver na TV” ndo tém um formato especial que a
diferencie das demais, a identificacdo s6 é feita dentro do telejornal e
fica a critério do editor-chefe mencionar ou ndo o autor da sugestao.

Essa necessidade é mais percebida no Jornal Anhanguera 12
Edicdo, que atualmente procura proximidade com o publico. Nesse
caso, um selo do quadro é exibido no teldo enquanto o apresentador
anuncia a reportagem. O nome do telespectador que enviou a sugestao
é mencionado (ou ndo) pelo apresentador depois que a reportagem vai
ao ar.

3 VALOR-NOTICIA E OS JORNALISTAS DA REDACAO

A andlise foi realizada apenas sob o recorte dos valores-noticia
de selecdo, pois a intencao foi verificar se e como os critérios dos
jornalistas influenciam (ou ndo) na selecao das sugestdes de reportagem
enviadas pelos telespectadores. Por isso, ndo vamos nos aprofundar
aqui na abordagem dos valores-noticia de construcao, e apenas cita-los,
pois estes determinam critérios dentro da elaboracdo ou construcao da
noticia que, no caso da televisdo, é a reportagem.

Segundo Traquina (2008), o valor-noticia de construcao resume-
se em simplificacdo. Desse modo, quanto mais simples e menos ambigua
for a noticia, mais facil sera assimilada e compreendida. Por causa
disso, os jornalistas sdo obrigados a escrever de uma forma que torne
o acontecimento facil de ser compreendido. Na amplificacdo, o valor-
noticia é o que podemos chamar de exagero do ato, do interveniente ou
das consequéncias do ato para que ele seja notado.

Como relevancia, entende-se que cabe ao jornalista fazer com
gue o acontecimento seja relevante e tenha significado para as pessoas.
Ja como personalizacao, a légica é valorizar as pessoas envolvidas no
acontecimento, pois as pessoas se interessam por outras pessoas e
podem se identificar com o problema, o que chama mais atencao para
a noticia. Finalmente, chegamos ao valor-noticia da dramatizacao, que
esta sempre marcado principalmente no impresso e na televisdo. E
o reforco do aspecto mais critico, emocional ou conflitual através de
relatos melodramaticos.

Dentro dos critérios de valores-noticia é possivel destacar
também os defendidos por Charaudeau (2006). O fato de muitos
acontecimentos ficarem fora da midia esta relacionado com a necessidade
desta de dar atualidade a noticia. O autor esclarece que, para a midia, “o

136 | BRAZILIAN JOURNALISM RESEARCH -Volume 9-NUmero 2- 2013



PARTICIPAGAO POPULAR E OS VALORES-NOT{CIA NO TELEJORNALISMO

que se passa hesse momento” é o que vale como noticia. Assim, quanto
menor for o tempo entre o acontecimento, a producdo da noticia, a
emissdo e o consumo por parte do receptor, mais valor ele tem.

Charaudeau define também a existéncia de uma
contemporaneidade mediatica. “O fato de a aparicdo do acontecimento
ser o mais consubstancial possivel ao ato de transmissao da noticia e
ao seu consumo. Eis porque é preferivel falar aqui de cotemporalidade
em vez de contemporaneidade”. Na midia, um acontecimento é
constantemente substituido por outro quando o primeiro perde o valor
na atualidade, existe uma urgéncia de conseguir fatos novos para que
ndo haja um vazio informacional. Constroéi-se entdo a atualidade com
uma secessao de noticias destacadas pelos jornalistas. A ubiquidade e a
proximidade também sao consideradas critérios de noticiabilidade.

Quando a noticia esta longe, a midia usa varios recursos para
alcanca-la, tais como: os correspondentes, as agéncias de noticias, as
fontes oficiais e oficiosas. Para Charaudeau (2006), essa situacao leva a
uma ilusdo de ubiquidade do telespectador, quando este se sente perto
do que se passa em varias partes do mundo ao mesmo tempo. De outra
forma, a proximidade espacial da um carater de interesse particular,
0 que a midia considera ser de maior interesse do cidadao, pois o
acontecimento esta préoximo da recepcdo em um mesmo espaco fisico.
Nesse sentido, € o modo de tratamento da noticia que faz com que o
acontecimento esteja préximo ou longe. Um assunto pode ser veiculado
nacionalmente, mas uma emissora local pode fazer uso do tema pra
repercuti-lo localmente.

Dois outros critérios de importancia na hierarquia dos
acontecimentos sdo explorados por Charaudeau. Os critérios externos
estdo voltados para o modo de aparicao do acontecimento. Eles podem
ser representados pela factualidade com carater de inesperado, quando
ndo pode ser previsto; programado, quando existe um calendario que
organiza a vida social; e suscitado, quando é provocado por um setor
institucional e/ou politico.

Finalmente, os critérios internos sdao as escolhas da prépria
midia para construir representacdes que podem interessar ou emocionar
0 publico como: o insélito, o misterioso, o acaso, o tragico, horror, a
desordem e o triunfo.

A base da nossa pesquisa serdo as Teorias do gatekeepers e
do newsmaking. Essas duas teorias embasam o trabalho do jornalista
na reda¢do do telejornal, da selecdo a veiculacdo da reportagem. Por
isso, as sugestdes ao “Quero Ver na TV” precisam ser aprovadas por
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um selecionador, que é o editor-chefe ou o chefe de reportagem,
que cumpre o papel dos gatekeepers. Sao eles que recebem todas as
sugestdes de reportagem enviadas pelo publico. Antes de encaminha-
las para a producdo, os chefes de reportagem fazem uma selecao dos
assuntos provaveis de se transformarem em matérias.

O trabalho de selecdo é influenciado pelos valores-noticia,
explicados pela Teoria do newsmaking. Os valores-noticia sao
reconhecidos como um componente de noticiabilidade presente
em todo o processo de producdo jornalistica. E neles que, mesmo
inconscientemente, os jornalistas vao se apoiar para transformar os
inimeros fatos que acontecem no dia a dia em noticia para o cidadao.

No quadro “Quero Ver na TV’, esses valores também serdo
cruciais para a decisdao dos editores. Durante a selecdo, percebemos
ainda que a sugestdo descartada pelo editor de determinado jornal
ndo é encaminhada ao editor de outro jornal e, portanto, perdem-se no
processo de selecdo. Por exemplo, as sugestdes classificadas como de
bairro, asfalto, buracos e transporte escolar foram avaliadas pelo editor
doJornal Anhanguera 22 edicdo e descartadas, sem serem encaminhadas
a outro telejornal.

Além disso, o quadro “Quero Ver na TV’ tem uma grande
participacdo de telespectadores de cidades do interior, fora da regido
metropolitana de Goiania. As sugestdes vém principalmente de cidades
onde existe uma afiliada® da Televisdo Anhanguera em Goiads. Assim
como na capital, os telespectadores do interior do estado fazem uso
do “Quero Ver na TV” para sugerir a divulgacdo de assuntos que fazem
parte da realidade local como bairro, transito e saude.

Constatamos que as sugestdes enviadas por esses
telespectadores sdo, em sua maioria, recusadas pelos editores dos
jornais produzidos em Goiania. Novamente, a audiéncia é o critério
de selecdo. Por isso, os e-mails enviados por moradores de Jatai, Rio
Verde, Santa Helena, Anapolis, Niquelandia e Palmeiras ndo tiveram
encaminhamento. A principal justificativa é de que a pesquisa de
audiéncia dos trés telejornais é realizada apenas na Grande Goiania.

Ao mesmo tempo que os valores-noticia dos jornalistas
reprovam a entrada das sugestdes dos telespectadores nos noticirios
diarios, esses valores sdo também decisivos para que outras sugestdes
sejam aprovadas e o fato seja noticiado. Os assuntos que foram
utilizados pelos jornalistas resumiram-se em: meio ambiente, seguranca
publica, transito, salide, educacao, transporte e outros (idosos).
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4 ANALISE “QUERO VER NA TV’

A analise das sugestdes foi definida da seguinte forma: cada
um dos trés editores-chefe dos telejornais selecionaram as sugestoes
enviadas durante dois dias. Como ndo existe um limite de sugestdes que
podem ser enviadas pelo e-mail do “Quero Ver na TV”, foram analisadas
todas as sugestdes que chegaram no periodo escolhido. Para o Bom Dia
Goids, o editor chefe recebeu 12 e-mails de telespectadores; no Jornal
Anhanguera Primeira Edicdo, foram analisadas 32 sugestdes; e, no Jornal
Anhanguera Segunda Edicdo, 22 sugestdes, totalizando 66 pedidos de
reportagem por parte dos telespectadores.

As 66 sugestdes enviadas pelo telespectador foram classificadas
por assunto, a partir da relacdo elaborada por Temer (2002): meio
ambiente, educacdo, transito, bairro, policia/seguranca publica,
denuncia, saude, politica, transporte publico, cultura, economia, cidade,
estradas, lazer, e outros (turismo, curiosidades, religido).

Das 66 sugestdes enviadas, 28 foram selecionadas pelos
editores-chefes. Apesar dessa selecdo, no entanto, apenas 19 foram
utilizadas dentro de um dos telejornais em forma de reportagem,
opinido do telespectador ou participacdao com foto, e nove delas foram
selecionadas, mas nao foram aproveitadas. Do total de 66, os jornalistas
recusaram 38 sugestdes no momento da selecao.

Analisamos ainda as sugestdes enviadas, mas que nao foram
utilizadas. Os assuntos recusados foram: meio ambiente, cidade, cultura,
educacdo, denuncia, transito, bairro, politica, seguranca publica, bairro,
economia, transporte coletivo, saude, e outros (maioridade penal,
religido, reclamacao, droga, creche, rodovia, comentario, homenagem,
celebridade).

5 SUGESTOES RECUSADAS E OS VALORES-NOTICIA COMO
ARGUMENTOS DOS JORNALISTAS

A submissdo da vontade do publico ao poder selecionador
dos jornalistas é identificada ja na maneira como essas sugestdes sao
selecionadas. Apesar de afirmarem na entrevista que “Quero Ver na TV’
é importante e que valorizam a interacdo com o receptor, os jornalistas
responsaveis ndo seguem uma rotina diaria de selecdo. Durante nossa
observacdo e com as entrevistas realizadas com os profissionais,
constatou-se que, nos dias em que ha muitas noticias consideradas
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factuais (que acontecem no dia e devem ir ao ar), os jornalistas estdao
mais ocupados com a rotina da redacdo e com a necessidade de colocar
o telejornal do dia no ar, com as ultimas noticias ou noticias quentes, e,
portanto, desprezam a participacdo do telespectador.

De fato, durante a pesquisa, constatou-se que, por varios dias,
as sugestdes dos telespectadores sequer foram avaliadas, ou seja, os
e-mails enviados ndo chegaram a ser lidos, mesmo que nenhum fato
excepcional tenha ocorrido na redacao. Ja as sugestdes que foram lidas
e recusadas pelos selecionadores foram subordinadas a critérios de
noticiabilidade, rotina produtiva e a organizacao jornalistica apontados
nos estudos de Traquina (2008).

Em todos os casos também é possivel identificar nos
entrevistados que a comunidade jornalistica afirma-se no poder de
saber, por si sO, o que interessa ao telespectador ou ndao, ou o que o
telespectador quer ter de informacédo ou nio. E importante ressaltar que
um critério ndo elimina outro e podem se completar.

Em relacdo a educacdo, as sugestdes que foram recusadas
apresentavam a reclamacao de moradores do municipio de Luziania e
Aparecida de Goidnia sobre o longo tempo para a conclusdo do curso no
Ensino de Jovens e Adultos e sobre as condicdes de uma escola estadual.
Nos dois casos, os telespectadores apresentaram reclamacdes sobre
temas que lhe interessavam diretamente, mas que também afetavam
outros cidaddos. O argumento do editor-chefe do telejornal Bom
Dia Goids era de que a reclamacdo mostrava-se “um problema muito
particular embora segundo dados da Secretaria Estadual de educacao
cerca de 80 mil alunos estejam matriculados no curso de Ensino de
Jovens e Adultos”.

No caso do editor do Jornal Anhanguera 12 edicdo, é que, apesar
da reclamacédo sobre as condicdes de uma escola publica ser o perfil do
jornal, segundo o editor-chefe do telejornal Bom Dia Goias, o problema,
“se mostrou pequeno ja que as aulas de educacdo fisica ndo foram
interrompidas e ndo sdo tdo importantes para o contetido escolar”. Os
dados apontaram uma contradicao por parte do editor, pois a linha
editorial da emissora valoriza o esporte como forma de retirar menores
carentes das ruas e de ascensao social.

Quanto aos critérios da notabilidade e de relevancia (TRAQUINA,
2008), 30 foram observados, ainda que com erros de interpretacdo de
dados nesses casos, pois os jornalistas consideraram que a noticia s6
tem valor para quem estd vivendo cada uma das situacdes citadas. O fato
citado sobre a escola, por exemplo, ndo envolve uma grande quantidade
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de alunos, nem causa grande impacto sobre a vida das pessoas, ja que
as aulas de educacéo fisica ndo foram canceladas e o contetdo teérico
foi considerado mais importante. Essas caracteristicas, essenciais para
que o fato seja noticioso, sdo bastante citadas pelos jornalistas no
momento da selecao.

A falta de notabilidade e/ou a falta de relevancia, por outro lado,
ainda sdo observadas na recusa de sugestdes que envolvem um olhar
préprio ou o interesse particular do receptor. Os e-mails avaliados e
recusados a partir desses critérios tinham como assunto: a funcionaria do
hospital que reclama das multas de transito por estacionar em locais nao
permitidos perto do emprego, a moradora que pede o fechamento de
uma oficina que funciona em frente a residéncia dela por causa barulho,
a festa religiosa realizada em uma fazenda no interior, o morador que
nao recebeu a escritura da casa. O jornalista chega a considerar “um erro
de avaliacdo do telespectador” e “uma visdo particular”’, admitindo que
“isso ndo interessa a ninguém”.

Mais uma vez, identificamos que a interpretacdo pessoal
dos jornalistas norteia, mesmo que inconscientemente, a recusa das
sugestoes e acabam por eliminar a funcao mediadora do jornalismo.
A proposta do telespectador poderia basear discussdes dentro do
telejornal sobre problematicas que interessam ndao apenas a um soé
individuo, mas a comunidade de forma geral.

A sugestdo sobre as multas poderia, por exemplo, abrir um
debate sobre a chamada industria da multa. A telespectadora que
reclama de uma oficina em frente a sua casa poderia exemplificar
reportagens sobre o zoneamento urbano e o plano diretor da cidade
que tem mais de um milhdo de habitantes. A festa religiosa no interior
alimentaria a cobertura sobre a cultura e a tradicdo do povo goiano, e
o caso do morador que nao recebeu a escritura da casa caberia uma
matéria de servico, que orientasse o consumidor sobre os cuidados na
compra da casa propria.

6 SUGESTOES UTILIZADAS E OS VALORES-NOTICIA COMO ARGUMENTOS
DOS JORNALISTAS

Os assuntos que foram utilizados pelos jornalistas se resumiram
em: meio ambiente, seguranca publica, transito, saude, educacao,
transporte e outros (idosos). Nessa perspectiva, a participacdao do
telespectador incentivada no “Quero Ver na TV’ pode ser sempre
aproveitada quando o que deve ser mostrado facilita a cobertura
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jornalistica. Por exemplo, uma sugestdo enviada por um telespectador
sobre a conservacdo de um parque foi usada em um dos programas
observando o critério da disponibilidade. A fotografia enviada por e-mail
foi divulgada no Bom Dia Goids no quadro Vocé é o reporter, que tem
a interatividade como proposta. Com o envio da foto, evitou-se ocupar
uma equipe de cinegrafista e reporter para fazer a reportagem externa
0 que, segundo o editor, “talvez ndo seria feito por ter assuntos mais
importantes no dia”. Destacamos ainda que esse tipo de participacao é
sempre reforcada nos telejornais e valorizada pelos jornalistas.

Os noticiarios sdo o registro dos acontecimentos reais que estao
enquadrados dentro de discurso jornalistico, porém, sdo programas que
tém de cumprir uma carga horaria no ar definida pela programacao,
que geralmente é controlada pela emissora de Rede. Por conseguinte,
os jornalistas ndao tém liberdade para decidir por um jornal com mais
ou menos noticias, pois sdo obrigados a preencher o tempo que foi
pré-determinado. Na rotina dos profissionais da redacdo, esse € um dos
fatores que mais preocupam os editores e, portanto, influenciam no
planejamento de uma edicdo diaria. Se o jornal esta pequeno, é preciso
ter noticia suficiente para preenché-lo, se esta grande, vai ser necessario
escolher aquelas que mais interessam e dispensar outras.

E a partir da l6gica do tempo de duracdo do telejornal e do
que acontece na cidade que muitos acontecimentos podem ser ou nao
noticia. Na maioria das vezes, os dias considerados “Uteis” (da segunda a
sexta-feira) sdo mais noticiosos, pois o comércio, as escolas, os bancos,
os 6rgdos publicos estdao funcionando, as pessoas trabalham e estido
mais ligadas no que acontece no dia a dia. Feriados e finais de semana,
por sua vez, ndo proporcionam fatos noticiaveis, a ndo ser que algo
extraordinario aconteca, como um crime, um acidente ou um escandalo.

Nessa perspectiva, o dia noticioso foi entdo um valor-noticia que
definiu o uso de uma sugestao sobre as vagas de estacionamento para
idosos. O assunto foi aprovado na selecdo por ser considerado também
“de interesse de muita gente e pela falta de fiscaliza¢do do poder publico”
caracterizando o valor-noticia da infracdo, da violacao das regras. Ainda
assim, a reportagem somente foi veiculada no telejornal de sabado,
dia em que havia poucas matérias e o tempo do jornal foi maior. De
fato, segundo o editor, o tema foi veiculado porque “tivemos que usar a
matéria do idoso para preencher um buraco no jornal’.

Amparado no tempo como atualidade e na relevancia é que
o pedido do telespectador de explicacdo sobre o transito durante a
realizacdo da Exposicdo Agropecudria foi aceito pelos jornalistas. A

142 | BRAZILIAN JOURNALISM RESEARCH -Volume 9-NUmero 2- 2013



PARTICIPAGAO POPULAR E OS VALORES-NOT{CIA NO TELEJORNALISMO

exposicdo reune milhares de visitantes e o transito que é desviado,
costuma ficar bastante confuso nas imediacdes do local do evento,
gerando sempre muitas reclamacdes e reportagens. A sugestdo foi
aprovada sob a justificativa de que “interessa um publico mais amplo”
e foi veiculada em telejornais diferentes e em dias diferentes (em
anexo). Uma das vezes em que a reportagem sobre o assunto foi ao ar,
o telejornal também estava mostrando outro problema de transito - a
liberacdo de uma avenida que estava interditada ha varios meses e que
provocou muita polémica entre motoristas e na imprensa.

Ser visivel e tangivel é, como ja dissemos, condicao primaria da
noticia na televisao, assim como ter alcance social. Em duas sugestdes
aceitas e utilizadas, os jornalistas se preocuparam em garantir “boas
imagens e bons flagrantes”. Em observancia e esse critério, também
foram veiculadas uma reportagem sobre calcadas invadidas por bares
e restaurantes e outra sobre a demora e superlotacdo do transporte
coletivo.

Percebemos também que, além da questdo da selecdo do
assunto/pauta sugerida pelos telespectadores, é importante anotar
como e quando a sugestdo é veiculada. Um exemplo dessa relacdo é
a reportagem sobre as calcadas, escolhida e produzida em junho, mas
que s6 foi ao ar dois meses depois, dia 3 de agosto. Nessa edicdao do
telejornal, o assunto sobre calcadas foi vinculado ao lancamento de um
manual sobre calcada sustentavel, dando um carater de atualidade ao
tema. Fica evidente que, apesar da aprovacao, o assunto sugerido pelo
telespectador ainda deve atender a outros interesses ou a oportunidades
que os jornalistas encontram para abordar algum tema. No caso da
sugestdo sobre as calcadas, o foco foi discutir o assunto a partir do
conflito entre o que é certo e o que é errado, ou seja, a opinido do
telespectador mostrava o problema e o manual apontava a solucao.

Torna-se relevante anotar também que no periodo da pesquisa
um fato teve grande impacto no conteltdo dos noticiarios locais: a
descoberta da fraude no vestibular para o curso de Medicina da PUC-GO.
No telejornal, os acusados foram apresentados e a universidade alterou
a data do novo vestibular, o que provocou uma reacao dos candidatos,
pelo fato de coincidir com outros vestibulares. O fato gerou, portanto,
oito matérias nos trés telejornais estudados. Essa quantidade se justifica
uma vez que a fraude, por si s, ja € um acontecimento noticioso,
segundo os jornalistas, por despertar o interesse de um grande nimero
de pessoas e pelos valores-noticia de relevancia, inesperado, infracao e
escandalo.
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A questdo chamou a atencdo dos telespectadores, que
mandaram 11 reclamacdes ou sugestdes de matérias relacionadas
de forma direta ou indireta com essa questdo. Entre elas, estavam as
reclamacoOes de varios estudantes em relacdo a nova data das provas.
Os vestibulandos que se manifestaram por e-mail pediam que a prova
fosse remarcada para outra data. O argumento é que ela coincidiria com
provas de outras universidades.

O assunto foi discutido por dois dias nos trés telejornais (em
anexo) e principalmente no Jornal Anhanguera 12 Edicdo porque foi
considerado préprio para o perfil dos telespectadores. O jornal falou
sobre 0 assunto em dois dias. No dia 5 de junho, um dia apo6s a fraude
ser descoberta, foi veiculada uma reportagem de 2’34 seg. sobre a
investigacdo do caso e a repercussao entre os alunos. Logo depois, o
apresentador leu uma nota coberta na qual comparava as respostas dos
fraudadores com o gabarito oficial das provas com o objetivo de saber
se os fraudadores conseguiriam passar no vestibular.

A repercussdo do assunto junto ao telespectador incentivou a
realizacdo de nova cobertura, ja que varios e-mails haviam chegado pelo
“Quero Ver na TV”. No dia 6 de junho, o jornal voltou a falar sobre o
assunto e, percebendo o interesse dos estudantes, dedicou um tempo
maior para expor o problema. O assunto foi valorizado de varias formas
dentro da edicdo. Logo no primeiro bloco, foi ao ar uma nota coberta
relembrando o caso, depois um teldao mostrou como o curso de Medicina
é concorrido, quantas vagas e quantos concorrentes. Ainda no primeiro
bloco, os e-mails dos candidatos foram lidos no estidio e serviram de
base para a entrevista ao vivo com a representante da Universidade, que
definiu a nova data do novo concurso. E possivel, entdo, classificarmos
a fraude como valor-noticia tempo, “quando um assunto ganha
noticiabilidade e permanece como assunto com valor-noticia durante um
tempo mais dilatado” (TRAQUINA, 2008, p. 82).

Por unir estes dois valores-noticia - visualidade e conflito -, é
que a sugestdo sobre os riscos que motoqueiros enfrentam nas ruas
foi aceita e veiculada por dois dias no Jornal Anhanguera 12 Edicao.
No dia 28 de maio, uma reportagem sobre os riscos provocados pela
moto foi veiculada no primeiro bloco (em anexo); uma entrevista ao vivo
foi realizada logo depois; e uma enquete na internet sobre as maiores
infracdes dos motociclistas incentivou a participacdo do publico. O
recurso da enquete foi bastante utilizado nessa edicao, porque cria uma
expectativa sobre o resultado final. Os telespectadores/internautas que
votam nas alternativas apresentadas pelo jornal ficam ligados no canal

144 | BRAZILIAN JOURNALISM RESEARCH -Volume 9-NUmero 2- 2013



PARTICIPAGAO POPULAR E OS VALORES-NOT{CIA NO TELEJORNALISMO

para saber o resultado definitivo. Por isso, em todos os blocos o assunto
foi abordado com reportagens, entrevistas ao vivo e parciais da votacao
do publico.

Fica caracterizada, ainda, a busca do jornalismo de televisdo,
por temas que possam causar impacto na comunidade e reforcar a
identificacdo do jornal com o cidadao.

ALGUMAS CONSIDERACOES

Nossa pesquisa procurou responder como os critérios dos
jornalistas podem influenciar na participacdo do telespectador dentro
do conteudo do telejornal. A partir dai, observamos se essa relacao
receptor-emissor pode se configurar como um processo de cidadania.

Quando o individuo procura um meio para expressar sua ideia,
dar a sua opinido, reivindicar direitos, ele esta exercendo o papel de
cidadao ativo, aquele que participa das decisées que lhe dizem respeito
ou dizem respeito a sua comunidade. Essa relacdo ndo anula outros
aspectos da cidadania, mas destaca-se das demais como uma acao, e nao
como uma reacao as acoes do Estado ou de outros setores sociais. Nesse
aspecto também é importante destacar que nem todas as participacoes
dos telespectadores correspondem a uma acao individual, uma vez que
muitas correspondem a respostas ou instigacoes indiretas da producao
do telejornalismo.

Levado a um extremo, o proprio quadro “Quero Ver na TV” é
uma proposta do telejornalismo da emissora claramente focada em uma
estratégia para manter/ampliar a audiéncia, e ndo uma construcao ou
uma exigéncia do publico receptor e, portanto, ndo responde em strictu
senso a uma demanda da populacdo, ou parte dela, ndo se inserindo
na ideia de cidadania ativa. O recurso passa a ser utilizado, no entanto,
considerando que a comunidade ndo é obrigada a se manifestar,
apresentar muitas sugestoes.

Identificou-se também que o telespectador se sente um cidadao
ativo quando vé que pode se transformar numa espécie de produtor da
informacao; quando o assunto sugerido por ele se transforma em noticia
dentro do telejornal. Inclusive, em varias situacoes, os telespectadores
que tiveram suas sugestdes veiculadas retornaram para realizar
um comentdrio e até mesmo agradecer. Percebe-se ainda que ao ser
veiculada uma reportagem sugerida pelo telespectador os nameros de
e-mails aumentam. Constata-se, portanto, que participar do contetudo é,
para o cidadao, uma valorizacdo de suas ideias.
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Por varias vezes, as entrevistas com os editores-chefe dos
telejornais nos demonstraram que os jornalistas se moldam aos
formatos do meio de comunicacdo e do programa em que atuam, e
mais do que isso, a propria interpretacdo (rapida e nao submetida a
discussdo ou mesmo a uma analise mais aprofundada) desses editores/
selecionadores do que ao “interesse da populacdo”. Nesse sentido, as
observacoes feitas no desenvolvimento da pesquisa apontam para uma
situacdo duplamente grave: a ineficiéncia do Estado, denunciada pelos
proprios telespectadores, é reforcada pela pouca importancia ou pela
maneira automatizada e superficial que a equipe de telejornalismo trata
essa participacdo popular.

Desse modo, a pouca importancia dada a participacao da
populacdo fica clara quando vemos que, apesar de manterem uma
rotina produtiva diaria para colocar o jornal no ar, ndo existe uma rotina
para a avaliacdo dos e-mails enviados pelos telespectadores. Nao ha, por
conseguinte, regras definidas para o trabalho de selecdo e producio de
pautas sugeridas no “Quero Ver na TV”.

Durante o periodo de realizacdo da pesquisa, essa escolha era
de responsabilidade dos editores-chefes e chefes de reportagem que,
por sua vez, ndo recebiam uma orientacao especifica para a escolha das
sugestdes, a ndo ser a necessidade de promover maior interacdao com os
receptores. Observou-se também que uma norma informal e ndo oficial
foi adotada pelos editores. Assim, as sugestdes selecionadas a partir
da participacdo dos telespectadores figuram na lista de assuntos que
podem “cair” na previsdo do dia, demonstrando que os temas sugeridos
tém menos importancia que aqueles pré-definidos como factuais.

Apesardisso, osjornalistas reconhecem que as novas tecnologias
modificaram o comportamento de quem consome a informacao e que
a internet trouxe principalmente a mobilidade e a possibilidade de
participacdo no contetido jornalistico. Nessa perspectiva, novas formas
de comunicacao apareceram, mas apenas o meio técnico ndo é suficiente
para garantir que o cidaddo se fortaleca como fonte e produtor de
noticia. No entanto, o controle prévio do que sera ou nao veiculado, por
parte dos jornalistas, elimina em grande parte a possibilidade de uma
interacdo mais intensa, que realmente mude o cendrio da comunicacao
mediatica.
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I NOTAS

' Sem qualquer tipo de restricdo para a obtencdo do sinal, ou seja,
acessiveis por meio de aparelhos de televisdo sem nenhum tratamento
especial ou equipamento adicional.

2 A televisdo no Brasil teve grandes indices de audiéncia nas ultimas trés
décadas do século XX, mas atualmente enfrenta a concorréncia de novos
veiculos, como a televisdo codificada - a cabo ou via satélite e a propria
internet, além, é claro, de veiculos mais tradicionais como o radio e as
midias impressas.

3 Consideramos que fazem parte da audiéncia participativa qualquer
telespectador da TV Anhanguera que envia as sugestdes de reportagem.

4 www.gl.com.br/goias

> QVT - sigla resumida de Quero Ver na TV utilizada pelos jornalistas da
redacdo da TV Anhanguera

6 Anapolis, Luziania, Rio Verde, Jatai, Catalao, Porangatu, ltumbiara
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