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dos da pesquisa sobre as relacdes
do telejornal (mito) e o seu pu-
blico (fa) nas redes sociais, na
A AF Internet. A presente investigacio
N pretende colaborar com futuras
pesquisas sobre a tematica, que
visa compreender as mudancas ocorridas no siste-
ma de interacdo entre os atores (puablico/telejornal/
ambiente midiatico) do periodo analdgico ao digital.
O trabalho esta organizado da seguinte forma: em
um primeiro momento, discute-se o sistema de in-
teracdo do pablico no telejornal. O passo seguinte
envolve a caracterizacao do corpus da pesquisa, evi-
denciando a relacéo entre o pablico (fa) e o telejor-
nal (idolo/mito) nas redes sociais online, as anali-
ses dos procedimentos metodologicos empregados
e os resultados obtidos. Na sequéncia, trabalha-se
com os conceitos evidenciados pela parte empirica
da pesquisa: a audiéncia convergida, a cultura fa e
o simulacro da representacdo da imagem dos ato-
res no telejornalismo e a sociedade midiatizada por
multiplas telas ou ecras. Ao final, apresentam-se as
conclusoes da pesquisa.

A analise de contetido é utilizada para verifica-
cao e interpretacao dos dados quantitativos e quali-
tativos dos experimentos empiricos aplicados neste
estudo. Conforme nos orienta a pesquisadora fran-
cesa Laurence Bardin (2009: 121), podemos divi-
dir as nossas observacdes em torno de trés polos
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principais: a pré-analise; exploracdo do material e
o tratamento dos resultados. Dessa forma, na par-
te empirica, desenvolveu-se o acompanhamento das
interacdes do publico nas fan pages dos telejornais
Edicdo da Manha (SICTV) e Bom Dia Brasil (TV Glo-
bo), de 02 de setembro a 31 de dezembro de 2013,
no Facebook, com objetivo de verificar as relacoes
comunicacionais entre os atores do telejornal. Em
seguida, quantificou-se, neste mesmo periodo, os
interesses do publico demonstrados nas formas de
interacao (like, comment e share) nas secdes (edito-
rias) do telejornal nas fan pages, a fim de evidenciar
os interesses do seguidor (fa).

Desse modo, verifica-se como reconfiguram-se
as relacoes comunicacionais verbais e nao verbais
entre o produtor do discurso (ethos/telejornal) e o
seu receptor (pathos/pablico) nas interfaces do te-
lejornal nas redes sociais digitais (logos/ambiente
midiatico). Num ato de comunicacéo, existem pelo
menos trés elementos envolvidos: o ethos, o pa-
thos e o logos, ou o destinador, o destinatario e
o discurso. “O logos diz respeito a argumentacao
racional propriamente dita; o pathos concerne ao
envolvimento e ao convencimento do interlocutor;
o ethos refere-se ao aspecto ético ou moral que o
enunciador deixa entrever em seu discurso.” (Mar-
tins, 2007: 17).

Na contemporaneidade, as plataformas digitais,
na Internet, mostram-se modelos de participacao
mais dindmicos na forma de reunir e aproximar
a audiéncia do jornalismo televisivo. Ao acessar o
conteido desses espacos virtuais, 0s usuarios tém
a possibilidade de assistir e compartilhar videos de
reportagens, em seus sites pessoais, nas Redes So-
ciais. O modo de interagir, participar, colaborar e
compartilhar as informac¢oes com outros usuarios e
afetos na rede é o responsavel pela manipulacao das
acoes do publico na Internet. As empresas de comu-
nicacdo e informacdo 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 partici-
pacdes dos usuérios em plataformas digitais. A cada
nova participacdo, gera-se um tipo de audiéncia no
espaco virtual, que repercute no seu referencial, a
televisao. Uma equipe de editores dos jornais televi-
sivos realiza a tarefa de hierarquizar as informacoes
nas paginas dos noticiarios na Internet. Ha espacos
de moderacao, nos quais cada usuario tem o poder
de sugerir temas e aprovar as noticias, destinando
aos jornalistas a tarefa de entendimento dos interes-
ses do publico, selecao e organizacao do contetdo.
Diante desse simulacro de livre participacao do cida-
ddo no ambiente midiatico virtual, criou-se o seguin-
te problema de investigacao:

“Em que medida, a linguagem nas plataformas
digitais dos jornais televisivos nas Redes Sociais On-
line possibilita novas formas de interacdo e partici-
pacéo do piblico”?

Esse questionamento teorico dard base para a
investigacdo, que se circunscreve na observacao dos
processos e préaticas que direcionam para a analise
dos modos de interacdo do telejornal/ptiblico e dos
vinculos constituidos pelos mesmos na sociedade em
constante midiatizacdo. Este serd o cerne da ques-
tdo que permeara toda essa investigacdo em torno
da intercomunicacdo circular, ampliada pela TV e
mediada pela Tecnologia/Internet. Um sistema con-
vergente que redireciona a audiéncia aos novos es-
pacos, reordena e molda as relacdes interpessoais
com o uso das inovacoes tecnoldgicas.

MIETODO QUALITATIVO: O ESTUDO DE CASO

A escolha pela técnica de estudo de caso com-
parativo: Brasil e Portugal explora a relacao cul-
tural local do publico do telejornal, com o habito
profissional dos jornalistas em interagir com a sua
audiéncia por meio das redes sociais digitais. No
ano de 2008, enquanto o Brasil assistia ao cresci-
mento de utilizadores da rede social Orkut — do
outro lado do Atlantico —, aumentava o niimero de
portugueses ao Facebook. Percebe-se, a primeira
vista, uma diferenca temporal no hébito portugués
e brasileiro no uso de determinadas plataformas
de redes sociais digitais.

A SIC TV — em 14.09.2009 - criou a sua fan
page do telejornal Edicdo da Manha, enquanto a
TV Globo, apenas em 04.10.2011, ou seja, quase
dois anos ap6s a experiéncia portuguesa, entrou
com a pagina do Bom Dia Brasil no Facebook. Até
o ano de 2014, a TV Globo subutilizava-se da po-
tencialidade da plataforma no compartilhamento
de videos reportagens, foruns e enquetes. Limita-
va-se a inserir a imagem do apresentador do tele-
jornal acompanhada de texto-legenda que solicita-
va ao seguidor da pagina ligar a sua TV, quando
o jornal entrava no ar. Ja a fan page portuguesa
explorava, desde o inicio, as diferentes formas de
comunicabilidade com o piblico no ambiente mi-
diatico, como o partilhar videos de reportagens
mostradas na edicdo didria do telejornal. Além
disso, promovia campanhas sociais, foruns e ou-
tras discussdes, com o intuito de aproximar-se do
interagente, na Rede Social, na Internet. Essas
constatacoOes iniciais de atuacoes diferentes, no
ambito do telejornalismo, nos motivaram a obser-
var com o desempenho dos sujeitos: telejornal, te-
lespectador, fan pages e utilizador na rede social
Facebook.
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O instrumental metodol6gico contou com: o mo-
nitoramento das interacdes nas fan pages dos tele-
jornais, mapeamento das caracteristicas dos intera-
gentes e os interesses das noticias pelo pablico. A
investigacdo se concentrou em compreender o ce-
nario e as inter-relacdes dos fatores envolvidos na
pratica do telejornalismo. Os resultados da pesquisa
revelaram, entre outros pontos, que a maioria dos
profissionais de TV nao estd preparada para inte-
ragir com a pratica do jornalismo na rede social,
permanecendo ainda por n#do explorar as potencia-
lidades da plataforma digital, no que concerne ao
distribuir e circular do material noticioso e explorar
novas possibilidades de interacao e fidelizacdo da
audiéncia no ambiente midiético. O estudo apontou
ainda que a relacao entre os sujeitos se da por meio
de representacoes simbolicas das imagens dos inte-
ragentes: apresentadores dos telejornais e seguido-
res das fan pages, além dos interesses do publico
por reportagens com tematicas locais alinhadas ao
valor noticia de proximidade.

REFLETINDO SOBRE 0OS NOVOS FORMATOS
DE JORNALISMO TELEVISIVO

O publico/usuério incorpora-se aos novos forma-
tos do telejornalismo nas redes sociais e na Web, ao
querer participar dos espacos da audiéncia desen-
volvidos pelas corporacoes de informacdo e comu-
nicacdo. As fan pages tornaram-se um desses novos
espacos de legitimacdo, para o qual o telejornalismo
migrou, a fim de inserir-se no ambiente de conver-
sacdo do publico, que se utilizava destes ambientes
de socializacao. O que podemos compreender ini-
cialmente é que estes espacos de comunicabilidade
trazem uma legitimacéo dos discursos midiéticos no
espaco virtual e ampliam as possibilidades de comu-
nicacao entre os sujeitos.

O destinador/televisdo mostra-se interessado em
persuadir o destinatario/ptblico, isto é, fazé-lo crer
no simulacro de aproximacao do telejornal instalado
no ambiente da fan page. A compreensao 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 desti-
natéario do discurso faz com o contetdo 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
comunicacao.

Nesse sentido, percebe-se a relacdo entre o pui-
blico e o telejornal no Facebook como uma quase
interacao social aos moldes conceituais de John

Thompson (1998). Essa potencial sensacéo de comu-
nicagao efetiva (e ndo apenas consumo de informa-
¢do) com os profissionais de televisdo “representa-
dos” na rede social é exatamente o que caracteriza
a “quase interacdo mediada” na rede social. Raquel
Recuero apresenta alguns aspectos essenciais para
que acontecam acoOes entre os atores sociais, “a acao
de um depende da reacao do outro, e ha orientacao
com relacdo as expectativas. Essas acoes podem ser
coordenadas através, por exemplo, da conversacao,
onde a acdo de um ator social depende da percepcao
daquilo que o outro estd dizendo” (2009: 29). Con-
forme a autora, “a interatividade sempre representa
um processo comunicacional” (Recuero, 2009: 30).

Como estratégia de comunicacdo com o pablico
nas redes sociais, 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 situacdes por meio de acdes imputaveis, e, ao
mesmo tempo, o produto das tradicoes, dos grupos
solidérios os quais pertence e dos processos de so-
cializacdo nos quais se cria a interacdo. Sdo manti-
das duas relacoes interativas bem distintas com o
publico: a primeira quase face a face na fan page e
a segunda mediada pela televisdo, que se desenvol-
vem em carater hibrido em participacdes, opinioes,
comentarios e consumo das informacoes de conte-
udo noticioso. Ao analisar com profundidade essas
relacoes, encontram-se alguns aspectos relativos a
hibridizacao entre a TV e a Internet na forma de
participar e interagir dos atores do telejornalismo,
que utilizam-se cada vez mais de uma segunda tela
no processo comunicacional. No dmbito do ciberes-
paco, Recuero (2009: 30) afirma que “a interacdo
social se da na forma sincrona e assincrona”. Esta
diferenca remonta a construcdo temporal causada
pela mediacao, atuando na expectativa de respos-
ta imediata da mensagem. A comunicacdo sincrona
é aquela que simula uma interacdo em tempo real.
Desse modo, os agentes envolvidos tém uma expec-
tativa de resposta imediata ou quase imediata, estao
ambos os presentes (online, através da mediacédo do
computador) no mesmo momento temporal. Ja na
comunicacdo assincrona, a resposta nao é imediata.
Como, por exemplo, no envio de um e-mail. Espe-
ra-se que o destinatario, por ndo estar presente no
momento temporal da interacao, possa respondé-lo
depois. No entanto, existe uma troca de fun¢des nas
interacoes, que pode determinar e modificar as ca-
racteristicas da comunicacao, tornando-as sincrona
ou assincrona dependendo do seu uso.

Na comunicacdo entre os atores na fan page,
coloca-se uma mensagem, porém nao é respondida
imediatamente, depende do interagente estar co-
nectado a Internet naquele momento. Essa perspec-
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tiva sincronica é um pressuposto da mediacao pelo
computador. Os envolvidos tém uma expectativa de
resposta imediata ou quase imediata. O telejornal
ao convocar parcela dos telespectadores pela pla-
taforma do Facebook a ligar a TV e lhes dirigir a
palavra no espaco da fan page, intenciona realizar
um sistema sincronico das acoes, porém, o publico
tem de estar presente. Dependendo da temporali-
dade da resposta, as caracteristicas se alteram no
que se refere a forma e passam a ser considera-
das assincronas. Esta situacdo tem acontecido, por
exemplo, na comunicacao por aplicativos de men-
sagens em dispositivos moveis'. Um individuo envia
uma mensagem ao seu destinatério, que podera ser
respondida ou ndo no mesmo espaco e tempo da
acdo. Ou seja, os dois conceitos de interacdo social
podem coexistir na perspectiva do sujeito da acao
e na interacdo em efetivo.

A interacdo do putblico pelo computador simula
uma participacdo por parte da audiéncia. Constata-
-se que a imagem do idolo (telejornal), no processo
digital, é uma espécie de metaimagem, que pode ser
construida com o intuito de dissimular uma apro-
ximacdo com o puablico (fa), produzindo efeito de
realidade. Sob um ponto de vista ontologico, basea-
do em modelo de analogia que privilegia as diferen-
cas, na tradicdo platonica (Jost, 2004), a imagem
de qualquer origem, em particular a imagem criada
no computador, é entendida ndo como uma repre-
sentacao da realidade, mas como um engano, um
falseamento, sendo, portanto, falsa. Por outro lado,
sob um ponto de vista epistemoldgico, do jornalismo
como uma forma de construcao social do conheci-
mento (Cabral, 2012) com base na tecnologia digi-
tal que potencializa o visivel, a imagem de qualquer
origem, a simulada ou a gravada e manipulada no
computador, é entendida como uma representacao
da realidade e ndo como um falseamento, sendo,
portanto, verdadeira.

As imagens imprimem um grau maior de vera-
cidade as noticias televisivas porque o trabalho dos
editores faz com que os telespectadores vejam, ou
vejam melhor, o que aconteceu, ou vai acontecer,
e nao apenas escutem o apresentador lendo a no-
ticia sem imagens correspondentes aos fatos para
cobrir sua narrativa. Ao assumir esse dominio da
imagem, a televisao pode ter criado uma espécie de
dependéncia na audiéncia que passou a ter nas ima-
gens um argumento indiscutivel para acreditar na
verdade jornalistica construida nas noticias (Cabral,

2012).

Isso transforma o telespectador em um emissor
de mensagens capaz de decodificar informacoes,
quando persuadido pela TV no ambiente midiatico.
O autor Denis Reno (2013) comenta que os espacos

midiaticos vivem esses momentos de convergéncia,
representada por trés tecnologias que oferecem co-
municacdo audiovisual (telefone, televisdo e compu-
tador). As trés juntas ocupam cada dia mais o es-
paco. Agora temos uma televisao na Internet, por
meio de sites desenhados a partir dos conceitos de
redes sociais.

Os dados obtidos com a investigacdo mostram a
adaptacao das plataformas digitais ao fen6meno de
presenca da audiéncia na rede social. Nao sabemos
ao certo se isso € fruto de uma demanda de merca-
do ou uma opcao por parte dos diretores dos vei-
culos de comunicacdo na intencdo de se manterem
mais proximo do puablico, na Internet. Os esquemas
de ligacao “audiéncia = noticia” e “audiéncia > te-
lejornal” nos perfis também sdo cruciais na reflexio
da presenca e informacdes quantitativas da parti-
cipacdo do usuério na rede: o namero de “likes”,
comentérios, e compartilhamentos em cada post é
um importante e indispensavel indicador do bom ou
mau funcionamento da presenca do perfil do telejor-
nal nas Redes Sociais.

O comportamento da audiéncia nos espacos vir-
tuais remeteu a ideia de que esses usuérios, em sua
maioria, se identificam com o formato, linguagem,
abordagem da noticia e também com os apresen-
tadores do telejornal na TV. Percebemos também
haver uma extensao dos contetdos televisivos em
multiplataformas e o uso de uma segunda tela para
se comunicar com o telejornal. Em nenhum momen-
to, o telejornal menciona a sua “extensdo” no Face-
book durante a edicdo. Isso implica na observacao
de que as muitas interacdes nas fan pages se dao
pela procura da “audiéncia virtual” por esses perfis
telejornalisticos. Uma busca de aproximacao e in-
teragdo direta e em tempo real com quem (ou “o
que”) antes so era possivel se comunicar por cartas
enviadas as redagdes de jornalismo. E como se a
maneira informal do devir, o movimento pelo qual
as coisas se transformam, remetesse a participacao
do ptblico aos bastidores da noticia por intermédio
da Internet.

Os processos de circularidade e de convergén-
cia atingem nao apenas ao conte(ido informacional,
mas o publico, que se transforma em audiéncia ao
interagir e participar desses espacos miditizados
pelo jornalismo na Era Digital. A pratica jornalis-
tica — influenciada pela mudanca tecnolégica — im-
pde um sistema que produz continuamente noticias
e se atualiza rapidamente. Visto dessa maneira, o
jornalismo se encontra na dependéncia do utilizador
estar conectado a Internet permanentemente, a fim
de consumir o contetido noticioso partilhado nos di-
versos espacos midiaticos presentes do jornalismo.
Contudo, existem outras questdes a serem explo-
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radas no que refere-se ao engajamento transmidi-
atico da audiéncia ao sistema de circularidade do
contetdo noticioso de TV em varias plataformas. Os
telejornais tém o poder de permanéncia nas Redes
porque fornecem um universo de contacao de histo-
rias substancialmente maior e com uma variedade
do que um programa tematica de televisdo. Ele ofe-
rece discussdes infinitas e debates entre os seus fas
e, portanto, garantindo um conteGido “propagével”
através das redes sociais na Internet.

O autor Henry Jenkins (2014) usa a expressao
“mundos de historias envolventes”, na obra Cultura
da Conexao, no qual define por grandes historias de
bastidores que ndo podem ser resumidas de forma
ordenada, por um elenco de personagens dentro da
narrativa atual e através de sua historia mais ampla,
pela dependéncia substancial do histérico do progra-
ma, por uma ampla variedade de forcas criativas ao
longo do tempo, por uma estrutura de narrativa em
série e por um senso de permanéncia e continuidade
dentro do universo audiovisual. O contetido transmi-
dia do jornalismo televisivo deve atingir uma audién-
cia de massa, ou pelo menos uma audiéncia de nicho
grande o suficiente para atingir o ptblico em midias
moveis por meio dos seus textos multimidia. Os fas
de qualquer programa televisivo seriam, na verda-
de, como os primeiros a divulgarem o contetido por
meio de seus circulos sociais.

O autor afirma que “nos dias de hoje, nao é su-
Jiciente para um produtor apenas produzir um pro-
grama de televisdo. Acredito que ele também seja
responsdvel por produzir audiéncia”. Para alcancar
esse objetivo, a producao dos telejornais analisados,
procurou manter a sua conexao com a audiéncia em
outros espacos virtuais, que ndo apenas a interacao
entre a TV e o telespectador. Surge, dessa forma, a
televisao e as redes sociais, a televisao e os telespec-
tadores, todos mediados pelo computador. Segundo
Alex Primo (2011), a interatividade é a proposicao
de uma hierarquia pré-estabelecida entre os envol-
vidos na interacdo mediada por computador. Ao
tratar-se da figura “fa/usuéario”, ressucita-se o perso-
nagem “receptor” da Teoria da Informacdo. Se an-
tes apontava-se que o receptor apenas assistia a um
programa de televisdo transmitido pelo produtor/
emissor/mito, agora a inddstria e mesmo a academia
se orgulham em falar das alternativas (configuradas
como links) que o emissor programa em um site e
publica nas redes sociais digitais por meio da Inter-
net para o “usuario/publico/fa”. Com esse processo,
o modelo jornalista produtor — Internet — usuéario
em nada deve ao modelo da Teoria da Informacéao
(emissor — mensagem — canal — receptor). Enquanto
no modelo informacional o “emissor transmite”, no
novo modelo diz-se que o “jornalista produtor dis-
ponibiliza”. O termo “usuério” nao era usado pelos

tedricos da informacao, mas mantém parentesco
proximo ao conceito entao preferido (“receptor”).

No estudo desenvolvido por Shannon e Weaver
(1962), as figuras emissor/receptor — ou fonte de in-
formacéao — transmissor/receptor — destinatario — fa-
ziam sentido, pois o que estava sob observacao era
a transmissdo dos sinais telefénicos. A separacao
entre jornalista produtor e “usuérios/pablico” absor-
ve uma hierarquia semelhante aquela proposta pela
Teoria da Informacao. O primeiro planeja e codifica
sua mensagem que serd recebida/acessada pelo se-
gundo. Ainda que o “usuério/piblico” de um site ou
rede social possa clicar nos links “disponibilizados”
pelo jornalista produtor do arquivo digital, é possi-
vel que a ele nao seja facultada nenhuma possibilida-
de de questionar ou modificar o contetido noticioso.
Nesse exemplo, o jornalista produtor e o “usuério”
ndo constroem juntos a interacdo — ela ja é pré-confi-
gurada. Quem produz o contetdo decide que forma
e funcéo tera o link. Ao usuario/pablico cabe apenas
usé-lo para informar-se e, se decidir, compartilha-lo
nas suas redes sociais de relacionamento na Internet
(Primo, 2011).

A proposta do telejornal no formato de TV Social
(Televisdo + Rede Social) é a de assistir televisdo
baseada na ideia de experiéncia coletiva e compar-
tilhada. Redes sociais, como o Facebook, oferecem
esse tipo de relacionamento entre as pessoas que
compartilham os mesmos interesses sobre pro-
gramas de televisdao. Como afirma a pesquisadora
Polliane Espindola (2012), a disseminacéo da infor-
macao por meio da Internet permitiu que as midias
de massa ou centralizadas nao desaparecessem, mas
sim possibilitassem a migracao de contetido de uma
plataforma para a outra. Por esse viés, Monteiro et
al. (2010) entendem que ela passa a ser percebida
como TV Social, compreendida por Proulx e She-
patin (2012) como o termo atualmente usado para
descrever a televisdo em convergéncia com midias
sociais. A repercussao que um programa de tele-
visao ganha ao estar inserido em uma rede social
como o Facebook ou o Twitter, por exemplo, pode
aumentar a popularidade e os indices de audiéncia,
em virtude da interatividade com seu publico. Isso
tem a ver, segundo os autores, com o conceito de se-
gunda tela, que permite aos usuéarios acompanhar os
programas da TV e ao mesmo tempo compartilhar
informacoes nas midias sociais. Isto vai gerar uma
conversacdo em tempo real sobre o que acontece
na televisao, tendo como meio as redes sociais. Nes-
se sentido, é preciso entender essa midia de mas-
sa, como a televisao, dentro da ideia de cultura da
convergéncia, proposta por Jenkins (2008). Nesse
modelo, entende-se por convergéncia das midias,
segundo o autor, a convergéncia dos meios de comu-
nicag¢éo, como o “[...] fluxo de contetdos através de
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multiplos suportes mididticos, a cooperacdo entre
multiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacdo
[...]” (Jenkins, 2008: 27). Espindola (2012) propoe
que essa convergéncia, sendo um fluxo de contetados
inseridos em diferentes plataformas midiaticas, pro-
move as transformacoes tecnoldgicas, mercadologi-
cas, culturais que permite aos individuos consumir
“[...] entretenimento nos mais diferentes aparatos,
sobre um mesmo assunto, muitas vezes” (Espindola,

2012: 45).

AS INTERACOES NAS RELACOES ONLINE
E OFF-LINE NO AMBIENTE VIRTUAL

Com a digitalizacdo das emissoras de televisdo e
a criacao de novos canais de comunicacao, o publi-
co engajado pode ter a oportunidade de comentar
0 que se passa na televisdo, com varias pessoas e
em tempo real, nas midias sociais. O que nos leva a
refletir a respeito da atuacdo do telespectador que
interage com a TV por meio da Internet. A intera-
tividade é promovida dentro de um espaco e tempo
que permite a relacdo entre as pessoas. De acordo
com Raquel Recuero, “enquanto os atores represen-
tam os nds (ou nodos) da rede em questdo, as cone-
x0es de uma rede social podem ser percebidas de
diversas maneiras” (2009: 28).

Em termos gerais, as conexdes em uma rede
social sdo constituidas dos lacos sociais, que, por
sua vez, sao formados através da interacdo social
entre os atores (ibidem, 2009). As conexdes entre
os atores do jornalismo televisivo nas redes sociais
sao o principal foco deste estudo, pois as variacoes
da interacao alteram as estruturas desse grupo. Um
comentario em uma fan page permanece ali por
tempo indeterminado, podendo ser excluido ou nao
pelo administrador da pagina. E, assim, acontece na
maioria das interacdoes mediadas pelo computador.
O socidlogo canadense Erwing Goffmann (1985:
19), alerta, no entanto, ao carater pragmatico das
relacOes interativas, “uma interacdo pode ser pro-
positadamente estabelecida como oportunidade e
lugar para enunciar diferencas de opinido, mas em
tais casos, os participantes devem ter o cuidado com
o tom utilizado em discordar e concordar com os
participantes”.

Conforme relembram os autores Thibes e Man-
cini (2013), as redes sociais online se disseminaram
como formas de interacédo, a partir do século XXI.
A auséncia do corpo fisico e a presenca corporeifi-
cada pelas palavras mediadas pelo computador sao
elementos marcantes nesse tipo de relacdo, que si-
mula a presenca fisica dos participantes. Em rela-

¢do a essas interacdes do corpo em contato com o
ambiente, a pesquisadora Helena Katz afirma que,
“um corpo nunca existe em si mesmo, nem quancdo
estd nu. Corpo é sempre um estado provisorio da
colecdo de informacées que o constitui como corpo.
Esse estado vincula-se aos acordos que vdo sendo
estabelecidos com os ambientes em que vive” (2008:
3). Quando se pensa o corpo por essa perspectiva de
codependéncia com o ambiente, pode-se perceber
melhor a observacdo de Walter Benjamim (apud,
2008) ao afirmar que, quando o corpo muda, tudo
ja foi tranformado.

No caso das interfaces virtuais, a comunica¢ao
fisica dos interagentes ja havia sido transformada
com o surgimento das relacdoes mediadas pelo com-
putador. O corpo tornou-se em um reflexo do seu
entorno, que processa as informacoes e depois as
expressa ao mundo. “Trata-se de um corpo-veiculo-
-de-comunicacdo, um corpo recipiente, no qual se
processa e depois se devolve ao local de origem. A
informacdo ndo é expressa e depois processada, pois
a informacado torna-se corpo” (Katz, 2008: 2). O am-
biente no qual a mensagem ¢é emitida, nao é estati-
co, mas contextualizado com o fluxo de informacoes
que interagem e comandam as suas acoes.

METODOLOGIA E RESULTADOS DA PESQUISA:
O ESTUDO DE CASO LUSO-BRASILEIRO

Para o desenvolvimento deste estudo, a metodolo-
gia adotada foi de natureza qualitativa, exploratoria
e descritiva, tendo como método o estudo de caso.
O principal objetivo foi averiguar com que finalidade
os telejornais, Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil) e
Edicdo da Manha (SIC TV/Portugal) utilizam-se da
rede social virtual Facebook. Infere-se que, ao fazer
parte da rede social Facebook, os programas de TV
jornalisticos ganham vida prépria, utilizando como
ferramenta a narrativa transmidia, dentro da ideia
de convergéncia, para atingir um puablico conectado
a Internet, com acesso em qualquer tempo e lugar,
0 que torna o programa mais urbano e vai ao encon-
tro da mobilidade do cidaddo. Portanto, a finalidade
dos programas analisados é utilizar as redes sociais,
em especial o Facebook, para disponibilizar contet-
dos exibidos no programa da televisao, por ser uma
midia mais agil e de facil acesso, baseado na evolu-
cao da web, compactuando com o principal foco do
jornalismo, que é informar e formar cidadaos. (Leal
Filho, 1999).

Com esse proposito, pondera-se que, ao utilizar
a rede social Facebook, por meio das fan pages, a
comunicacdo com o publico disperso em multiplas
plataformas leva ao estreitamento dos lagos sociais.
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Isso faz com que, além de ser um novo canal de in-
formacao, a rede social também potencialize a visi-
bilidade midiatica dos programas, contribuindo para
formacao de audiéncia de TV Social, conforme con-
ceituam os autores Monteiro et al. (2010), Espindola
(2012), Proulx e Shepatin (2012) a respeito desse
novo modelo de televisao convergente com as redes
sociais. Outro objetivo foi identificar as etapas reali-
zadas e as diretrizes estabelecidas para publicacoes
do contetdo jornalistico exibido pelos programas
em TV no Facebook. Todo o contetido que é veicula-
dona TV, é publicado em formato de link no site dos
programas e depois sua extensdo é disponibilizada
nas midias sociais (Facebook e Twitter).

Esse procedimento confirmou-se durante a visita
realizada pelo pesquisador em 16 de junho de 2014 a
sede da SIC TV, em Lishoa, Portugal, a fim de acom-
panhar a producao do programa noticioso e escla-
recer algumas davidas surgidas durante o processo
de investigacdo do objeto. Como o estudo foi reali-
zado no ambito do Laboratorio de Comunicacao e
Contetidos On-line da Universidade da Beira Interior
(Portugal), facilitou-se o deslocamento até a emisso-
ra de televisao portuguesa para acompanharmos a
producao do programa e o processo de convergéncia
do contetido jornalistico na Internet. Como a investi-
gacao fazia parte da pesquisa de Pés-Doutoramento
no Exterior e com a duracao limitada a dez meses,
descartou-se a visita a sede da producao do progra-
ma Bom Dia Brasil, no Rio de Janeiro, Brasil. Pro-
curou-se examinar apenas os contetidos materiais
no site do programa e na fan page e se 0s mesmos
condiziam com o que era apresentado e exibido na
edigao diaria. Realizou-se o acompanhamento diério
neste fluxo de informacéo (TV e Facebook) no peri-
odo de setembro a dezembro de 2013.

O diario de campo

A observacao e as entrevistas com a equipe de
producédo do Edicdo da Manha foram realizadas no
dia 16 de junho de 2014. O EDM comeca a ser pro-
duzido na redacao, no dia anterior. A equipe é for-
mada por um coordenador, um apresentador, dois
reporteres, um produtor de informacdo e um edi-
tor de texto. Ao mesmo tempo que entrevistava a
equipe e observava o seu trabalho, pude sanar uma
davida que tinha desde o inicio da pesquisa: como
era possivel o jornal repetir-se das 7h as 10h. Essa
davida foi solucionada quando vimos que eram trés
horarios de exibicao distintos: 7h, 8h e 9h, com al-
teracOoes no alinhamento das noticias a partir dos
acontecimentos da manha. A edicao das 7h as 8h
ocorre em simultdneo na SIC Informacéao, SIC In-
ternacional e SIC Noticias (cabo), a partir disso,
parte é gravada e outra ao vivo (apresentacdo e en-
tradas ao vivo). O jornal é apresentado ha 14 anos

pelo mesmo apresentador, Joao Moleira. A classe
média e média alta fazem parte da audiéncia com
idade variando de 15 a 45 anos, porém, o niimero
de telespectadores mulheres é superior aos homens.
Geralmente, além das informacdes do dia, o jornal
recebe em estidio dois ou trés comentaristas fixos
(economia, politica, cultura ou esporte).

A midia televisiva é considerada tradicional e li-
mitada, pois o tempo de um programa como os tele-
jornais BDBR e EDM, ndo comporta a infinidade de
informacoes que podem ser transmitidas ao publico.
A rede social passa a ser uma alternativa ao progra-
ma de TV, por ser uma midia adequada para unir,
em um Unico espaco, varias linguagens capazes de
atingir uma audiéncia maior que a da televisao tradi-
cional, o que condiz com a visdo de Recuero (2009),
ao afirmar que as redes sociais sdo utilizadas para
fins que vao além do uso somente da ferramenta.
Nesse sentido, a interatividade se potencializa com a
tecnologia, permitindo que a sociedade, por meio da
web e de aplicativos digitais na Internet, tenha aces-
so ao contetdo exibido pela televisao. Constitui-se,
assim, a proposta de TV Social, ou seja, a televisao,
que ja um é meio social, passa a se socializar nas
midias sociais, utilizando ferramentas como a plata-
forma Facebook para interagir com seu ptblico.

Durante o processo de observacao do uso dos
comentarios dos usuarios no Facebook pela produ-
cao dos programas, observou-se que os telespecta-
dores/usuérios teciam elogios e agradecimentos pela
qualidade do programa. Verificou-se ainda que a
producdo tinha o héabito de publicar uma pergunta/
enquete sobre determinado assunto e aguardar os
comentarios, as criticas e as sugestdes dos usuarios.
Esse mecanismo proporcionava mais audiéncia na
plataforma e incentiva a participacao do publico no
ambiente virtual. A metodologia utilizada privilegiou
uma avaliacao critica da participacao dos atores no
ambiente virtual das fan pages dos telejornais am-
parada por dados quantitativos (likes?, comments®
e shares?).

O perfil empresarial no Facebook nao tém “ami-
gos”, mas “fas”, por isso menciona-se o termo fan
page (em inglés). Os perfis pessoais possuem um
limite de cinco mil amigos. As paginas de empresas
(fan pages), no entanto, ndo possuem nenhuma res-
tricdo no namero de fas. O que pudemos observar
quando no inicio da pesquisa, a fan page do tele-
jornal portugués Edicao da Manha possuia cerca de
13 mil seguidores e, passados cinco meses, atingiu
20 mil fas. A fan page permite a customizacdo da
pagina, editando abas de contetido. E possivel colo-
car fotos, videos, foruns de discussao, informacgoes
sobre produtos especificos, eventos e avaliacoes de
usuarios. Uma fan page oferece a opcao de relatério
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com dados demogréficos (idade e sexo dos fas) e a
repercussio da pagina (quantas pessoas visitaram,
quais os posts mais comentados, quantas fotos e
videos foram vistos). O seu controle é exercido por
um perfil de uma empresa. (Sebrae, 2012). Todas
essas informacoes sdo inacessiveis para quem tem
apenas um perfil pessoal. Um perfil pessoal pode
solicitar a amizade, enquanto com a fan page nao.
Por isso, acdes promocionais e compartilhamento
de contetido sao essenciais para atrair fas. Podemos
concluir que a fan page do telejornal Edicdo da
Manha ao atualizar, antes, durante e depois da exi-
bicao do telejornal, a sua pagina com assuntos que
foram destaque, convalida a audiéncia do fa. Isso
difere da atuacdo do Bom dia Brasil, que apenas
compartilha com os fas, o aviso do inicio do telejor-
nal. Nao sao publicados videos exibidos, enquetes
ou foruns, o que confirma uma subutilizacdo do
potencial da plataforma pelo gerenciador do tele-
jornal nas redes sociais.

Podemos também observar que, na questao pes-
soal, manter uma pagina nas redes Sociais estreita
o contato entre as pessoas ao possibilitar conversas
online e com as organizacdes na melhor identificacao
dos interesses pessoais do usuario. Assim, em uma
mesma plataforma, diversos tipos de recursos em
4udio e video fornecem elementos para estruturar-
-se as novas formas de comunicacéo online. Torna-se
extremamente vantajoso para as empresas mante-
rem este canal de comunicacdo com o cliente. Cada
empresa utiliza a fan page conforme seus objetivos
e interesses. A Rede Globo de Televisdo procura ex-
plorar as caracteristicas da fan page para convocar a
sua audiéncia a assisti-la na TV e a SIC TV vai além
disso e procura redirecionar o seu publico ao site da
empresa de comunicacao e a manter uma atitude de
espectador em multiplataformas: rede social, web e
televisao.

O corpus da pesquisa: a descricdo dos
telejornais, suas caracteristicas e o
acompanhamento diario das fan pages

Edicao da Manha

O telejornal Edicao da Manha é um noticiario
televisivo portugués da SIC TV e do canal fechado
da SIC Noticias, exibido de segunda a sexta, das
7h as 10h. E apresentado pelo jornalista e editor
Jodo Moleira. O tempo de exibi¢do na SIC TV é
em média das 7h as 8h40 e na SIC Noticias (canal
a cabo) é das 7h as 10h. 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 esté
centrada em economia, politica, geral, esporte,
cultura, factual, analises de comentaristas e entre-
vistas. H4 em cada edicdo a escolha de um tema

principal em torno do qual se estrutura o telejor-
nal. Os convidados em estidio estdo sempre, de
algum modo, relacionados a esse tema. Na Edicao
da Manha, as noticias somam-se as primeiras pagi-
nas dos jornais, o transito em Lisboa e no Porto, a
meteorologia, os mercados financeiros e o Jornal
de Economia (em colaboracio e a participacdo de
editores do semanario Expresso e da revista Exa-
me). Alguns jornalistas desses dois veiculos sdo
convidados a participar do jornal em direto. O
publico-alvo corresponde as classes, A, A+, B, B+.
Perfil no Facebook: vinte mil Likes.

Bom Dia Brasil

O telejornal Bom Dia Brasil é um noticiario te-
levisivo brasileiro da TV Globo de Comunicacéo,
exibido de segunda a sexta, das 7h15 as 8h. E apre-
sentado pelos jornalistas Chico Pinheiro e Ana Paula
Aratjo (Rio de Janeiro), Giuliana Morrone (Brasilia)
e Rodrigo Boccardi (Sdo Paulo) e reprisado no ca-
nal fechado Globo News®. E 0 mais antigo telejornal
matutino da Rede Globo de Televisdo, com data de
inicio em 03/01/1983. O tempo de exibicdo é de 45
minutos e centrado em temas de economia, politica,
geral, esporte, cultura, factual, analise de comenta-
ristas e entrevistas. O formato do BDBR privilegia
ainda mais as transmissdes diretas (entradas ao
vivo), a participacdo de convidados e comentaristas
no estGdio. Ha em cada edicédo a escolha de um tema
principal em torno do qual se estrutura o telejornal.
Os convidados em estadio estdo sempre, de algum
modo, relacionados a esse tema. A frequéncia e a
quantidade de tempo dedicada a transmissao direta
das informacoes sejam por meio das unidades mo-
veis ou das participacdes no estidio, é outra caracte-
ristica do BDBR. Toda a transmissao é pontuada por
entradas ao vivo dos repoérteres e por entrevistas,
conduzidas pelos apresentadores. Nas transmissoes
diretas externas, também costuma-se conversar, por
intermédio de um monitor instalado no esttdio, com
os reporteres na rua sobre a reportagem cue reali-
zam. O publico-alvo corresponde as classes: A, A+,
B, B+. Perfil no Facebook: 2,1 milhdes de Likes.

Na tabela abaixo s@o apresentados os dados
quantitativos iniciais da pesquisa de monitoramen-
to das participacdes do puablico 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 par-
ticipacdo do publico na interface do telejornal no
Facebook. No inicio do acompanhamento da parti-
cipacdo, a fan page do telejornal Edicdo da Manha
possuia 13 mil seguidores e cinco meses apo6s, esse
ntmero chegou a 20 mil. A fan pages do telejornal
Bom Dia Brasil tinha cerca de 800 mil seguidores e,
ao final do mesmo periodo, ultrapassou os mais de
dois milhdes de seguidores.
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Bom Dia Brasil
Quadro I: Quantificacdo das trés formas de interacdo dos
seguidores participantes ativos na pdgina do Bom Dia Bra-

sil no Facebook

Bom Dia Brasil, 2013

Més Likes Comentarios E;’::gs;:il_
Setembro 32.982 2.481 1.303
Outubro 114.607 7.224 3.290
Novembro 92.532 6.773 3.357
Dezembro 120.596 5.574 1.942
Total 360.717 22.052 9.892

Fonte: www.facebook.com

Quadro lI: Quantificacdo das trés formas de interacdo dos
seguidores participantes ativos na pagina do Edicdo da Ma-
nha no Facebook

Edi¢do da Manha, 2013

Més Likes Comentéarios E:::g:::il_
Setembro 161 38 0
Outubro 635 111 1
Novembro 583 5] 27
Dezembro 647 63 4
Total 2026 307 32

Fonte: www.facebook.com

Na anélise dos dados, verificamos uma oscilagcao
na participacao do publico de setembro a dezembro
de 2013 nas trés formas de interacao no Facebook:
comentar, curtir e compartilhar. Os comentarios e
os atos de curtir’ sobressaem nas preferéncias do
publico. H4 uma regularidade nas participacdes e
aumento do nimero de seguidores e interacoes, que
se constatou durante o periodo de anélise. Nao po-
demos, no entanto, afirmar que, o crescimento do
ntmero de seguidores nas paginas dos telejornais
seja consequéncia da audiéncia do telejornal na TV
ou vice-versa.

O que constatamos ¢ a figura do fa na rede social
ser igual a de outros meios de comunicao, a exemplo
de programas de radio e TV — a do publico que inte-
rage diariamente com a informacao — comentando as
noticias e as partilhando na Internet. O ntimero de
interagentes participantes ainda é restrito, se com-
parado ao ntimero absoluto do total de seguidores
das péginas dos telejornais. Nao tivemos condi¢des
de analisar os nimeros absolutos de seguidores, vis-
to que a interacao real na fan pages é reduzida.

A rede social procura reproduzir a cultura parti-
cipativa preconizada por Henry Jenkins ao dar voz
ao publico. Conforme o autor (2009), a nocéo de
cultura participativa é um contraste com a passivida-
de dos meios de comunicacdo mais tradicionais que
produzem contetido para os espectadores. A cultura
participativa vé nos consumidores de midia possiveis
participantes que interagem com 0s novos conteu-
dos. O consumidor ativo demonstra sociabilidade e
interesse ao participar dos espacos da cibercultura.
Contudo, existem alguns participantes que classifi-
camos de nao-ativos, que participam dessa sociabili-
dade em rede, mas estdao pouco dispostos a intera-
gir com o contetido e com outros participantes do
sistema. Classificamos as principais caracteristicas
que encontramos dos fas de programas televisivos
no Facebook e, nomeadamente, os referenciamos
como participantes ativos e participantes nao ativos.

Nos horérios em que os telejornais estdo fora do ar,
o ntimero de likes, comentarios, shares na fan page é
menor. Os posts com maior participacdo registrada sao
aqueles que trazem uma pergunta, uma enquete ou um
pedido de opinido do usuério, o que reforca o carater
reativo das audiéncias: nao se produz contetido, apenas
reage-se ao que foi publicado pelo telejornal. A maior
parte dos telespectadores (fas) limita-se a fazer like.
Pode-se dizer que o niimero de pessoas a marcar like
é maior que o de pessoas que publicam comentarios
nos posts. £ comum, um fi comentar mais de uma vez
0 mesmo post.

Contudo, o que se verifica é que ndo ha interacao
interna entre o grupo de fas no ambiente virtual,
apenas emissoes individuais de opinido quanto aos
conteidos publicados pelo telejornal, no melhor es-
tilo fan post®. Em nenhum momento, dentro do pe-
riodo analisado, houve resposta aos telespectadores
por parte do telejornal quanto aos seus comentéa-
rios. Isso pode dever ao fato de que o publico ativo
utiliza pouco esse canal de interacao para sugestoes
de pautas, informacdes sobre alguma reportagem
ou entrevistados. Resumindo-se a concordar com o
que alguns usuarios escrevem nos posts. Um ato que
desencadeia uma unilateralidade comunicacional
no ambiente midiatico da Rede Social, por parte de
enunciadores e seguidores da fan page.

1. Este comportamento do gerenciamento
da fan page em nao responder aos comenta-
rios com frequéncia suscitou a existéncia de
algumas hipoteses, que procuramos respon-
der com as seguintes variaveis:

2. A politica das empresas de comunicacao
orienta aos jornalistas manterem uma de-
terminada postura e conduta ética no trata-
mento com o publico;
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3. A relacao entre produtor-consumidor de
contetido informacional encontra-se exposta
na interface do telejornal na rede social;

4. Asredacoes de TV estdo a adaptar-se aos
novos modos de relacionamento com os seus
publicos nas midias sociais digitais;

5. O telejornal estendido nas Redes Sociais,
por ser ambiente midiatico ainda novo, ne-
cessita de tempo para que os jornalistas ha-
bituem-se a participar e interagir neste novo
espaco de feedback do seu trabalho.

As duas emissoras de tevé, SIC TV e TV Globo,
possuem normatizados e, em vigor, codigos de prin-
cipios éticos destinados aos profissionais que com-
pdem o quadro de funcionarios, bem como normas
editoriais que regem as empresas. Esse documento
serve para as empresas se posicionarem frente as
relacoes que envolvam os seus produtos e a opiniao
publica. As Organizacoes Globo, empresa brasileira
responséavel pelas operacdes da TV Globo, em seus
principios editoriais publicados pelos acionistas,
em 06 de agosto de 2011, no item 02, denominado
“diante do publico” afirma que, “o ptblico sera sem-
pre tratado com respeito, consideracdo e cortesia,
em todas as formas de interacdo com os jornalistas e
seus veiculos: seja como consumidor da informacéao
publicada seja como fonte dela”. Considera-se que,
por questoes de imagem publica, a empresa evita a
responder ao qualquer comentario de natureza po-
sitiva ou negativa na sua fan page. Uma exposicao
que, se descontextualizada, pode reverberar e afetar
a marca perante a opinido publica.

Em relacao ao que é jornalismo ou nao, a empre-
sa apresenta a sua visao editorial quanto a producao
da noticia, “a consolidacdo da Era Digital, em que o
individuo isolado tem acesso facil a uma audiéncia
potencialmente ampla para divulgar o que quer que
seja, nota-se certa confusdo entre o que é ou nao
jornalismo, quem € ou nao jornalista, como se deve
ou ndo proceder quando quer produzir informacdo
de qualidade”. A Era Digital é um espaco para os
individuos expressarem livremente suas opinioes e
se comunicarem.

No estatuto editorial da Organizacao SIC Noti-
cias, empresa portuguesa de comunicacdo, no item
02, lé-se a seguinte informacao, “a SIC Noticias com-
promete-se a respeitar os principios deontoldgicos
da Comunicacdo Social e a ética profissional do Jor-
nalismo, e a contribuir, através da producdo nacio-
nal de programas informativos para a preservacao
da identidade cultural do Pais, o que implica tam-
bém em dar voz as novas correntes de ideias e es-
tilo inovador de programacao”. Coincidentemente,

as duas empresas de comunicacdo, informam logo
ao inicio dos estatutos editoriais, o modo de tratar
o publico, o compromisso ético, o comportamento
esperado dos jornalistas pertencentes aos seus qua-
dros de funcionarios e a visibilidade midiética da
informacao.

Nas Organizacoes Globo nota-se uma preocupa-
¢do, a luz da Era Digital, de distinguir o que é in-
formacao jornalistica, o produtor da informacao e a
sua fonte. Palavras que defendem a producao jorna-
listica feita por profissionais capacitados. Além de
alertarem quanto a quantidade extrema de informa-
coes que hoje circulam livremente pela Rede. Isso
denota preocupacado corporativa da empresa com a
producao jornalistica e a circulacdo da noticia. Evi-
denciando-se numa preocupacdo corporativista e
critica quanto a disseminacdo dos contetdos infor-
macionais na Internet. A SIC Noticia compromete-se
em dar voz as novas correntes ideoldgicas, o que, na
nossa visao, sugere ser a sociedade, o principal alvo
do seu discurso.

Para compreensao do contetdo discursivo des-
ses principios editoriais, buscamos em Diana Luz
Barros Pessoa (2003), a nogédo de texto. Segundo a
autora, existem duas formas de anélise que se com-
plementam: pela organizacdo ou estruturacdo que
faz dele um “todo de sentido” ou como objeto da
comunicacao que se estabelece entre um destinador
e um destinatario. A primeira concepcao de texto,
entendido como objeto de significacdo, faz que seu
estudo se confunda com o exame dos procedimentos
e mecanismos que o estruturam e o tecem como um
“todo de sentido”. A esse tipo de descricao tem-se
atribuido o nome de anadlise interna ou estrutural do
texto, que utilizaremos para compreensao do dito e
ndo dito nos estatutos de principios éticos das em-
presas de comunicacao.

Ha uma segunda caracterizacao de texto que nao
mais o toma como objeto de significacdo, mas como
objeto de comunicacdo entre dois sujeitos. Assim
concebido, o texto encontra seu lugar entre os obje-
tos culturais, inserido numa sociedade (de classes) e
determinado por formacdes ideologicas especificas.
Nesse caso, o texto precisa ser examinado em rela-
¢do ao contexto socio historico, que o envolve e que,
em ultima instancia, lhe atribui sentido. E, a partir
disso, conseguiremos construir ideias a respeito da
relacdo comunicacional unilateral do ptblico no Fa-
cebook. Para explicar “o que o texto diz” e “como o
diz”, assim, examinar os procedimentos da organi-
zacao textual.

No nivel das estruturas fundamentais é preciso
determinar a oposicdo ou as oposicoes seménticas
a partir das quais se constroi o sentido do texto.
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Nos estatutos de principios jornalisticos, a categoria
seméantica fundamental é: liberdade vs. dominacao
(exploracdo, opressdo). Essa oposicdo manifesta-se
de formas diversas no texto, “o ptiblico sera sem-
pre tratado com respeito, consideracdo e cortesia,
em todas as formas de interacdo” e “o que implica
também em dar voz as novas correntes de ideias”.
Pressupde-se que, no nivel das estruturas fundamen-
tais, a liberdade que o texto se refere corresponde
a forma de tratar do publico versus a dominacao,
que seria a negacao dessa possibilidade. O telejornal
permite a audiéncia na interface nas redes sociais
expressar-se livremente, se expressa de forma fati-
ca, porém, nao interage com os fas nem responde
os comentarios publicados. Isso revela um determi-
nado despreparo da equipe do telejornal em relacao
as novas plataformas digitais. E, ao mesmo tempo,
denota a necessidade de tempo para adaptacao ao
relacionamento no ambiente midiatico, que se cons-
titui em novo espaco de feedback da produgéo jorna-
listica. No esquema abaixo, apresentamos as fases
da estrutura narrativa dos estatutos de principios
das emissoras de tevé. O respeito e o nao respeito
sao os dois conceitos verificados na nossa anélise.

liberdade
(euforia)

Respeito
(disforia)

nao respeito
(ndo-disforia)

O publico torna-se “euférico” ao interagir e par-
ticipar na fan page, contudo, o telejornal ao negar
a responder, na forma de comentarios, gera um ato
disforico. Esse ato comunicacional dos telejornais
passa despercebido pelos interlocutores, visto que,
responde as manifestacdes do pablico, com um sim-
ples “like”. Nesse caso, responde-se na linguagem
fatica, que seria o tom usado para reproduzir a fala
em situacoes de comunicacdo instantdnea, mas sem
querer se aprofundar na comunicacao firmada com
o interlocutor. A expressao enunciada significa mais
do que diz, a partir da forma intencional de expri-
mi-la. A concordancia em clicar com um “like” em
determinado comentério ou “post”, insinua a exis-
téncia de interacao e pressupde a concordancia do
interlocutor quanto ao enunciado. O processo de in-
teracdo emissor-receptor, no d&mbito da rede social,
é feito por meio da mediacdo do computador, que
permite criar um fluxo de comunicacao, que dao ao
interlocutor, a assimilacdo rapida da informacao e
resposta quase imediata ao contetido visualizado.

COMO 0S TELEJORNAIS DESENVOLVEM A INTERACAO
COM O TELESPECTADOR NAS “FAN PAGES”

Segundo Antonio Fidalgo (2005: 67), as enti-
dades da lingua sdo concretas. Os signos de que a
lingua se compde ndo sao abstracdes, mas objetos

reais. Consistindo a natureza concreta do signo,
na sua estrutura dupla de significante e significado.
“A entidade linguistica sé existe pela associacdo do
significante e do significado; quando s6 retemos um
destes elementos, ela desaparec; em vez de um ob-
jeto concreto, temos diante de nos uma pura abs-
tracao (...). Uma série de sons linguisticos se é o
suporte de uma ideia; tomada em si mesma so pode
ser matéria para um estudo fisiolégico”. Isto é, os
objetos da lingua, as entidades linguisticas, apesar
de psiquicos sdo algo bem concreto, definido, “pal-
pavel”. Talvez seja por isso que o fa reconhece o
apresentador como o representante do telejornal e
interage com a imagem na fan page. Ha a necessi-
dade da existéncia de algo palpavel, concreto para
orientar-se, interagir e comunicar-se. O avatar do
apresentador ressignifica-se pela associacéo dos elos
que unem o significado e o significante.

Em relacdo a constituicao da figura do fa, o pes-
quisador Daniel Dayan (2006) no texto “Televisdo, o
quase publico”, nos revela que estes compartilham
de quatro aspectos:

1. Sentimento de pertencimento a uma co-
munidade imaginada;

2. Capacidade de emisséo de opinidoes ou pe-
didos narrativos;

3. Sociabilidade direta;
4. Desempenho.

O sentimento de pertencimento ¢é a crenca sub-
jetiva numa origem comum que une os distintos
publicos do telejornal. Os individuos pensam em si
como membros de uma coletividade na qual preci-
sam sentir-se como pertencentes e ao mesmo tempo
sentir que esse lugar lhes pertence. Ja a capacidade
de emitir opinides ou pedidos narrativos diz res-
peito a questdo dialogica, que identifica a existén-
cia de um destinador e um destinatario, que permi-
tem criar esse jogo de vozes e opinides. Trata-se de
um esquema de feedback ou retroacdo, seguindo o
exemplo de modelos circulares da Teoria da Infor-
macéao®. O receptor pode tornar-se emissor ao reali-
mentar 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
opinioes e participa da conversa no ambiente midi-
atico virtual.

A sociabilidade direta é a capacidade dos se-
res humanos de se relacionarem em sociedade,
por meio das novas tecnologias da informacio
e comunicaciio. O desempenho refere-se a forma
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como o publico interage nas redes sociais digitais. E
a execucdo, ¢ o cumprimento das atividades de in-
teracdo entre os participantes no ambiente virtual.
Dai a importéancia do telejornal investir em novos
modos de aproximacao com o seu publico, buscando
descortinar as representacoes diarias que faz de sua
pratica dialdgica e levando-o a refletir na e sobre a
pratica da interacdo. O objetivo é desenvolver uma
relacdo reflexiva, dindmica, participativa, interativa,
que considere o publico como um ser critico, que
tem identidade propria, relacionamentos, percep-
coes, que precisam ser consideradas pelo seu enun-
ciador durante as préaticas comunicacionais.

Segundo Eric Landowski (1999), o discurso do
enunciador (idolo) investe-se de uma oscilacdo entre
um “eu” (dito pessoal) e um “néo eu” (representante
do jornal). Trata-se de uma tentativa evidente de
exercer, legitimado pela empatia construida com o
publico (fa'°), o papel de mediador nesse novo es-
paco midiatico de articulacdo da esfera puablica e so-
cial. A representacdo das imagens que representam
os “avatares” dos apresentadores, Chico Pinheiro
(Bom Dia Brasil) e Joao Moleira (Edi¢cao da Manha),
interagem com os fas dos jornais nas Redes Sociais.
Quando os apresentadores, na versdo de seus ava-
tares, dizem “Bom Dia, quem esta ai conosco?”, “O
Edicao da Manha esta no ar, quem esta ai do outro
lado?” ou “Ligue a sua TV agora. O Bom Dia estd no
ar”. Estas ordenacoes se destinam a chamar a audi-
éncia, na plataforma digital, a acompanha-lo na TV.
Marialva Barbosa (2007: 6) afirma que “hd que se
considerar a dependéncia desses regimes de oralida-
de. Nas cenas da TV existe sempre a reproducao das
maneiras como o publico estabelece as suas falas no
cotidiano”. As palavras sao construidas num contex-
to de locucdo, no qual a imagem de quem fala, a
sua entonacao e seu gestual sao fundamentais para
a compreensao do dito e do nao dito.

As emissdes televisivas nas redes sociais repro-
duzem os didlogos nos quais o mais emblematico é
o desempenho na relacdo com o puablico. Conforme
Marialva Barbosa (2007), o fundamental na defini-
cao da situacdo de desempenho é exatamente a coin-
cidéncia no tempo entre a comunicacao e a recep-
¢do, ou seja, o fato da transmissao se dar sempre em
presenca. O telejornal pressupode essa coincidéncia
na criacao de seus atos de ptblico, que marcam de-
finitivamente o lugar da oralidade e da narrativa nas
estratégias comunicacionais da televisdo. Pode-se fa-
lar em uma linguagem televisiva nas Redes Sociais,
nao idéntica a linguagem em TV, mas similar.

O autor Guilherme Jorge de Rezende define a
linguagem televisiva como um resultado da combi-
nacao de trés codigos distintos: o icdnico, o linguis-
tico e o sonoro. “O iconico reporta-se a percepcao

visual, o linguistico refere-se a lingua, abrange uma
ampla variedade de palavras e combinacées. O codi-
go sonoro é relativo a musica e aos efeitos sonoros
que se manifestam na conducdo narrativa do texto”
(1998: 42). O conceito geral de linguagem orientado
por Walter Benjamin nos assegura ainda que, “toda
e qualquer comunicacdo de contetdos € linguagem,
sendo a comunicacdo através da palavra apenas um
caso particular, subjacente a contetidos humanos ou
que ele se baseiam” (2012: 49).

Compreendemos, com essa afirmacao, que a es-
séncia linguistica da comunicacao do apresentador é
a sua linguagem, a forma como se comunica. As pa-
lavras em tons coloquiais utilizadas no inicio de cada
edicdo do telejornal e reproduzidas na fan pages —
“gracas a Deus hoje é sexta-feira, coragem que hoje
é segunda-feira, calma que hoje € quinta-feira” — sao
exemplos que designam a intencionalidade do jor-
nalista em aproximar-se do publico, por meio de ex-
pressdes proprias da oralidade. Essa caracteristica
da linguagem estabelece uma conexao, em absoluto,
nos espacos extratelevisdo. Caracterizada como atos
de fala, uma vez enunciadas, indicam o tipo de ato
determinado pela forma geral da frase, a entonacao
e o contexto situacional.

Como explica José de Almeida Moura (2009), ao
enunciar uma frase completa, o locutor cumpre trés
atos de fala simultaneos, porque dizer é ja dizer: 1)
um ato locutoério, que corresponde ao fato de se fa-
lar, pois o locutor articula e combinam os elementos
minimos da frase, envolvendo a componente fonolo-
gica e morfoldgica mais a estrutura sintactico-semén-
tico da frase, 2) um ato ilocutorio, pois o locutor,
com a enunciacao da frase, tem intencdo de agir so-
bre o destinatario, comunicando-lhe uma informa-
¢do, expondo ou defendendo um ponto de vista, con-
firmando ou refutando uma assercao, fazendo-lhe
um pedido, questionando-o, dando-lhe uma ordem
ou solicitacdo, 3) um ou mais atos de perlocutérios,
uma vez que, de acordo com a situacao enunciativa e
para além do que é dito, o enunciado acaba por ter
outros efeitos no destinatario, desencadeando nele
emocoes, levando-o a aderir ou a opor-se, incitando-
-0 ou retirando-lhe, esclarecendo-lhe o 4nimo.

CONSIDERACOES FINAIS

As interacdes deixam de ser mediadas pelo cor-
po fisico e passam a ser mediadas pelo computador
e focadas nas representacdes do “eu” no cotidiano
das redes sociais. Essas representacoes sao afeta-
das pelas acdes do que o usuario, gosta, comenta
e compartilha. Isso colabora com a construcdo da
imagem publica do “eu” na rede social a partir de di-
ferentes modos de subjetivacdo nas relacdes sociais
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entre os participantes. Pode-se afirmar que esse tipo
de interacdo, no ambiente do ciberespaco, é uma co-
municacao sincrona, pois simula uma interacdo em
tempo real, através da mediacdo do computador. Os
sujeitos envolvidos nesse processo tém expectativas
de respostas imediatas, pois ambos estdo presen-
tes ou sentem-se presentes, nessa simulacao de ato
comunicativo.

Essas novas formas de sociabilidade passam a
ser experimentadas por seus usuarios, no mesmo
espaco e tempo, que coabitam o real e o virtual, o
ptblico e o privado. Goffman (1985) explica que os
individuos sdo conectados a outros individuos atra-
vés de relacdes sociais. A conexdo entre um indi-
viduo e uma instituicdo ou grupo torna-se um laco
de uma outra ordem, representado unicamente por
um sentimento de pertencimento. Talvez seja esse o
lago que una os fas do telejornal nas fan pages, um
sentimento de pertencer ao grupo de telespectado-
res e/ou publico de programas televisivos de uma ou
mais emissoras de TV.

O problema de pesquisa questionou a partici-
pacao do publico do telejornal por meio das redes
sociais. Contudo, a investigacdo constatou que 0s
utilizadores do ambiente midiatico ndo sugerem te-
mas, pautas, apenas tecem criticas sobre o contetido
do jornal — assistem ao telejornal e comentam na
pagina do Facebook, em segunda tela. Entre os par-
ticipantes, identificamos a presenca de dois perfis:
ativos e nao ativos. Os ativos participam da fan page
quase que diariamente e interagem com a figura
do apresentador ou na imagem do telejornal. Ja os
ndo ativos, sao seguidores do programa, mas pouco
interagem via rede social. Os hébitos de consumo

de midia nos indicaram que publico dos telejornais
analisados migram por varias plataformas digitais a
procura de informacao, o que nos orientou a formu-
lacdo do conceito de “audiéncia convergida de TV”.
O conceito foi tecido a partir do estudo do termo
“audiéncia presumida” do pesquisador e professor
Alfredo Vizeu, da Universidade Federal de Pernam-
buco. Segundo ele (2010), os jornalistas constroem
antecipadamente o lugar da “recepcao”, da audién-
cia, dentro de um contexto em que fazem parte a
cultura profissional, a organizacdo do trabalho, os
constrangimentos organizacionais, 0s processos pro-
dutivos, os codigos particulares (regras e manuais
de redagdo), a lingua e as regras do campo da lin-
guagem, para produzirem discursos no trabalho da
enunciacao.

Péde-se concluir que, a audiéncia do jornalismo
televisivo na TV Social é um nicho de publico in-
formado, largamente disperso em mdultiplas plata-
formas, que, além de interessar-se por telenoticié-
rios, busca no espaco publico expandido da TV na
Internet novas formas de sociabilidade. O telejornal
faz parte do dia a dia dessas pessoas, que nao sao
apenas dados estatisticos quantificados da audién-
cia, mas individuos com identidade propria, que nao
se conhecem uns aos outros, porém, mostram-se ca-
pazes de atuar em conjunto de maneira organizada
enquanto formacéo social coletiva. A sociabilizacao
é o grande trunfo que move as novas relacoes comu-
nicacionais entre o mito e o fa de programas televi-
sivos disponibilizados em redes sociais na Internet.
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NortAs

1. . . .
Os aplicativos permitem trocar mensagens pelo celular sem
pagar por SMS e, encontram-se disponivel em smartphones. Os
apps usam o mesmo plano de dados de Internet para o envio de
e-mails e navegacao.

2. -
Curtidas.

3. At
Comentérios.

4. .
Compartilhamentos
7 Termo da lingua inglesa que significa “totalmente noticias”
¢ usado para designar uma emissora, seja de radio, seja de
televisao, cuja programacdo é composta apenas de noticias ou

reportagens, ou seja, de cunho jornalistico.

% Segundo o site www.gl.com.br, a Globo News ¢ um canal de
televisdo brasileiro, o canal de noticias 24 horas por dia das
Organizacdes Globo. Criado em 15 de outubro de 1996, tem
como principais noticiarios o Jornal da Globo News, antigo Em
Cima da Hora, Jornal das Dez, Globo News em Pauta, Estadio
i e o Conta Corrente. Também reapresenta programas da Rede
Globo, como o Fantéastico, o Jornal da Globo, o Bom Dia Brasil,
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Profissao Reporter e o Globo Reporter. Os programas culturais
sdo Almanaque e Starte. Também possui programas de entrevis-
tas como o Espaco Aberto, Entre Aspas e o Globo News Painel
e programas de curiosidades como o Via Brasil e o Pelo Mundo.
A programacao do canal pode ser acompanhada via internet, a
principio para assinantes Globo.com, mas esporadicamente em
algumas vezes libera seu sinal para todos os internautas.

" Em Portugal, o ato de curtir no Facebook chama-se “gosto”.

¥ Conforme se verificou na investigaciio, o estilo fanpost diz
respeito a forma mais usual e simples de interacdo nas redes
sociais digitais. Geralmente no formato de likes e comentéarios
pouco aprofundados.

% JohnThompson diz que ser f4 envolve mais do que uma orien-
tacdo afetiva, “o processo de se tornar fa pode ser compreen-
dido como uma estratégia do self, isto é, como uma forma de
desenvolver o projeto do self através da incorporacao reflexiva

~ 9

das formas simbolicas associadas com o ser fa” (1995: 223).

129


http://www.g1.com.br
http://Globo.com

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barbosa, M., Televisdao, Narrativa e Restos do Passado,
URL: http:/www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/
article/view/138, acesso em 18/11/13.

Bardin, L., 2009, Analise de contetdo, Sao Paulo, Edicoes
70.

Barros, D. L. P., 1988, Teoria semiodtica do texto, Sao
Paulo, Atica.

Benjamin, W., 2012, Sobre Arte, Técnica, Linguagem e
Politica, Lisbhoa, Relégio D’agua..

Cabral, A., 2012, “Manipulacao, simulacao e infoimagem:
a realidade expandida no telejornalismo”, in Coutinho, 1.,
Vizeu, A., Porcello, F., O Brasil (é)ditado, Floriandpolis,
Insular.

Dayan, D., 1996, Televisdao, o quase publico, Lisboa, Li-
vros Horizonte.

Espindola, P., 2012, Comunicacdo: das visualidades as
audiovisualidades e das midias as multimidias, Sao Leo-
poldo, Editora Unisinos.

Fidalgo, A., Gradim, A., 2005, Manual de Semidtica, Co-
vilha, Portugal, Editora BOCC.

Goffman, E., 1985, A representacdo do eu na vida coti-
diana, Petropolis, RJ, Vozes.

Habermas, J., 2003, Mudanca Estrutural na Esfera Pu-
blica: investigacdes quanto a uma categoria da sociedade
burguesa, Rio de Janeiro, RJ, Tempo Brasileiro.

Habermas, J., 2003, Consciéncia Moral e o Agir Comuni-
cativo, Rio de Janeiro, RJ, Tempo Brasileiro.

Jenkins, H., 2009, Cultura da Convergéncia, Sdo Paulo,
Aleph.

Jost, F., 2004, Seis licdes sobre televisdo, Rio Grande do
Sul, Editora Sulina.

Katz, H., 2008, Por uma Teoria Critica do Corpo. In
Corpo e Moda por uma compreensdo do contempora-
neo, URL: http:/www.helenakatz.pro.br/midia/helena-
katz11318521767.pdf, acesso em 10/02/14.

Leal Filho, L. L., 1999, “TV, um poder sem controle”, Re-
vista Comunicacdo & Sociedade, Sao Paulo, vol. 6, n°16,
pp- 75-80, set./dez., URL: <http:/Www.revistas.univer-
ciencia.org/index.php/comeduc/article/view/4441/4163>,
acesso em 01/02/15.

Landowski, E., 1992, A Sociedade Refletida, Sao Paulo,
Educ, SP.

MARTINS, M., 2007, Ethos, géneros e questdes identi-
tarias, URL: www.scielo.br., acesso em 12/05/14.

Monteiro, B. S. et al., 2010, “Amadeus TV: portal educa-
cional na TV Digital integrado a um sistema de gestao de
aprendizado”, Revista Brasileira de Informética na Edu-
cacdo, vol. 18, n°1, pp. 5-16, URL: <http:/www.br-ie.org/
pub/index.php/rbie/ article/view/1211/1105>, acesso em
15/01/15.

Moura, J. A., 2009, Gramatica do Portugués Actual, Lis-
boa, Lisboa Editora.

Prouxl, M., Shepatin, S., 2012, Social TV, Canada, John
Wiley & Sons.

Primo, A., 2011, Interacao mediada por computador, Por-
to Alegre, Brasil, Editora Sulina.

Reno, D., 2013, “Linguagens e interfaces para o jorna-
lismo transmidia”, in Canavilhas, J. (Ed.), Noticias em
Mobilidade: O Jornalismo na Era dos Dispositivos Moveis,
Covilha, Editora UBI.

Rezende, G. J., 1998, Perfil editorial do telejornalismo
brasileiro, Tese de Doutorado, apresentada ao Programa
de Pos-Graduacdo em Comunicacéo Social da UMESP, Sao
Bernardo do Campo.

SHANNON, C; WEAVER, W. The mathematical theory
of communication. (1962). Urbana: University of Illinois.
In: PRIMO, Alex,(2007).Interacdo mediada por computa-
dor: comunicagdo, cibercultura, cognicdo. Porto Alegre:
Sulina.

Thibes, M. Z., Mancini, P. F. A., 2013, “A apresentacdo
do eu na sociabilidade virtual: a economia libidinal da
amizade”, Ide (Sdo Paulo), vol. 35, n°35. URL: http:/pep-
sic.bvsalud.org/pdf/ide/v35n55/v35n55al12.pdf, acesso em
10/01/14.

Thompson, J., 1998, Midia e Modernidade. Uma teoria
social da midia, Petropolis, RJ, Vozes.

Vizeu, A., Rocha, H., Siqueira, F., 2010, Telejornalismo:
da audiéncia presumida aos co-produtores da noticia,
URL: http:/www. intercom.org.br/papers/nacionais/2010/
resumos/r3-3124-1.pdf, acesso em 10/11/14.

Referéncias eletronicas

www.facebook.com/BomDiaBrasil
www.facebook.com/edicaodamanha

www.facebook.com

http:/sicnoticias.sapo.pt

http:/gl.globo.com

http://sebrae.com.br

Paulo Eduardo Cajazeira, Felipe Coimbra Fernandes de Azevedo - O jornalismo televisivo nas redes sociais.


http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/view/138
http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/view/138
http://www.helenakatz.pro.br/midia/helenakatz11318521767.pdf
http://www.helenakatz.pro.br/midia/helenakatz11318521767.pdf
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/comeduc/article/view/4441/4163
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/comeduc/article/view/4441/4163
http://www.scielo.br
http://www.br-ie.org/pub/index.php/rbie
http://www.br-ie.org/pub/index.php/rbie
http://pepsic.bvsalud.org/pdf/ide/v35n55/v35n55a12.pdf
http://pepsic.bvsalud.org/pdf/ide/v35n55/v35n55a12.pdf
http://intercom.org.br/papers/nacionais/2010/resumos/r5-3124-1.pdf
http://intercom.org.br/papers/nacionais/2010/resumos/r5-3124-1.pdf
http://www.facebook.com/BomDiaBrasil
http://www.facebook.com/edicaodamanha
http://www.facebook.com
http://sicnoticias.sapo.pt
http://g1.globo.com
http://sebrae.com.br

Sur le journalisme - About journalism - Sobre jornalismo - Vol 4, n°2 - 2015 131



REsumo | RiEsumi: | ABSTRACT

no ambito do Laboratorio de Comunicacdo e Contetidos On-line da Universi-
@ dade da Beira Interior (Portugal) explora as rela¢des do jornalismo televisivo
(mito) e o seu publico (fd) nas , Sociais, na Internet. A presente investigacido pretende
colaborar com futuras pesquisas sobre a tematica, que visa compreender as mudancas
ocorridas no sistema de interacéo entre os atores (ptblico/telejornal/ambiente midiatico) do
periodo analogico ao digital. O trabalho esta organizado da seguinte forma: em um primeiro
momento, discute-se o sistema de interacao do puablico no telejornal. O passo seguinte
envolve a caracterizacdo do corpus da pesquisa, evidenciando a relacdo entre o puablico (fa)
e o telejornal (idolo/mito) nas Redes Sociais Online, as analises dos procedimentos meto-
dologicos empregados e os resultados obtidos. Na sequéncia, trabalha-se com os conceitos
evidenciados pela parte empirica da pesquisa: a audiéncia convergida, a cultura fa e o simu-
lacro da representacdo da imagem dos atores no telejornalismo e a sociedade midiatizada
por multiplas telas ou ecras. Ao final, apresentam-se as conclusdes da pesquisa. Na parte
empirica, desenvolveu-se o acompanhamento das interacoes do publico na fanpages dos
telejornais Edicdo da Manha (SICTV/Portugal) e Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil), de 02 de
setembro a 31 de dezembro de 2013, no Facebook, com objetivo de verificar as relagdes co-
municacionais entre os atores do telejornal. Além de visita técnica no dia 16 de junho a SIC
TV, em Lisboa, Portual, a fim de acompanhar o processo de producdo convergente entre a
televisdo e a Internet no jornal Edicao da Manha. Em seguida, quantificou-se, neste mesmo
periodo, os interesses do pablico demonstrados nas formas de interacao (like, comments e
share) nas se¢des (editorias) do telejornal na fanpage, a fim de evidenciar as motiva¢des do
seguidor (fa) em participar do ambiente virtual do telejornal no Facebook.

Pt Este estudo comparativo luso-brasileiro realizado entre os anos de 2013/2014

Palavras-chave: redes sociais, fanpage, participacao, audiéncia.

le cadre du Laboratoire de communication et des contenus en ligne de I'Uni-
® versité da Beira interior (Portugal) explore les relations entre le journalisme
télévisé (entendu comme mythe) et son public (de fans) au travers des réseaux sociaux
sur internet. Cette recherche actuelle s’ancre dans une perspective longue qui vise a com-
prendre les changements survenus dans le systéme d’interactions entre les acteurs (le pu-
blic/le journal télévisé/le milieu médiatique) au cours du passage de I'analogique au digital.
Ce travail s’organise comme suit : un premier temps aborde le systéme d’interactions entre
le public et le journal télévisé ; un second temps présente le corpus de la recherche, en met-
tant en évidence la relation entre le public (de fans) et le journal télévisé (entendu comme
mythe) au travers des réseaux socio-numériques, et détaille la méthodologie et les résultats
de recherche. Ce texte repose sur un travail autour des concepts qui ont émergé de la par-
tie empirique de I'étude : la convergence des audiences, la culture fan et le simulacre de
représentation des acteurs dans le journalisme télévisuel et la société médiatisée a travers
la pluralité des écrans. Le texte présente finalement les conclusions de la recherche. Dans
la partie empirique, nous avons développé I'accompagnement des interactions avec le public
dans les fanpages des journaux télévisés Edicdo da Manha (SICTV/Portugal) et de Bom Dia
Brasil (TV Globo/Brésil), du 2 septembre au 31 décembre 2013, sur Facebook. L'objectif
était de vérifier les relations de communication entre les acteurs du journal télévisé. Cette
phase a été couplée a une visite technique, le 16 juin a la SICTV (Portugal) afin d’observer
le processus de production convergente entre la télévision et le Web au cours du journal.
Ensuite, nous avons quantifié, sur la méme période, les intéréts du public apparaissant dans
les interactions (« J'aime », commentaires et partages) dans les sections éditoriales de la
fanpage du journal télévisé, afin de mettre en évidence les motivations de I'abonné (fan) a
participer a I'environnement en ligne de la page Facebook du journal télévisé.

I )| Cette étude comparative portugo-brésilienne, réalisée entre 2013 et 2014, dans

Mots-clés : réseaux sociaux, fanpage, participation, public.
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of University of Beira Interior’s (Portugal) Online Communication Labora-
e tory, explores the relationship between television journalism (understood
as myth) and audience (fans) on social networks on the internet. This ongoing, long-term
research seeks to understand the changes in the system of interactions between actors
(public/news/the media environment) during the transition from analog to digital. The trea-
tise is organized as follows: First, the system of interactions between the public and televi-
sion news is addressed. Second, the corpus of the research is presented, highlighting the
relationship between the public (fans) and television news (myth) on socio-digital networks,
along with details of methodology and research results. This study is based on the research
conducted on concepts that emerged from the empirical part of the study: the conver-
gence of viewers, fan culture and ersatz representation of actors in television journalism
and society mediatized through the plurality of screens. And finally, the conclusions of the
study are presented. In the empirical section, we analyzed interactions with the public on
the Facebook fanpages of the newscasts Edi¢do da Manha (SICTV / Portugal) and Bom
Dia Brasil (TV Globo / Brazil) from 2 September to 31 December 2013 to determine the
communicational relationships between actors of television news. This phase was paired
with a technical visit on 16 June to SICTV (Portugal) to observe the production process
convergence between television and the web while on air. Then, over the same period, we
quantified the public interest demonstrated in interactions (“likes”, comments and shares)
in the editorial sections of the newscast fanpage to highlight what motivates the subscriber
(fan) to participate in the online environment of the Facebook page of the newscast.

I ] This Portuguese-Brazilian comparative study, conducted in 2013-2014 as part

Keywords: social networking, fanpage, participation, public.
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