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RESUMO:

Este trabalho trata do telejornalismo como mercadoria. Tem por objetivo dissertar sobre
a relacdo entre marketing e telejornalismo. Estuda o modo como as empresas de
comunicacdo desenvolvem estratégias que procuram tornar o telejornal mais confiavel
para o telespectador. O telejornal é alvo de diversos estudos e pesquisas, tanto no meio
académico quanto no ambito da prépria imprensa. No entanto, a maioria destes estudos
tem como objetivo a analise sobre a cobertura dos acontecimentos a partir de uma
investigacdo mais voltada para o contetudo do telejornal, para o carater ideoldgico de
sua construcdo. O foco aqui, entdo, é propor uma outra andlise e levar em conta o
programa enquanto mercadoria televisiva. “Qual formato do telejornal?” e “de que
modo ele busca o telespectador?” sdo questionamentos que nortearam as analises com o
olhar sobre a aplicacdo do marketing, que € uma disciplina relativamente nova, suas
técnicas evoluiram e sua aplicacdo e universo de atuacdo foi ampliado. Trata do
telejornal como mercadoria e da aplicacdo do marketing ao produto. Tém como
referencial tedrico Peter Drucker, Philip Kotler, David Aaker, bem como autores que
estudam a televisdo e telejornalismo no Brasil; Cesar Boand, Sérgio Caparelli, Jorge
Guilherme Rezende, Muniz Sodré, Eugenio Bucci, Maria Rita Kehl e Beatriz Becker.

Palavras-chave: 1. Telejornalismo. 2. Mercadoria. 3. Consumo. 4. Marketing.

ABSTRACT:

This work deals with the television news as a commodity. Aims to speak of the
relationship between marketing and television journalism. Studies how firms develop
communication strategies that seek to make the newscast more reliable for the viewer.
The newscast is the subject of several studies and research, both in academia and in the
context of the press itself. However, most of these studies aims to analyze on the
coverage of events from a more research-oriented content of the news, to the ideological
nature of its construction. The focus here, then, is to propose another analysis and take
into account the television program as a commodity. "What format of television news?"
And "how he seeks the viewer?" Are questions that guided the analyzes with the look
on the application of marketing, which is a relatively new discipline, evolved their
techniques and their application and the universe of action was expanded. This work
speaks of television news as a commodity and application of marketing the product.
Have theoretical as Peter Drucker, Philip Kotler, David Aaker, as well as authors who
study television and television journalism in Brazil; Cesar Boano, Sergio Caparelli,
Jorge Guilherme Rezende, Muniz Sodré, Eugenio Bucci, Maria Rita Kehl and Beatriz
Becker.

Keywords: 1. Newscast. 2. Merchandise. 3. Consumption. 4. Marketing.
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INTRODUCAO

Fundamental para empresas de diversos setores, como industria, comercio e
prestadores de servigos, em seus processos de negécios, o marketing tem sido aplicado a
um universo cada vez maior de atividades econdmicas. Na verdade, os profissionais de
marketing se envolvem em diversos setores, como o de bens, servicos, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, informacoes e ideias.

Esta pesquisa estuda os telejornais da televisdo aberta. O programa de
telejornalismo também ¢é alvo das acdes de marketing. 1sso porque os telejornais sdo
produtos de grande destaque na programacdo das emissoras de televisdo, com grande

indice de audiéncia, atraindo e gerando investimento publicitario.

O telejornalismo tem sido analisado tanto no meio académico quanto no
ambito da imprensa com foco quase sempre no contetdo jornalistico; na narrativa, na
enunciacdo, na construcdo do discurso, na cobertura dos acontecimentos ou no carater
ideoldgico. Nesta pesquisa, procurou-se estudar o programa, seu formato, como as cores
do telejornal, os apresentadores, a linha editorial, a relacdo entre estética e contetdo, ou
seja, 0 conceito do programa a fim de entender o produto e sua relacdo mercadoldgica
tanto para o telespectador como para o0 anunciante.

Buscou-se uma compreensao do telejornal como mercadoria das empresas de
televisao aberta. Atender as necessidades tanto do consumidor de informacdo quanto do
anunciante é o negocio das empresas de televisdo. Procurou-se entdo, entender de que
forma o departamento comercial e as agdes de marketing contribuem para a construgéo
da imagem e da comercializacdo deste tipo de produto, que € uma prestacao de servico

com base no interesse publico.

O objetivo é propor um recorte que leva em conta 0 programa, sua producéo e
suas caracteristicas -. a importancia do produto para a televisao aberta do ponto de vista
comercial. Como se caracteriza e se estrutura o telejornal como produto, conceitos? De
que modo o produto se torna mais palatavel para o telespectador? E de que forma o
programa se torna uma mercadoria tanto para o telespectador como para o anunciante?

Sd0 esses 0s questionamentos que nortearam as analises.
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Esse tipo de produto se consolidou e tem o poder de atrair investimento
publicitario. Portanto, estuda-se o modo como as empresas de comunicacdo
desenvolvem estratégias que procuram tornar o telejornal mais agradavel ao
telespectador. Discute-se a independéncia editorial e a sua relacdo com o departamento

comercial, a busca pela audiéncia e a conquista de espaco no mercado.

Entende-se a importancia da Rede Globo no mercado de televiséo aberta, do
Jornal Nacional e de outros programas da emissora, como o Jornal da Globo. Porém,
ndo foi possivel desenvolver a pesquisa nessa empresa. A autorizacdo foi negada.
Mesmo depois de atender a todas as exigéncias que foram colocadas para a realizacdo
da pesquisa, foi dada a seguinte resposta por Luiza Café, da Globo Universidade:
“Ficamos muito satisfeitos em saber que vocé admira o trabalho realizado pelos
profissionais da Rede Globo, mas, infelizmente, temos que restringir o nimero de
pedidos de apoio a pesquisa. Dada a capacidade limitada de atendimento, ndo podemos
atender a todas as solicitagdes, somente as pesquisas cujo tema seja diretamente

relacionado a TV Globo™.

A Rede Globo é a principal emissora e referéncia para a producdo de
telejornais. Buscou-se entdo uma selecdo bibliogréafica de obras relacionadas a Rede
Globo, como “Jornal Nacional, a noticia faz historia”, “O campedo de audiéncia”, de
Walter Clark, e o “Livro do Boni”, de José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, bem como

artigos para compreender o papel e a influéncia da empresa no mercado.

O corpus da pesquisa foi formado: por bibliografia de autores da area de
negdcios e marketing, como o professor e pesquisador Peter Drucker, Philip Kotler e
David Aaker, e de autores que tratam da televisdo no Brasil, como César Boland, Sérgio
Caparelli e Jorge Guilherme Rezende; por entrevistas com o vice-editor executivo do
SBT, Luiz Fernando Bernardo, com o diretor e editor executivo do Jornal da Record,
Marco Antonio Nascimento, bem como com os jornalistas Carlos Nascimento, do SBT,
Celso Freitas, da Rede Record, e Boris Casoy, da Rede Bandeirantes; e pela analise do
Jornal do SBT, do Jornal da Record e do Jornal da Noite, todos apresentados com
duracdo de 45 minutos. Os telejornais estudados fazem a cobertura dos principais
acontecimentos do Brasil e do mundo, a producdo de reportagens especiais, a
elaboragdo de matérias exclusivas investigativas e contam com a credibilidade de

profissionais consagrados e experientes no telejornalismo nacional. Possuem reporteres
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em todos os estados do Brasil, através de suas afiliadas, e também contam com
correspondentes internacionais. Procurou-se analisar o formato e o conceito desses
programas. Também tomaram-se como referéncia bibliografica obras dos autores que
estudam o telejornalismo no Brasil, como o jornalista Eugénio Bucci e a professora e

pesquisadora Beatriz Becker.

Entende-se a importancia da televisdo por assinatura, mas esta pesquisa optou
por analisar os telejornais de televisdo aberta. O trabalho foi estruturado em quatro
capitulos e consideragdes finais:

No primeiro capitulo, “Marketing aplicado aos produtos de televisao”,
discutem-se os conceitos de marketing, defini¢cdes de produto, relagdo entre marketing e
comunicacdo, a publicidade como braco de apoio do marketing e a construgcdo de
marcas que estabelecem a relacdo com o consumidor. E mais: a importancia das
pesquisas de mercado e estudo de comportamento do consumidor, o conceito de opinido
publica e a base de afericdo de audiéncia no Brasil que € o IBOPE.

No segundo capitulo, “Telejornalismo: Fonte de informagdo e negdcio”,
buscou-se compreender a profissdo do Jornalismo e seu compromisso com a sociedade;
a estrutura da televisdo e a inclusdo do Jornalismo neste veiculo para o exercicio da
informac&o e da noticia; a influéncia do modelo americano no formato dos telejornais
brasileiros e o surgimento dos manuais de telejornalismo; o mercado de televisdo e de
telejornalismo no Brasil, sua importancia econémica e investimento das emissoras nos

programas; formato e conceito do produto; e concorréncia e consumidor.

No terceiro capitulo, “Telejornalismo: O Programa como mercadoria”, com
base na teoria critica, procurou-se compreender a atuacdo e consolidacdo das grandes
empresas de comunicagdo de massa como industria; conhecer a natureza industrial dos
produtos de televisdo, o fundamento capitalista que é o negocio, o desenvolvimento
técnico a favor dos grandes empresarios, as midias no conceito de sociedade do
espetaculo e as mercadorias como base das relagBes sociais; e abordar a relacdo da

sociedade de consumo com o excesso de informagéo.

No quarto capitulo, “Redacdo e Departamento Comercial: Defini¢do do
conceito dos programas”, procurou-se abordar os conceitos de linha editorial e objetivos

das empresas e dissertar sobre a importancia da estética para a producdo dos telejornais
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e sua relacdo com o conteudo. Buscou-se entender o papel do departamento comercial e
de marketing na promocdo dos programas e discutiu-se independéncia editorial e os
objetivos de negdcios. Mais: as consideracdes finais, a bibliografia e o apéndice.

Esse trabalho estd centrado, portanto, na &rea de negdcio das empresas de
comunicacgdo, no formato de um dos principais produtos consolidado pelos indices de
audiéncia, que € o telejornalismo. O trabalho ndo tem a intencdo de desqualificar a
producdo de telejornais ou mesmo do profissional de Jornalismo, mas de compreender a

producdo de telejornalismo com orientagdo mercadologica.
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1. MARKETING E OS PRODUTOS DE TELEVISAO

Aliado das empresas, escolas, hospitais, organiza¢Ges, com ou sem fins
lucrativos, para realizacdo de negocios, o marketing, de acordo com o professor e
consultor Philip Kotler (2005), € uma colecao de processos e uma especializagdo técnica
desenvolvida de forma a enfocar a relagdo com os clientes, a fim de lhes entregar

beneficios.

Para o professor e consultor Francisco Lacombe (2011), o administrador de
uma organizagdo privada com fins lucrativos deve, em toda agdo e decisdo, colocar, em
primeiro lugar, o desempenho econdmico. A sua existéncia tem como base 0s resultados
econbmicos. As organizacGes também tém dispensado atencdo a resultados nao
econémicos, como a felicidade dos membros do negdcio. No entanto, o administrador
tera falhado se ndo produzir os bens e servicos desejados pelo consumidor, por um
preco que ele esteja disposto a pagar. Tera falhado se ndo melhorar a capacidade de

produzir riqueza que existe nos recursos a ele confiados.

No caso do mercado de televisdo aberta ndo é diferente. As empresas de
comunicacdo de massa formam organizacBes complexas e demandam a acdo dos
processos de administracdo e de marketing para obtengéo de lucros. Como exemplo do
tamanho e complexidade do negécio e do setor, o jornalista e pesquisador de midia

Eugénio Bucci traz uma informacao importante sobre o mercado americano:

Recentemente, a revista inglesa The Economist ja falava em oligopolizagéo da
indUstria do entretenimento — os negdcios reunidos de cinema, video, misica
(gravadoras), publishing e televisdo. Esse setor deve movimentar, s6 nos
Estados Unidos, algo como 420 bilhdes de dolares no ano 2000. Hoje, sete
gigantes comandam o negécio no mundo todo: Time Warner, Walt Disney,
Bertelsman, Viacom, News Corp, Seagram (que comprou a Universal Studios
em 1995 e a PolyGram em 1998) e Sony. Esses sete, segundo The Economist,
podem vir a compor um oligopélio global da indistria do entretenimento.
(BUCCI, 2009, p.40)

Todos os dias surgem novos tipos de negdcios com base nas oportunidades e

lacunas das necessidades humanas. O consultor de administracdo austriaco Peter F.
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Drucker afirma que é falso dizer que uma empresa existe somente pela motivacao de
lucro - “s6 existe uma definicdo valida para a finalidade de uma empresa: criar um
consumidor” (2001, p.35). Isso as empresas tém realizado com muita eficécia.
Enxergam e descobrem novas necessidades, desenvolvem novos produtos, servicos e
oportunidades, expandindo mercados, consolidando cada vez mais uma sociedade

voltada para o consumismo.

Drucker afirma que a empresa “tem duas fung¢des basicas: marketing e
inovagao” (2001, p.3). A organizacdo procura entender “qual ¢ o seu negdcio” (2001,
p.38) e com as ferramentas de marketing consegue atender melhor a seu cliente, tomar
decisbes assertivas. Para isso, “pergunta o que os consumidores querem comprar,

convertendo as necessidades em oportunidade para negdcios lucrativos” (2001, p.39).

Com base nesse conhecimento, as empresas desenvolvem de forma eficiente os
processos de marketing, partindo de seus objetivos no mercado de atuacdo. Investem em
pesquisas de mercado a fim de trabalhar melhor junto ao publico-alvo. Buscam
compreender o comportamento do consumidor e desenvolver produtos e servicos que
atendam as necessidades dos clientes. (DRUCKER, 2001).

De acordo com informacgdes concedidas por Marjorie Dias, assessora de
imprensa do SBT, e Virginia Garbin, supervisora de comunicacdo corporativa da Rede
Record, a &area de marketing contribui com a elaboracdo de planos comerciais,
levantamento de informacgbes sobre a programacdo, novos programas na grade de
exibicdo, compilacdo de informacdes sobre a audiéncia dos programas exibidos,
relatérios sobre audiéncia, andlise de publico-alvo, estudos sobre a concorréncia,
estudos destacando tendéncias do mercado e oportunidades de negécios e analises de

precificacdo, apoiando as decisGes quanto as mudangas de precos dos programas.

1.1 — DefinicOes e conceitos de marketing

Kotler (2005) afirma que o marketing tem por finalidade criar valor e
satisfacdo para os consumidores. Sua funcdo é a de gerir relacionamentos lucrativos,

lidar com clientes, identificar necessidades e criar oportunidades, ou seja, desenvolver
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atividades que so exercidas do produtor ao consumidor. E muito mais do que vender e
fazer publicidade. Seu universo de atuacdo é amplo, podendo ser aplicado em diversos
setores, como industria, profissionais liberais, comércio, instituicdes com ou sem fins
lucrativos. No entanto, sdo as empresas as que mais desenvolvem acdes de marketing.
OrganizacGes, como partidos politicos, igrejas, sindicatos, associagdes com ou sem fins

lucrativos, também se beneficiam das a¢6es de marketing. (KOTLER, 2005, p.18).

De acordo com Drucker, o objetivo das ac¢des de marketing ¢ “entregar
utilidade ao consumidor” (2001, p.36), que recebe beneficios e assume custos, como
afirma o autor: “o preco em si ndo ¢ nem ‘preco’ nem ‘valor’ (2001, p.208). Partir da
utilidade para o consumidor, do que o consumidor compra, de quais sdo as realidades e
os valores do consumidor — € disso que trata 0 marketing”. (2001, p.208).

Wolfagang F. Haug, professor de Filosofia na Universidade Livre de Berlim,
diz que “valor ¢ definido como a razao entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o
que sacrifica ao fechar um acordo” (1996, p.23). Valor ¢ muito mais complexo do que
uma simples troca comercial, inclui beneficios funcionais e emocionais, custos
monetarios, de tempo, de energia e psicologicos, € a diferenca entre o valor total para o
cliente e o custo total para o cliente (KOTLER, 2005, p.56).

O professor de Marketing e Gestdo de Pessoal da COPPE/UFRJ Marco
Bechara diz que o termo marketing tem origem nos Estados Unidos, em 1902, e a
disciplina inclui um conjunto de funcBes que possibilitam e facilitam as trocas
essenciais a vida de uma sociedade desenvolvida, sendo elas: planejamento e controle
comercial; realizacdo de estudos de mercado que permitem identificar as necessidades e
desejos dos clientes; caracterizacdo das ofertas dos concorrentes e avaliagdo do impacto
das acg0es realizadas; definicdo do valor dos produtos e servigos traduzido pelo preco de
venda e a distribuicdo, essencial para que os bens produzidos pelos fornecedores
cheguem aos clientes rapidamente, com qualidade e a um preco atraente. Disponivel em

http://www.mundodomarketing.com.br. Acesso em 08/02/2013.

O conceito em torno da disciplina evoluiu de acordo com as transformagdes do
mercado. O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrar a
nova realidade, que causou uma transformagdo de um mercado de vendedores para um
mercado de compradores (KOTLER, 2005, p.17). O Professor da EESP-FGV Alberto
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Ajzental (2010) diz que a atividade do marketing, que antes era subordinada a producéo
(era industrial), agora se submete a esfera cultural, ou seja, a uma sociedade de
consumo. Desse modo, houve uma mudanga de paradigma, no qual o marketing
contemporaneo desloca-se da producdo fabril para a producdo dos sentidos afetivos,
sociais e culturais. Kotler ¢ Keller afirmam: “Para defini-lo de uma maneira bem

simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente” (2010, p.4).

Kotler e Armstrong (2012) destacam que 0 conceito mais basico por tras do
marketing ¢ o das “necessidades humanas™, “situacdes de privagdo percebida”. Os
desejos sdo formas que as necessidades humanas assumem quando sdo moldadas pela
cultura e pela personalidade individual. Quando apoiados pelo poder de compra, 0s
desejos tornam-se demandas. Com base nesse conceito, assim definem o marketing:
“processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes

relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. (2012, p. 4).

Alberto Ajzental aponta o surgimento, na década de 1930, da A.M.A.
(American Marketing Association), que, segundo o professor, “¢ o ponto de partida para
a cronologia do marketing. Com ela se inicia a historia social da disciplina”. (2010,
p.40). Com o surgimento dessa associagdo, instituiu-se um comité de defini¢bes que
atualmente define o processo assim: “Marketing ¢ a fun¢do organizacional e uma
colecdo de processos para criar, comunicar e entregar valor para 0os consumidores, e
para gerenciar as relacbes com os clientes de forma a gerar beneficios para a
organizacdo e seus stakeholder”. Disponivel em http://www.marketingpower.com.
Acesso em 12/05/2013.

A fim de melhorar o sistema complexo em que foi se transformando o mercado
e a competitividade desenvolveram-se os conceitos de marketing. De acordo com
Bechara, mesmo com o0s conceitos evoluindo no mundo académico, ainda se faz
confuséo entre marketing e publicidade. Disponivel em
http://mundodomarketing.com.br. Acesso em 03/03/2013. A publicidade, de acordo
com o professor de comunicacgdo e marketing da Universidade Federal de Vigosa (MG),
José Benedito Pinho “ndo pode ser entendida isoladamente do marketing: o sucesso da
mensagem publicitaria estd mais na definigdo clara dos objetivos de marketing do que
exclusivamente nos objetivos de comunicagdo”. (2001, p.172). Embora a publicidade

seja um importante braco do marketing, como comenta Pinho, ndo se confundem as
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competéncias. O profissional de marketing ndo € o criativo artistico da publicidade nem
é 0 que produz textos publicitérios, roteiriza spots e comerciais de televisdo, planeja
investimentos e insercBes de campanhas publicitirias na midia. Ele ndo administra
agéncias de publicidade, mas é um gestor de relacionamento comercial de mercados e
que comunica valores de bens e servigos seguindo um plano, a fim de tornar possivel a

troca.

De acordo com Kaotler, troca € o conceito central de marketing e consiste na
obtencdo de algo de que necessita ou deseja, perante a oferta de alguma coisa, em
retorno. (2005, p.34). As trocas sdo facilitadas pela moeda (que permite evitar as trocas
diretas) e pelos mercados (locais onde se proporciona o contato entre quem pretende
efetuar trocas), como afirma Haug: “O dinheiro atua como generalizag¢ao e evolugao da
“terceira mercadoria”, tem um efeito duplo. De um lado, assume a funcao de expressar

0 valor de maneira mensuravel e passivel de comparagdo”. (1996, p.24).

Kotler (2005) diz que, para que uma troca seja possivel, é necessario existirem
pelo menos cinco elementos: 1° - duas partes (individuos ou organizagdes); 2° - esses
dois elementos tém de possuir alguma coisa com valor para oferecer; 3° - as partes tém
que ter a capacidade de comunicacao e entrega; 4° - cada elemento deve ser livre de
aceitar ou rejeitar o que o outro tem para oferecer; 5° - 0s elementos devem negociar as

condicdes de troca em termos mutuamente aceitaveis.

A utilidade da mercadoria esta no poder de ser Gtil aos outros e s6 se demonstra
pela sua troca. Para isso, é necessario o valor de uso. Nesse caso, 0 marketing
proporciona os elementos necessarios para tornar a troca mais facil. Para Drucker, a sua

funcdo € tornar a venda supérflua:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico
disponivel. (DRUCKER, 2001, p. 36)

Kotler e Armstrong (2012) afirmam que as atividades empresariais exigem

planejamento e estratégia bem definidas por parte dos seus gestores e em um ambiente
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extremamente competitivo, destacar-se frente ao concorrente se tornou sindnimo de
sobrevivéncia. Sob esse aspecto, as atividades de marketing desempenham papel
fundamental nos resultados das organizacdes.

No comentario de Drucker, o marketing favorece o conhecimento e a
compreensdo do cliente, de forma que o produto se adapte a ele. Com a
competitividade, seus enfoques tém variado de acordo com as mudancas ambientais e
das diferentes exigéncias sociais do mercado. Kotler e Armstrong (2012) afirmam que,
atualmente, o conceito vem assumindo grande amplitude em diversas questdes, como,
por exemplo, a globalizacdo e os efeitos da rede mundial de computadores. Os
mercados, que ja antes eram complexos, ficaram maiores e passaram a exigir acdes que
possam tornar as mercadorias mais atraentes. Assim, um esforco maior é necessario

para que sejam diferenciadas.

Os mercados sdo subdivididos por setores, ou seja, grupo de empresas que
oferecem um produto ou uma categoria de produtos que séo substituidos préximos uns
dos outros. (KOTLER, 2005, p.242). Com a evolucdo da técnica, dificilmente uma
empresa consegue sucesso sustentavel se ndo for orientada pelo mercado. Deve-se
perceber a forma como ocorrem essas trocas e o respectivo retorno, além de identificar

os beneficios e utilidades para o consumidor.

Um negdcio ndo ¢ definido pelo nome da empresa, estatutos ou instrumentos
de constituicio. E definido pelo desejo que o consumidor satisfaz ao comprar
um produto ou servigo. Satisfazer o consumidor é a missdo e a finalidade de
qualquer negdcio. A pergunta “Qual € o nosso negocio?” s6 pode ser
respondida examinando de fora o0 negécio, do ponto de vista do consumidor e
do mercado. (DRUCKER, 2001, p. 39)

Para Drucker, conhecer o consumidor, qual a utilidade do produto ou servi¢o
para ele € a esséncia do marketing. O autor destaca outro ponto essencial na relacdo
entre empresa e consumidor: a missdo da organizacdo, o que faz sentido de ser é a
satisfacdo do consumidor. Portanto, 0 marketing cuida da utilidade e da satisfacdo do

consumidor, criando um ambiente que o envolva.

Produto ¢é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo (KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p.200). Produtos incluem
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mais do que bens tangiveis, sdo objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares,
organizages, ideias ou um misto de todas essas entidades. Servigos s&o um tipo de
produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas para venda, que
sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada, como definem os
autores Kotler e Armstrong: “Algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. (2012, p. 200).

De acordo com Kotler e Keller (2010, p.368), os produtos podem ser
classificados em trés grupos, conforme a durabilidade e a tangibilidade: bens duraveis,
consumidos ou usados poucas vezes; bens duréveis, tangiveis, usados durante
determinado periodo; e servigos, que sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis. Exigem mais controle e qualidade, credibilidade do fornecedor e

adaptabilidade.

Desenvolver o produto ou servico envolve definir os beneficios que ele
oferecerd. Comeca com uma ideia que devera ser desenvolvida até se tornar um
conceito, que é uma versdo detalhada da ideia expressa em termos que facam sentido
para o consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p.235). A partir do conceito do
produto, elabora-se a comunicacao para o consumidor, destacando as caracteristicas e 0s
beneficios.

1.2 — Comunicacdo e marketing

Comunicacdo integrada de marketing € um sistema de gerenciamento e
integracdo dos elementos de comunicacdo de marketing — propaganda, publicidade,
promocdo de vendas, comunicacdo no ponto de venda, forca de vendas, marketing
direto, marketing on-line, marketing de patrocinio e marketing de relacionamento. Seu

resultado é que todos 0s elementos comunicam a mesma mensagem.

No caso dos produtos de televisdo, procura-se divulgar os produtos por meio da
propria programacao, onde um produto apoia o outro produto. Também sdo divulgados
em outras midias como a impressa, outdoor e internet, como o exemplo das imagens

abaixo, que apontam produtos de televisao anunciados em diversas midias.



JORNALISMO DO SBT:
ELEITO O MELHOR DO BRASIL
PELO 2°ANO CONSECUTIVO.

MAIS UMA VEZ 0 PREMIO
ESSO DE TELEJORNALISMO E DO SBT.

2009 - VENCEDOR COM: 2010 - VENCEDOR COM:
et IR L R \U oxld

A LINHA VERMELRA KO CONEXAO REPORTER ATV MAIS FeLIZ
DE MONICA PUGA £ EQUIPE. DE ROBERTO CABRINI EEQUIPE. DO BRASIL.

Figura 1: andncio do telejornalismo do SBT — crédito: mundodatvaberta.blogspot.com.br
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ETICA E IMPARCIALIDADE
NAO SE MEDEM APENAS COM AUDIENCIA
Lideranca se faz com informacgao real, qualificada e de credi-

bilidade. Mas acima de tudo, com admiragao e consideracio
de quem assiste e acompanha. Portanto, hé 18 anos, o Jornal
do Meio Dia mostra o que é ser lider, sem segredos.

Figura 2: Anuncio em Revista — Jornal do Meio Dia — SBT, TV Serra Dourada —

crédito: portalsbtista.com.br

Figura 3: Anlncio do PAN 2011 — Jornalista Ana Paula Padrdo — crédito: Antdnio
Chahestian/Record
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Slogan da Record, criado por Douglas Tavolaro.

..*...»O

JORNALISMO DE P HlM[ IRA

Figura 4: Slogan — Rede Record — crédito: hipersessdo.blogspot.com.br/2011/08
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Figura 5: SBT Brasil — Anlncio da novela Carrossel — crédito: sbt.com.br

)(
JORNALISMO DO

Figura 6: SBT Brasil — Anlncio do novo jornalismo do SBT — crédito: sht.com.br


http://tevconectados.files.wordpress.com/2013/02/jornalismo-sbt.png
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Também existem os patrocinios, onde um produto de televisdo pode ser visto

por meio de eventos, ou agdes sociais, como, por exemplo, 0 A¢do Global.

Figura 7: Logo do Acdo Global em parceria com o SESI — crédito: globo.com.br.

De acordo com Pinho (2001), o plano de comunicacdo é orientado seguindo
esta ordem: identificacdo do publico-alvo; determinacdo dos objetivos; elaboracdo da
comunicacgéo; selecdo dos canais de comunicacdo; estabelecimento dos orgamentos;
mensuracdo dos resultados da comunicacgdo; gerenciamento da comunicacdo integrada

de marketing.

Observa-se nas definicdes e nos conceitos que marketing é uma funcédo
organizacional e também é uma colecdo de processos para criar, comunicar e entregar
valores aos consumidores. Destacam-se 0s termos; criar e comunicar. Cria um sistema

de cddigos e signos a fim de promover trocas.

No marketing, a comunicacdo envolve a promocdo dos produtos e estd
relacionada as atividades de relagdes publicas, propaganda e vendas. Entretanto, de
acordo com Kotler e Armstrong, mais do que qualquer outra atividade, o gerenciamento
da informacdo, especialmente da cultura com o poder das novas tecnologias, da
multimidia, internet, videoconferéncia, entre outros, passou a ser fator determinante na

construgdo do marketing contemporéaneo (2012, p.359).

A producéo que envolve os sentidos permeia todas as agdes, tornando cada vez
mais bens e servicos em objetos de analise que possam persuadir e seduzir 0s
consumidores. O desenvolvimento do produto, a formacdo do preco, distribuicdo e a
promocdo de vendas ganharam, como elemento determinante na construgdo de suas

acoes, a mercantilizacéo da esfera cultural. Kotler e Armstrong afirmam:
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Nas Ultimas décadas, as empresas aperfeicoaram a arte do marketing de massa
— vender produtos altamente padronizados para um grande ndmero de
consumidores. No processo, elas desenvolveram técnicas eficazes de
propaganda de massa para apoiar suas estratégias de marketing. Grandes
empresas investem rotineiramente milhdes e até bilhdes de dolares em
propaganda na televisdo, revistas e outros meios de comunicacdo de massa,
atingindo dezenas de milhdes de consumidores com uma Unica pega
publicitaria. Hoje, no entanto, os administradores de marketing enfrentam
novas realidades na comunicacdo de marketing. (KOTLER; ARMSTRONG,
2012, p. 358)

Os profissionais de marketing desenvolveram entdo o marketing com alvo
definido. Outra afirmacdo importante dos autores: “apesar de a televisdo, as revistas e
outras midias de massa continuarem muito importantes, atualmente sua dominancia esta
em declinio” (2012, p.359). Os anunciantes procuram midias especializadas e
segmentadas. Mas ele também adverte: “ao invés de ver um cenéario de caos, entretanto,
outros publicitarios enxergam uma mudanca mais gradual para o novo modelo de
comunicagdo”. (2012, p.359). Estamos prestes entdo a ver um novo modelo de
comunicacdo de marketing que envolve tanto a midia de massa tradicional quanto uma

variedade de midias de foco mais definido.

A comunicacdo de marketing deve levantar todas as informacbes que o
publico-alvo tem com a empresa e a marca e entender qual comunicacao funciona: Para
isso, dizem Kotler e Armstrong: “O comunicador de marketing deve fazer o seguinte:
identificar o publico-alvo; determinar os objetivos da comunicacdo; elaborar a
mensagem; escolher a midia pela qual a mensagem seré transmitida; selecionar a fonte

da mensagem e coletar o feedback”. (2012, p.362).

Constroem-se discursos coerentes para cada publico (2012, p.363). E o
processo de segmentacdo, estratégia desenvolvida pelas empresas levando em
consideracdo publico-alvo, consumidor e a opinido publica com base em pesquisas
quantitativa e qualitativa, que sinalizam a intencdo, os anseios e os desejos dos

consumidores.

No caso dos telejornais, objeto desta pesquisa, de acordo com Marjorie Dias,
do SBT, e Virginia Garbin, da Rede Record, leva-se em consideragéo a opinido publica

e a audiéncia.
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1.3 - Propaganda

A Publicidade ¢ a difusio de ideias e trabalha com conceitos. E um forte aliado
do plano de marketing, “¢ a disciplina do composto de promogao cuja forga provém da
sua grande capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuicdo aos esfor¢os para mudar
habitos, recuperar uma economia, criar uma imagem, promover 0 consumo, vender

produtos e informar o consumidor” (PINHO, 2001, p.171).

Armando Sant”Anna, fundador da Companhia Brasileira de Publicidade (CBP)
e integrante do grupo que elaborou o codigo de autorregulamentacdo publicitéria, diz
que “a publicidade, provocando emogdes nos individuos, cuida de impulsionar seus
desejos latentes com tanta forca que eles se sentem impelidos a trabalhar para poder
satisfazé-los” (2001, p.85). Sobre sua influéncia, o publicitario e jornalista Rafael
Sampaio afirma que “é fato incontestavel que todos os integrantes das modernas
sociedades de consumo séo influenciados pela propaganda. Ndo ha como escapar de sua
influéncia. Nem querendo” (2003, p.25). A propaganda ¢ definida por Sampaio como “a
manipulagdo planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover

comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. (2003, p.26)

O objetivo da publicidade é tornar o produto ou servigo conhecido, despertar e
estimular desejo. Por isso, sua comunicacdo € persuasdo e seducdo. Sobre os

mecanismos de acdo da publicidade, Sant” Anna aponta alguns fatores importantes:

A vida econbmica de uma pessoa pode resumir-se em sua totalidade em fases:
necessidades, que provocam desejos e paixdes; esforcos, para obter o objeto do
seu desejo e satisfazer a paixdo; satisfacdo, obtida com a realizagdo. A
publicidade s atua sobre as duas primeiras: cria ou excita as necessidades, 0s
desejos, as paixdes (que uma vez despertas crescem progressivamente) e
diminui os esforcos necessarios do individuo para satisfazé-las. Outra
caracteristica de grande importancia é a de descobrir se a publicidade deve
criar uma necessidade ou apenas é suficiente excitar uma ja existente. (SANT'
ANNA, 2001, p. 94)

A propaganda age sobre o consumidor informando, argumentando,
comparando. Atende a principios basicos como criatividade, emogdo e interesse,
pertinéncia e compreensdo. Age sobre centros sensoriais, emocionais e légicos do
consumidor (SANT ANNA, 2005).
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A responsabilidade de uma agéncia de publicidade e propaganda é tornar
possivel a compreensdo de uma mensagem através de uma peca que comunica valores,
costumes e a ideologia dos que anunciam. Vende-se o produto ou servigo e também
uma crenca. O professor do Departamento de Comunicacdo Social da PUC-Rio
Everardo Rocha afirma que a publicidade € um sistema de classificacdo que representa a

vida, porém com uma diferenga:

No mundo dentro do andncio, tal como nos é transmitido rotineiramente,
encena-se uma vida parecida com a nossa — real, cotidiana, idéntica. Um drama
gue lembra a vida e, no entanto, é sem dor, miséria, angustia, davida ou
fragilidade humana, algo simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos,
ndo ha morte, a felicidade é absoluta, a crianca sorri, a mulher deseja, 0 homem
é pleno e a velhice beatificada. Mundo que nem é de verdade nem engana: é
um mundo magico. (ROCHA, 2006, p.49)

De acordo com Kotler e Armstrong, a relacdo da propaganda com o marketing
se da por meio de “comunicacéo a ser realizada para um publico-alvo especifico durante
um periodo de tempo determinado”. (2012, p.384). E as principais decisdes sdo:
estabelecimento de objetivos (de comunicacdo e de vendas), de or¢camento (recursos
disponiveis, porcentagem de vendas, paridade com a concorréncia, objetivos e tarefas),
decisbes de mensagem, de midia (alcance, frequéncia, impacto) e avaliacdo de
campanha (impacto da comunicagdo, impacto sobre as vendas e os lucros e retorno
sobre a propaganda). (KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p.384).

A meta da propaganda é conduzir os consumidores a agdo imediata, embora
tenha por objetivo também construir e fortalecer relacionamentos e marcas

consolidadas.

Sant’Anna (2005) diz que, de um modo geral, os grandes investidores
procuram, orientados pelas agéncias de publicidade, anunciar seus produtos em TV
aberta. Esse meio técnico de comunicagdo € um instrumento muito poderoso, que esta a

servigo do poder econdmico e politico de nosso tempo.

A publicidade é onipresente, estd em todos os lugares, € em todo tempo nos
deparamos com um anuncio publicitario. Os principios da economia global atuam e
transformam a sociedade por meio de conceitos e valores, tendo a publicidade como

instrumento de persuasao. A publicidade acaba se desenvolvendo e tornando-se um dos
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principais sustentaculos da logica do mercado (SANT ANNA, 2005). As empresas de
televisdo também se beneficiam desse recurso para anunciar seus produtos, como
novelas e jornais, como se v& nas imagens abaixo.

Bom Dia Brasil: novo cenario,
novo apresentador.

Nao é otimo comecar

o dia cheio de novidades?

Depois de 15 anos como aprassllta_mi_gg‘ editor-chefe-do-BormDia Brasil,
Renato Machado se-despéde da bancada para ser correspondente em Londres
e ista de noticias i ionais. Amanha, Chico Pinheiro estreia

no dividindo a ap com Renata

0 cenario também fica mais moderno e interativo para levar até vocé

agenti se liga em boc?
as primeiras noticias do dia com ainda mais dinamismo. o mw,z;“‘,,

= N @redegiobo
Néo perca. De segunda a sexta, as 7h30. com.

Figura 8: Publicidade do Telejornal Bom Dia Brasil — crédito: ocanal.wordpress.com
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DA TV TAMBAU PARA 0 SBT NACIONAL

RACHEL SHEHERAZADE - A NOVA ANCORA DO JORNALISMO DO SBT

A qualidade, a seriedade e a liberdade de expressao do jornalismo da
TV Tambau estdo sendo reconhecidas nacionalmente. A jornalista
paraibana Rachel Sheherazade foi contratada pelo SBT e, a partir de
agora, levara seu profissionalismo e seu estilo opinativo as telas de
todo o Brasil.

Parabéns, Rachel Sheherazade. A Paraiba inteira se orgulha de vocé!

Figura 9: Publicidade da nova &ncora do SBT Rachel Sheherazade — crédito: noticia.r7.com/blogs/Daniel-

castro

1.4 — Marca

Um dos pilares da area de negocios é a construcdo de uma marca, sendo ela
patrimoénio importante das empresas. “Assim, as marcas sdo ativos poderosos que
devem ser cuidadosamente desenvolvidos e gerenciados” (KOTLER; ARMSTRONG,
2012, p.210).

Para Kotler e Armstrong (2012), a marca serve para lembrar e reforcar as
crengas que foram formadas. Uma boa marca deve atrair a atencdo, ser facil de
memorizar, ajudar a comunicar o posicionamento do produto e distingui-lo das marcas

concorrentes.

O escritor e especialista em marketing David Allen Aaker (1998) afirma que o
valor da marca é o valor de mercado baseada na sua reputacdo e na sua clientela. A
identidade é a maneira como uma empresa visa a identificar e posicionar a si mesma ou

a seus produtos e a imagem € a maneira como o publico vé a empresa ou seus produtos.


http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=VtcOfOVOTXTxkM&tbnid=6royEehvjmS_oM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.youtube.com/watch?v=8z2H9S2nn-0&ei=34o4Ure8K5Ho8QTv34CgCQ&bvm=bv.52164340,d.eWU&psig=AFQjCNF_AoZWGji3QT47IvHU9RKgvx8hMw&ust=1379523639924386

32

O autor afirma que as marcas ganharam importancia porque saimos de uma economia
de producdo em massa para uma economia de customizacdo de massa, e nossas opgoes
de compra se multiplicam. Diferentemente do periodo em que o marketing estava
pautado apenas em ciéncias como a matematica e economia para realizar o processo de
manipulacdo do consumo, nos dias atuais a construcdo de identidades por meio das

marcas passa a ser o elemento que organiza e determina todo o processo.

Para entender a importancia das marcas nos negdcios, o profissional de
marketing, por meio da pesquisa de mercado, compreende o comportamento do
consumidor e sua relagdo com o sistema simbolico. De acordo com Everardo Rocha
(2006), a cultura expressa principios e estilos de vida. Entender os estimulos e a relacdo
com o desejo por determinadas marcas € descobrir as experiéncias de consumo. E essa
necessidade humana de projetar uma imagem acima de suas posses que mantém o éxito
das marcas exclusivas. Na maioria das vezes, sdo as divisdes sociais que influenciam no

poder de compra dos consumidores. (ROCHA, 2006).

Diante da grande quantidade de informag6es e modificacdes no estilo de vida,
0 comportamento humano esta em constante mudanga, o que leva as corporagdes a
investir no diferencial competitivo. A marca, nesse caso, se torna decisiva na escolha do
consumidor. O socitlogo e filosofo francés Jean Baudrillard afirma que o consumidor
diferencia-se e define sua personalidade através da compra e na posse de objetos que
possuam determinados signos que construirdo um discurso da personalidade deste. A
logica social do consumo € a “logica da produgdo e da manipulacdo dos significantes
sociais” (1995, p.59). E essa logica que demonstra a importincia do entendimento das

marcas e das grifes no universo do consumo.

A jornalista, escritora e ativista canadense Naomi Klein (2000) exp6e o que ela
chama de “reino das marcas” e aponta uma trajetdria da origem de um mundo que
passou a ser “interpretado por meio das logomarcas”. A autora destaca aspectos
negativos, que chama de “tirania das companhias que tém transformado todas as coisas
em oportunidade de marketing”, e fala em “obsessdo corporativa com a identidade da
marca”. De acordo com Naomi Klein, a origem das marcas, apontada para a segunda
metade do século XIX, quando as campanhas de marketing trabalhavam mais com
produtos do que com conceitos, tornou-se uma necessidade competitiva no contexto da

uniformidade das producdes em massa. “As logomarcas eram elaboradas de modo a
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evocar familiaridade e um carater popular, como forma de superar o novo e perturbador
anonimato dos bens embalados” (KLEIN, 2000, p.30). Pode-se imaginar que uma
prateleira de um hipermercado sem o nome dos produtos seria uma grande confus&o.
“Por isso, seria inutil tratar essa questdo como algo moralmente reprovavel e culpar os
produtores individualmente” (HAUG, 1996, p. 38).

Klein defende a tese de que o mundo estd “vendido” para as marcas € que a
razdo do grande sucesso dos negocios estd no diferencial daqueles que deixaram de
produzir coisas para produzir marcas, de acordo com a autora: “Todo mundo, da Coca-
Cola ao McDonald's e a Motorola, montou sua estratégia de marketing em torno dessa
Visdo pés-nacional, mas ¢ a velha campanha da IBM, “Solu¢bes para um mundo
pequeno”, que exprime com maior eloquéncia a promessa do mundo ligado pela
logomarca”. (KLEIN, 2000, p.19).

Marcas comunicam e tém, portanto, um importante papel para o marketing na
relacdo das mercadorias com o consumidor. Valores, sentimentos, conceitos, cultura e
afetos apresentam caracteristicas intangiveis e proporcionam a diferenciacdo das
marcas. Tém por objetivo diferenciar os produtos e servicos, personalizar e fazer com
que o consumidor identifique algum tipo de significado, como afirma Klein: “As
logomarcas, por forca da onipresenca, tornaram-se a coisa mais proxima que temos de
uma linguagem internacional, reconhecida e compreendida em muito mais lugares do
que o inglés”. (2000, p.22).

Aaker (2008) diz que marca ndo ¢ logo. Também ndo ¢ um “sistema de
identidade visual corporativa”. Refere-se ao controle do uso de simbolos da marca em
publicacdes. Por fim, marca ndo é o produto. Gerenciar marca é administrar uma

“camada invisivel de significado que cerca o produto”. O autor assim define marca:

E a percepco intima, o sentimento visceral de uma pessoa em relacdo a um
produto, servigo ou empresa. E um sentimento visceral porque todos nds somos
seres emotivos, intuitivos, apesar dos nossos melhores esforgos para sermos
racionais. E o sentimento visceral de uma pessoa porque, no final das contas, a
marca é definida por pessoas, ndo por empresas, mercados ou pelo chamado
publico geral. Cada pessoa cria sua propria versao da marca. E apesar de as
empresas ndo poderem controlar esse processo, elas podem influencia-lo ao
comunicar as qualidades que fazem este produto diferente daquele. Quando um
nlmero de pessoas atinge 0 mesmo sentimento visceral, uma empresa pode
dizer que tem uma marca. Em outras palavras, marca ndo € o que vocé diz que
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ela é. E o que os outros dizem que ela é. A marca é uma espécie de ideal
platdnico — um conceito compartilhado pela sociedade para identificar uma
classe especifica de coisas. (AAKER, 2008, p. 81)

De acordo com Aaker (1998), a marca é responsavel pela relacdo do
consumidor com o produto. J& o logo é uma abreviacdo de logomarca, que soa bem, é

“interessante”. As pessoas se referem a representagdo visual de uma marca. E

identidade, sdo os simbolos formados pela tipologia, desenho, cores e formas.

Aaker também propds a teoria de brand equity, ou seja, mais que 0s ativos
tangiveis e fisicos, a diferenga entre marcas assegura vendas, como afirma: “E um
conjunto de ativos (e obrigacdes) inerentes a uma marca registrada e a um simbolo que
é acrescentado ao (subtraido do) valor proporcionado por um produto ou um servigo em
beneficio da empresa ou de seus clientes” (2008, p.18). Para Kotler e Armstrong, “o
brande equity é o efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nome da marca
tem sobre a reacdo do cliente ao produto ou servigo”. Também ¢ chamado pelos autores

de “elemento-chave nas relagdes da empresa com os consumidores” (2012, p.210).

Os ativos podem e devem ser gerenciados adequadamente como conjunto de
significados, pois sdo 0s responsaveis por proporcionar para o cliente uma experiéncia
positiva. Pode-se afirmar, portanto, que as marcas tém por finalidade estabelecer uma
ligacdo com o consumidor, por meios afetivos e que dao significado ao produto, servigo

ou empresa.

As decisOes estratégicas de marcas envolvem o nome (selecdo e protecdo),
patrocinio e desenvolvimento (marca do fabricante, marca prépria, licenciamento - Co-
branding), posicionando-as na mente do publico-alvo (atributos, beneficios, crencas e
valores). E o desenvolvimento se da por meio da extensdo de linha. As marcas sdo a
base para a realizagdo de negdcios lucrativos, estabelece a relagdo com o consumidor e

é um ativo determinante nas relagdes de negocios.

Para Sant’Anna (1998), imagem ¢ a representagdo de uma percepgao anterior.
Em propaganda, define-se imagem como sendo 0Ss conceitos ou preconceitos
intelectuais ou emotivos existentes na mentalidade do publico, em torno de um produto,
um servigco ou uma empresa. O autor acrescenta que imaginagdo é a faculdade de

reviver na consciéncia objetos ausentes no momento. E a faculdade de formar imagens



35

de coisas ndo percebidas naquela ocasido, ou de representar objetos ausentes. As
imagens de produto sdo um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes que o consumidor
tem sobre o produto. Na perspectiva cognitiva, a imagem é tratada como entidade
externa e construcdo mental, que inclui ideias, sentimentos, atitudes, conceitos mentais,

entendimento e expectativa.

De acordo com a professora e pesquisadora Lucia Santaella, divididas em dois
dominios, representacdo visual e subjetiva (ou mental) unem-se ou ndo existem
separadamente. A imagem do produto ou da marca diz respeito a reputagdo, a
credibilidade. Muitos produtos e marcas podem ter a imagem arranhada e até mesmo

deixar de existir por causa de uma ma reputacdo. (Santaella e Noth, 2001)

De acordo com Pinho (2001), a imagem da marca, 0 conjunto de atributos e
associacfes que 0s consumidores reconhecem e conectam com o nome da marca, €
construida por meio das mais diversas fontes: informacGes veiculadas pelos meios de
comunicacgédo, experiéncias no uso do produto, embalagem, identidade da empresa,
propaganda, publicidade, promog¢ado de vendas e relagdes publicas. “A publicidade atua
nas quatro categorias que representam as percepcoes e rea¢des do consumidor a marca:
conhecimento do nome da marca, qualidade percebida, associagbes com a marca e a
fidelidade do consumidor” (2001, p.172).

1.5 — Pesquisa de mercado e comportamento do consumidor. Opinido
publica e audiéncia.

A pesquisa de mercado é a ferramenta mais importante dos planos de
marketing, contribuindo para andlise e definicdo de segmentacdo dos produtos. No caso

dos produtos de televiséo, estes se valem dos indices de audiéncia e de opini&o publica.

As empresas precisam de informacdes sobre o publico-alvo, concorrentes e sua

area de atuacdo. Armando Sant”Anna diz:

A pesquisa de mercado consiste em completar ou suplementar o conjunto de
critério ou opinides, ou mesmo “reconhecimentos” ou intuicdo do
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administrador, procurando reconstituir todas as relagdes que se estabelecem
entre os fatos, ou descrever através de sondagens periddicas as tendéncias das
vendas num mercado que estd em permanente mudanca e transformacéo.
(SANT"' ANNA, 2005, p.38)

A pesquisa de mercado é uma ferramenta importante para obter informacdes e
tém como principal objetivo avaliar oportunidades, fazer sondagem, identificar
necessidades do mercado, niveis de preferéncia, testar a eficiéncia das mensagens, ou,
como afirma Sant’Anna (2005), “ir ao encontro aos desejos do consumidor”. Quanto
maior o conhecimento, melhor serd o desempenho do negdcio da empresa. A pesquisa

de mercado é uma etapa do Sistema de Informacdo de Marketing (S.1.M.).

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), um Sistema de Informacéo de
Marketing ¢ uma forma organizada e planejada de proporcionar informagoes
embasadas, para que possam ser tomadas as providéncias necessarias para solucionar
possiveis problemas ou aproveitar oportunidades no mercado. Kotler e Armstrong
afirmam que, “além de informagdes sobre os concorrentes € 0S acontecimentos no
ambiente de mercado, os profissionais de marketing frequentemente necessitam de

estudos formais sobre situagdes especificas” (2012, p. 165).

Os profissionais de Pesquisa de Mercado devem descobrir o que os
consumidores querem e quanto estdo dispostos a pagar, segmentar o mercado para
decidir se o foco de sua atencdo € uma fatia ou a populacdo como um todo e avaliar em
gue mercado entrar. Também devem ajudar os profissionais de marketing a entender o

comportamento de compra dos consumidores.

De acordo com Sant’Anna (2005, p.40), os tipos de pesquisas para essas

informacdes séo:

. Pesquisa interna realizada no ambito da empresa e do cliente-
anunciante;

o Pesquisa geral, levada a efeito junto aos departamentos
governamentais, bibliotecas, associa¢Oes de classe e outras fontes de
informagdes de natureza estatistica, técnica ou econdmica;

. Pesquisa de campo, feita pelos Correios ou através de

entrevistados incumbidos de contatos diretos com o publico consumidor,
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vendedores, atacadistas etc.. Também inclui o preenchimento de questionarios

que completem e ratifiguem as informac6es colhidas em outras fontes.

Os pesquisadores e consultores da Fundagdo Armando Alvares Penteado
(FAAP) Beatriz Santos Samara e Marco Aurélio Morsch (2012) afirmam que a Pesquisa
de Mercado diz respeito aos mercados especificos de atuacdo, fragmentos e
personalizacdo dos produtos, com o objetivo de concentrar os esforgos de marketing no
publico-alvo e com uma comunicacgdo objetiva. O publico é formado por compradores
potenciais, por aqueles que tomam a deciséo ou a influenciam, podendo ser individuos

ou grupos. Identificar o publico-alvo é importante para decidir o que sera dito.

O estudo de comportamento do consumidor pesquisa “quando”, “por qué”,
“como” e “onde” as pessoas escolhem comprar ou ndo um produto. Samara e Morsch
(2012) afirmam que, “seja na forma de um individuo ou de uma empresa, o consumidor

é toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou desejo a satisfazer”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), o estudo do compartamento do
consumidor combina elementos da psicologia, sociologia, economia e antropologia
social. Tenta compreender o perfil, as caracteristicas, as motivacdes e o0s interesses do
consumidor. Estuda as caracteristicas dos consumidores individuais, através de
variaveis demogréficas e comportamentais, huma tentativa de compreender 0s desejos
das pessoas. Também tenta avaliar a influéncia sobre o consumidor de grupos, como a

familia, amigos, grupos de referéncia e a sociedade em geral. (Samara e Morch, 2012,
p.3).

Segundo Samara e Morch (2012), para compreender o comportamento do
consumidor ndo se pode deixar de considerar as interacdes sociais, como estilo de vida,
as mudancas nos padrdes de vida, os valores sociais que determinam as escolhas e a
Demografia. O fator crescente da populacéo leva a observar que os padrbes de consumo

afetam o tamanho da oferta de méo de obra e da localizagdo no mercado de consumo.
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1.6 — Opinido Publica e Audiéncia

Arte Folha Online

EVOLUTIVO ANUAL DOMICILIAR - GRANDE SAO PAULO
Jornalisme - de segunda a sabado

Ano Variacdo
2007 2008* 2008 x 2007
ia% 10,0 11,4 +14%
Jornal da Record sh 159 176 +11%
Inicio entre 20h05 e 20h45
tti% 63 64 +3%
i ia% 4,4 4,7 +T%
@jy SBT Brasil shoe 6,7 6,9 +2%
Inicio entre 20h50 e 21h42
tti% 65 68 +3%
' ia% 5,6 5,7 +2%
=/ Jornal da Band shie 91 92 %
19h20
BAND 1% 61 62 %
ia% 3,0 3,0 0%
L)
Rede TV! News shoe a6 45 %
21h10
tti% 67 67 +1%
;i ia% 34,0 32,6 -4%
Jornal Nacional sh% 538 50,8 6%
20h29
tti% 63 64 +1%

iar audiéncia; sh: share; tth total de tvs ligadas
*0bs.: Parcial 2008 de janeiro até novembro. Fonte: Ibope

Figura 10: Dados IBOPE sobre telejornalismo — crédito: noticias.uol.com.br

Para a professora e pesquisadora da Universidade Federal do Rio de Janeiro
Beatriz Becker (2005), o “interesse publico” e a “opinido publica” sdo importantes para
a producdo do telejornal, ou, como afirma Bucci, “o lugar da TV, ou melhor, a TV
como lugar nada mais ¢ que o novo espago publico, ou uma esfera ptiblica expandida”.
(2009, p.31). Ou, como foi colocado no texto do livro “Jornal Nacional, a noticia faz

historia™:

Evandro Carlos de Andrade *acreditava que o noticiario do Jornal Nacional
deveria atender tanto ao “interesse publico” quanto ao “interesse do publico”.
E era a busca pelo equilibrio entre esses dois interesses que ele recomendava
aos editores: “E claro que o telejornal tem que atender ao “interesse publico”,
isto nem se discute; mas o “interesse do publico” também precisa ser satisfeito.
Em jornalismo, 90% do que se divulga sd servem para conversa durante o
jantar, ndo modificam a vida das pessoas em nada. A vida é modificada por uns
tantos atos do governo, que definem a cobranga de mais impostos, a proibicdo
disso ou daquilo, o aumento de pregos, a alteragdo dos saléarios e dos direitos.
Mas o “interesse do publico” também ¢é fundamental, para que as pessoas

! Foi um jornalista brasileiro — trabalhou na diregdo da Central Globo de jornalismo em 1995


http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=amDuJEx16j8jDM&tbnid=Fib60MOqFeY7uM:&ved=0CAUQjRw&url=http://tvacontece.blogspot.com/2008_11_30_archive.html&ei=9o04Us6LGIic9QTeuoDIBw&bvm=bv.52164340,d.eWU&psig=AFQjCNGpF-kw3CrsQ4atPmtDI3S6Xb2yyg&ust=1379524456476252
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tenham o que conversar. Ja imaginaram chegar a um jantar e perguntarem se
vocé leu o artigo 3° da lei n°® 5.432? Seria insuportavel um jantar movido a
leitura de legislagdo”. (2004, p.288-289)

Criado pelo radialista Auricélio Penteado em 1942, o IBOPE (Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) aplica técnicas de pesquisa de audiéncia
para saber como anda a audiéncia de emissoras de televisdo e radio. Ou seja, quantas
pessoas assistem a determinados canais de TV. Walter Clark foi um importante produtor
e executivo da televisao brasileira, teve grande participagdo na primeira década de

crescimento da TV Globo e assim se refere ao IBOPE em seu livro:

Minha convivéncia com o Ibope vinha de longe, desde o tempo da TV Rio. Foi
14 que eu conheci o Perigaux? e o Montenegro®, os caras que fizeram o sucesso
com o lbope. Este instituto, que viria a se transformar em sindnimo de
audiéncia no Brasil, foi fundado nos anos 40, por iniciativa de Auricélio
Penteado, um homem de radio que ndo se conformava em fazé-lo totalmente
no escuro, sem nenhuma afericdo do que realmente interessava ou desagradava
aos ouvintes. Ele reuniu o Paulo Machado de Carvalho ‘e mais um grupo de
radialistas, e propds que se unissem numa cooperativa para fazer pesquisas de
mercado e opinido publica no Brasil. Foi assim que surgiu o lbope, Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica. (CLARK, 1991, p.241)

De acordo com o diretor executivo da Rede Record, Marco Antonio
Nascimento, as empresas de televisdo usam como referencial o IBOPE para tomadas de
decisbes sobre a grade de programacdo e planejamento (entrevista concedida em
01/03/2013). O instituto é pioneiro em pesquisas de opinido no Brasil e na América
Latina. Os editores chefes dos telejornais acompanham em tempo real os nimeros do
Instituto para saber de imediato as noticias que sdo mais vistas, como comenta Walter
Clark:

Eu sempre fui um bom cliente deles. Quando dirigia a TV Rio, era siderado por
pesquisa, tinha obsessao pelos indices de audiéncia, que valorizavam ou nao 0s
meus comerciais. Como os relatérios do Ibope ndo eram simultaneos como
hoje, ou mesmo diarios, minha secretaria ficava pendurada no telefone, todo
final de tarde, extraindo os indices dos pesquisadores. (CLARK, 1991, p.241)

? Intelectual panamenho — diretor do Ibope
¥ Carlos Augusto Montenegro — Presidente do Ibope
* Paulo Machado de Carvalho — Foi advogado e empresario brasileiro
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O indice quantitativo da audiéncia é o fator determinante. O numero de
aparelhos ligados em um determinado canal de televisdo é a analise do IBOPE. Os
domicilios entrevistados nesse levantamento servem de base para selecionar quem ira
compor o painel de medicdo de audiéncia de TV, de forma a representar uma amostra
exata da populacdo brasileira. A metodologia para medicdo de audiéncia de televisao é
denominada “Painel” — acompanha um grupo fixo de domicilios ao longo do tempo.
Esses domicilios permanecem na amostra por até quatro anos, sendo que 25% do painel
(amostra) sdo atualizados a cada ano. (Disponivel em http://www.ibope.com.br. Acesso

em 12/06/2013). Outro ponto importante € a resposta a pergunta:

Um ponto de IBOPE equivale a quantas pessoas? E domicilios? Isso
dependerd do tamanho do universo de cada praga. Um ponto de audiéncia
equivale a 1% do universo pesquisado, seja total de individuos ou total de
domicilios. Dessa maneira, temos que diferenciar dois tipos de audiéncia: a
individual e a domiciliar. Na audiéncia individual, um ponto quer dizer que 1%
dos telespectadores estava assistindo a determinado programa. Por outro lado,
na audiéncia domiciliar, um ponto refere-se a 1% das casas que estavam
assistindo a um determinado programa. Como 0 universo da pesquisa varia, um
ponto de audiéncia em uma praca X nao equivale a0 mesmo ndmero de
telespectadores representados por um ponto de audiéncia em uma praga Y. Em
Sao Paulo, em 2011, por exemplo, foram pesquisados 5.823.590 domicilios e
18.352.043 individuos. Portanto, um ponto de audiéncia equivale a 183.520
pessoas e a 58.235 lares assistindo a um programa especifico. Disponivel em
http://www.ibope.com.br. Acesso em 12/06/2013.

O mercado consumidor de programas de televisdo é determinado e

caracterizado pela audiéncia, que ¢ a base de producdo de TV aberta, como se destaca:

Como funciona a assinatura do software de monitoramento de audiéncia?
Através de um contrato de prestacdo de servicos com vigéncia de 12 meses. O
critério para estabelecer os precos para as emissoras de TV € o share de
audiéncia obtido pela emissora no ano anterior. Para as agéncias, 0s pre¢os sao
fixados em funcdo da sua posicdo no ranking do investimento publicitario.
(Disponivel em http://www.ibope.com.br. Acesso em 12/06/2013.

Existe uma grande dificuldade de segmentar os telejornais de TV aberta, o0 que
torna o produto mais generico, destinado a grande massa do publico, com base em

pesquisas eventuais, como afirma Becker:
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SupBe-se uma audiéncia pouco afeita a politica, com pouco tempo para leitura,
interessada numa abordagem simples e objetiva do cotidiano, sempre em busca
da novidade, do inusitado. Essa concepcéo é relativamente abstrata, concebida
a partir de conceitos subjetivos de quem o0s criou, sobre um receptor
inexistente. Mas, € justamente para esse sujeito que a maioria dos produtos
telejornalisticos sdo direcionados. (BECKER, 2007, p.166)

De um modo geral, os produtos e servicos se utilizam da pesquisa de mercado
e de marketing. De acordo com Becker (2005), os produtos de televisdo, mais
especificamente os telejornais, se apoiam e constroem seu discurso com base na opinido
publica e na audiéncia. Ainda segundo Becker (2007), horario nobre é um bloco de
programacdo exibido durante as noites e no horario de almoco, quando a audiéncia é
maior. A maior parte do faturamento das emissoras vem dessas faixas horarias,

representando em torno de 80% do lucro total anual das redes de televisdo.
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2 - TELEJORNALISMO: FONTE DE INFORMACAO E NEGOCIO

De acordo com Eugénio Bucci (2000), os grupos de comunicacdo estdo
envolvidos em TV gratuita e paga, marketing, producéo, estacdes transmissoras, satélite
e TV a cabo, jornais e revistas, editoras, radios, operadores de cabos, websites,
producdes cinematograficas e industria da musica. O conglomerado é composto por
muitas empresas diferentes. Para Becker (2005), o jornalismo € um produto muito forte
e lucrativo, com destaque na grade de programacao, e recebe grande investimento das

empresas de TV.

E importante destacar que o profissional de jornalismo é o que lida com
noticias, fatos e divulgacdo de informacdes: “jornalista € estritamente o profissional
encarregado de levar noticias ao publico, num servi¢o que atende, no fim da linha, ao
titular do direito a informacéo e mais ninguém” (BUCCI, 2000, p.80). Também define-
se 0 jornalismo como a prética de coletar, redigir, editar e publicar informacdes sobre
eventos atuais. E uma atividade de Comunicacéo e da tradicdo do pensamento moderno,

como comenta o professor e pesquisador da Faculdade Casper Libero Dimas Kunsch:

Participante mais ou menos digno da tradicdo do pensamento moderno, e dos
desenvolvimentos cientificos e tecnoldgicos que marcaram a histéria ocidental
e mundial nos Gltimos quatro a cinco séculos, o jornalismo, ao se definir e
disciplinar como campo do conhecimento, cuida de registrar em livros e
manuais de consulta as ferramentas, regras e técnicas de abordagem e
reprodugdo simbdlica dos fatos, acontecimentos e situagdes da atualidade.
Padronizam-se o0s procedimentos na inddstria da produgdo da noticia,
estabelecem-se rotinas operacionais, definem-se linhas editoriais. O jornalismo
espelha-se na ciéncia. (KUNSCH, 2006) (Trabalho apresentado no Seminario
de Temas Livres em Comunicacdo do XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagdo — INTERCOM 2006 (Brasilia, 6 a 9 de setembro de 2006).

O profissional atua em véarias areas ou veiculos de imprensa “termo que
designa a instituicdo constituida pelos veiculos jornalisticos, seus profissionais e seus
lagos com o publico” (BUCCI, 2009, p.127), como jornais, revistas, televisao, radio,
websitios, weblogues, assessorias de imprensa, entre muitos outros. O trabalho €
normalmente dividido em quatro etapas distintas, cada uma com suas funcdes e

particularidades: pauta, apuracao, redacdo e edi¢cdo. Tem como base de divulgacdo de
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um acontecimento fatos politicos, sociais, econémicos, culturais ou naturais que afetam

individuos ou grupos.

No entanto, se discute a orientagcdo ideoldgica das empresas, como comenta
Bucci: “a busca da verdade, a virtude ancestral do jornalismo, é simplesmente
incompativel com a logica dos conglomerados comerciais da midia dos nossos dias”
(2009, p.129). A definigdo do que ¢ jornalismo passa pela “veracidade” das informagdes
e é pautado na credibilidade, e ndo no entretenimento, distinguindo-o de outros produtos
midiaticos (2000, p.73). A verdade, no entanto, esta relacionada ao fato, mas o relato é

uma versdo, descricdo de eventos, ponto de vista.

A narrativa jornalistica parte entdo do principio da reconstrucdo. Por isso,
Bucci, ao falar sobre ética e imprensa, diz que “o que se deve ter em conta, de inicio, é
que a pratica do jornalismo ndo é autossuficiente em sua dimensao ética, mas vai buscar
em correntes filosoficas que trataram da ética em geral os parametros para enfrentar

seus dilemas cotidianos™ (2000, p.5).

De acordo com Becker (2007), a metodologia consiste na reconstrucdo da
realidade, ndo é uma atividade neutra ou imparcial. E a selecio e organizagio das
informacdes no produto final, chamado edicdo. E uma atividade de selegdo (pauta) e

combinacéo (redacdo), que leva a discussao sobre o que € noticiavel.

Nelson Traquina, professor catedratico em jornalismo no Departamento de
Ciéncias da Comunicacdo da Universidade de Lisboa (1999), defende que os critérios
que servem como orientacdo para a classificacdo do que € ou ndo noticia sdo:
atualidade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade, inesperado,

conflito. Ao juntar um ou mais elementos, existe a possibilidade de o fato virar noticia.

O jornalista esta, por principio, comprometido com a sociedade que lhe delega
0 poder de fiscalizar as instituicdes em seu nome e com os valores democraticos. Bucci
(2000) apresenta alguns deveres do jornalista: independéncia por parte do profissional -
“independéncia editorial, portanto, significa manter a autonomia para apurar, investigar,
editar e difundir toda informacao que seja de interesse publico, o interesse do cidaddo, e
ndo permitir que nenhum outro interesse prejudique essa missdao” (2000, p.56); servir a
sociedade - “a existéncia desse reporter e do seu chefe, obcecados pela noticia, deve ser
saudada pelo publico” (2000, p.45); servir como um vigilante independente do poder -

“falar em jornalismo € falar em vigilancia do poder e, a0 mesmo tempo, em prestacao
9 9
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de informacdes relevantes para o publico, segundo os direitos do publico (ndo do
governo)” (2000, p.18); esforgar-se para transformar o importante em algo interessante
e oportuno - “noticia ndo ¢ apenas uma novidade” (2000, p.42). “O profissional deve
acompanhar as noticias tanto de forma exaustiva como proporcionada e deve ter direito

de exercer o que lhe diz a consciéncia”. (2000, p.44).

2.1 - O jornalismo na televiséo brasileira

O escritor, jornalista e professor universitario Sérgio Caparelli (1982), em seu
livro Televisdo e capitalismo no Brasil, apontou alguns aspectos histéricos, econémicos
e sociais da televisdo no Brasil, dos quais se destacam dois pontos: a origem e a
organizacdo da televisdo no Brasil. Sobre a origem, diz o autor que a primeira
transmissdo foi em 18 de setembro de 1950, trazida por Assis Chateaubriand, que
fundou no Brasil a TV Tupi. Quando a televisdo chegou ao Brasil, ja era uma realidade
nos Estados Unidos, com varios experimentos. Quanto a organizacdo da televisdo no
Brasil, o autor diz que constitui um dos grandes avancos na area de comunicacao e

trouxe contribuicdes nas areas da cultura, politica e economia.

A televisdo brasileira, de acordo com Caparelli, esta estruturada sob o Cédigo
Brasileiro de Telecomunicagfes (Lei 4.117), publicado em 1962, e que permanece até
hoje como o principal instrumento regulatério para o setor das comunicagdes no pais. O
documento original foi alterado inUmeras vezes e sofreu modificagbes substanciais
durante o regime militar. Os servicos de telecomunicagdes explorados diretamente pela
Unido passaram a ser executados pela Embratel (Empresa Brasileira de
TelecomunicacBes) e pela Telebras (Telefones do Brasil S.A.), empresas publicas
auténomas. Segundo Eugénio Bucci, “foram privatizadas mais tarde e lhes foi confiada
a missdo de amarrar 0 pais-continente pelas telecomunicag¢des, com antenas e satélites”
(2009: 223). Entre as inovacdes positivas depois do governo militar pode-se incluir: a
abolicdo da censura; a proibi¢cdo do monopdlio e oligopdlio dos meios de comunicag&o;
a preservacao das finalidades educativas, culturais e informativas da radiodifusao, assim
como a protecdo a cultura regional e o estimulo a producéo cultural independente. Além
disso, foi criado o Conselho de Comunicagdo Social, 6rgdo consultivo do Congresso
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Nacional. A radiodifusdo permanece regulada com base no Codigo Nacional de

Telecomunicagoes.

O mercado de televisdo aberta no Brasil é constituido por cinco empresas
privadas: Rede Globo, Rede Record, SBT, Rede Bandeirantes e a Rede TV. A Rede
Globo é a que detém maior parte deste mercado, maior parcela publicitaria, maior
estrutura técnica e participacdo em todo o territério nacional com as afiliadas que

reproduzem seus produtos.

O Instituto de pesquisa Meta® traz a seguinte informagdo sobre habitos de
informacdo de opinido da populacdo brasileira, relatorio de pesquisa quantitativa (2010:
11): 94% da populagdo brasileira assistem a televisdo. Desse universo, 77% assistem a
TV aberta. A Rede Globo é a lider, com 70,6% das preferéncias, seguida pela Rede
Record, com 14,3%, o SBT, com 6,2%, e a Bandeirantes, com 3,5%. A Rede Record e 0
SBT sdo as emissoras que tem conseguido maior éxito em concorrer diretamente com a

Rede Globo, mas ainda de forma distante em termos de audiéncia e qualidade.

Entre os produtos em que as emissoras procuram concorrer, o telejornalismo é
um dos mais importantes e de maior investimento. Ainda de acordo com a pesquisa
realizada pelo Instituto de pesquisa Meta (2010. pg. 15), os telejornais sdo 0s programas

mais assistidos, com 42,6%, seguidos pelas telenovelas, com 31,1%.

Os telejornais ttm como modelo de formato os produtos da Rede Globo, como
comenta Bucci: “A Globo reluz no epicentro da constelagdo. A Globo reordenou e

atualizou o mito nacional. Ela ¢ o modelo do que significa fazer televisdo no pais”

(20009. pg. 228).

Caparelli (1982) diz que o jornalismo no Brasil passou a usar este veiculo de
comunicagdo a partir da década de 1950, dois dias depois da primeira transmissdo da
televisdo com o telejornal “Imagens do Dia” da TV Tupi, com Mauricio Loureiro. O
jornalista e socidlogo Muniz Sodre, professor da Universidade Federal do Rio de
Janeiro na Escola de Comunicagdo, diz que “passaram a atuar como instrumentos de
hegemonia ideoldgica” (2010, p.116). Naquela década, o “Repdrter ESs0” era o
telejornal de maior sucesso, apresentado por Gontijo Teodoro. Esteve no ar por 18 anos,

sendo o telejornal referéncia, apresentado no formato de programa de radio. Na década

% Meta Instituto de Pesquisa — Realiza diagndsticos socioecondmicos, empresariais e eleitorais desde 1991
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de 1960, surgiram outros telejornais, como o “Ultranoticias”, em 1966. Em 1967, virou

o “Jornal da Globo” e, em 1969, saiu do ar e deu lugar ao “Jornal Nacional”.

Com o governo militar, houve grandes investimentos na area, como o sistema
de transmissdo em micro-ondas da Embratel, que permitiu principalmente a producéo
do telejornal de rede, como conta o publicitario, empresario e diretor de televisao

brasileira José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (Boni):

Fazer um telejornal de rede era assunto recorrente nas conversas do comité
executivo da Globo, ou seja, entre o Walter®, o Joe’, o Arceu® e eu. O tema
também era discutido com os afiliados e voltava a tona todas vezes que
viajdvamos e assistiamos aos telejornais americanos de rede. Era um sonho
meu e do Walter e apenas aguardavamos uma oportunidade para por o projeto
em préatica. Isso ocorreu quando a Embratel montou sua rede nacional de
micro-ondas, com enlaces em quase todo o territorio brasileiro, trazendo
qualidade e confiabilidade. (SOBRINHO, 2011, p.239)

Clark diz que o investimento foi muito alto: “Em julho de 1969, nds
comecamos a utilizar a Embratel, pagando a fortuna que ela cobrava, sem regatear”
(1991, p.212.). Porém, esse investimento deu certo, pois logo depois do lancamento,
conta Sobrinho, “o sucesso foi tdo grande e imediato que no dia seguinte o Banco
Nacional, identificando uma possibilidade de associar a sua marca ao Jornal Nacional,
quis patrocinar o JN em todo Brasil e pagar todos os custos” (2011, p.244). Apesar
dessa oferta, ficou fechado que o patrocinio entraria somente antes do jornal e ndo teria
a marca associada ao programa, como acontecia com o Repoérter Esso, que um ano

depois do langcamento do Jornal Nacional deixou de ser exibido. (2011, p.244).

Incialmente, o telejornalismo ndo era um produto de grande expressdo. Foi 0
“Repdrter Esso”, apoiado pelo patrocinador e por uma agéncia norte-americana, a
United Press Internacional, que trouxe as primeiras mudancas no formato do telejornal
e colocou imagens para o conteudo. A partir da década de 1960, intensificaram-se 0s
investimentos nos telejornais e os avancos tecnoldgicos contribuiram para a evolugéao
(REZENDE, 1985, p.107).

® Walter Clark — Produtor executivo da Rede Globo

" Joe Wallach - ex-representante do grupo americano Time-Life e superintendente de administracio da
Rede Globo

8 Ulisses Arce — Superintende de Comercializagio da Rede Globo
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O telejornalismo conquistou seu espaco e ganhou grandes dimensdes de
alcance nacional, formando um mercado competitivo. As empresas de televiséo
buscaram meios de diferenciar seus produtos frente ao telespectador, incluindo os
telejornais com grande investimento, por terem o poder de atrair o investidor. “Os
telejornais ocupam lugares estratégicos, vendem credibilidade e atraem investimentos.”

(BECKER, 2007, p.168).

Para o autor, “a Globo procurou inovar nessa area, melhorou os produtos e
criou novos, com o objetivo estratégico de montar uma rede brasileira de televisdo”
(SOBRINHO, 2011, p.243). O que a Rede Globo fez vem ao encontro com o0 que
Drucker comenta sobre marketing e inovacao. Ainda de acordo com Sobrinho, “gragas a

esse planejamento, atualmente, o modelo de negdcio da Globo é perfeito” (2011, p.184).

Para Sobrinho, “o modelo de negocio da televisdo brasileira € unico” e “difere
do modelo norte-americano”. Comegou com as transmissoes locais e com resisténcia a
montagem das redes. Na Rede Globo, buscou-se 0 modelo de rede e a preocupacéo era a
de “criar uma nova forma de comercializar nacionalmente e servir o mercado

publicitario de forma mais eficiente” (2011, p.91).

De acordo com o texto “Jornal Nacional - A Noticia faz Histéria” (2004), as
transformacdes tecnolégicas trouxeram a evolugdo dos equipamentos, 0 que permitiu as
grandes coberturas, a transmissdo dos esportes e a chegada da cor, em 1972, que tornou

0 produto mais atraente e trouxe maior investimento publicitario.

2.2 — Telejornalismo brasileiro e a referéncia do modelo americano

Depois de assistir a alguns telejornais de TV aberta no Brasil, nota-se que o
modelo de producgéo desses produtos é semelhante no formato e no modo de realizar as
reportagens, como comenta Bucci: “A fonte de inspiragdo para esse modelo, que atribui
lugar de comando ao cddigo das imagens, é o manual de telejornalismo da Rede Globo
de Televisdo que, por sua vez, se espelha nas normas do Televion News, receituario de
jornalismo norte-americano que a TV brasileira adaptou a nossa realidade”. (2000,
p.44).
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Destaca também que, “apesar da preponderancia da imagem, o manual de
telejornalismo da Rede Globo abre uma pista mais abrangente deste problema ao
afirmar que “[...] imprescindivel é ndo esquecer que a palavra estd casada com a
imagem”. Tal como no casamento entre duas pessoas, na dinamica das relacdes
cotidianas, tudo ¢ possivel” (1997, p.45). O jornalista Boris Casoy afirma que “a
televisdo americana dita a moda, assim como a moda de sapatos e de ternos e gravatas é
ditada pelos italianos e a das roupas, pelos franceses. No telejornal, sdo os americanos, e
geralmente sdo experiéncias que deram certo. O meu telejornal, quando foi elaborado,
também era calcado no modelo americano. Eu recebi vérias fitas de ancoras
americanos” (entrevista concedida em 07/03/2013). H& também a opinido de Oliveira

Sobrinho ao afirmar:

Cada projeto exige a participacdo de muitos profissionais de diferentes areas. O
segundo é que a televisdo brasileira nasceu muito depois da televisdo
americana e, portanto, nasceram I& fora quase todas as ideias e solugdes para a
televisdo. N&o que a televisdo brasileira seja uma cépia da americana. Néo é.
Mas eles equacionaram muitos problemas antes de nds e superaram varios
desafios que sO enfrentamos muito mais tarde, como, por exemplo, a
implantacdo de um telejornal de rede. (2011, p.239)

Oliveira Sobrinho até concorda que a maioria das ideias e solu¢Bes nasceram
do modelo americano, mas afirma que a televisdo brasileira é diferente da americana.
Ao realizar um estudo sobre o padrdo americano na producdo e edicdo de noticias no
telejornalismo brasileiro, a jornalista e professora associada da Universidade Federal de
Juiz de Fora lluska Maria da Silva Coutinho destaca que o produto comegou a ser
produzido nos Estados Unidos, onde se definiram os formatos e a linguagem, o tempo-
padrdo de apresentacdo em trinta minutos em cada edicdo e o jornalismo de rede com
programacéo nacional e com modelos padronizados. Esse fato chamou a atencédo do
Walter Clarck e de Oliveira Sobrinho:

Eu j& havia estagiado nos Estados Unidos e realizado muitas viagens para 14 e
sentei com o Armando, que também conhecia os jornais de rede americanos, e
definimos que nosso telejornal deveria ser rico em imagens, com 0 maior uso
possivel de sonoras, como os telejornais americanos; deveria ter uma
linguagem nacional e um ritmo mais vivo e brilhante do que os telejornais da
época. (2011, p.241)
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Coutinho afirma ainda que, “no que se refere ao cardter da informag¢do, nao
apenas na televisdo, mas em diversos meios de comunicagéo, a busca pela audiéncia se
tornou uma exigéncia de mercado”. Ela cita Edward Jay Epsteing, que recomenda para o
telejornalismo um formato proximo do drama, aspecto que também se vé no Brasil,

como destaca Eugénio Bucci:

Ele precisa chamar a atencdo, precisa surpreender, assustar. Os produtos
jornalisticos sdo produtos culturais e, nessa condicdo, fazem o proprio
espetaculo para a plateia. Como se fossem produtos de puro entretenimento,
buscam um vinculo afetivo com o fregués. Mas o que se da na televisdo é mais
gue isso — e na televisdo brasileira é duas vezes mais (BUCCI, 1997, p.29)

O jornalista ainda afirma que “a Globo é, por assim dizer, um palco do espago
publico que ela mesma delimita. Ela soube forjar uma gramatica universalizante, através
da combinacdo do melodrama (a novela) com o telejornal, num repertério dindmico em

que a nacionalidade se reconhece e se reelabora” (BUCCI, 2009, p.221).

Quanto a estrutura, Coutinho diz que a noticia deve ter estrutura e conflito,
problema e desenvolvimento, nascimento e queda da acdo e um inicio, meio e fim. Ela
aponta as rotinas e os modelos estabelecidos na producdo de noticias de televisdo. Na
apresentacdo do modelo americano de noticiario, sua fundamentacdo surgiu de uma
série de obras caracterizadas como manuais de telejornalismo, entre as quais a autora
cita algumas, como a do jornalista e pesquisador Steven Zoumer, que recomenda a
redacdo de frases curtas. O modelo americano no jornalismo brasileiro recebeu a
influéncia do livro do autor e jornalista Irving Frang, “Television News”, que inspirou o
Manual da Rede Globo, publicado em 1972. Desse livro sairam as formulas de

29,

orientacdo-padrdo, como: “ndo construir frases longas e oragdes longas”; “em caso de

29, <

sindnimo, preferir palavras curtas”; “eliminar termos desnecessarios”.

O modelo americano, como afirma Coutinho, resolveu problemas com relagédo
a exigéncia do mercado e desenvolveu padrdes de producdo jornalistica em televiséo.

Esse modelo influenciou o telejornalismo brasileiro, como diz Boris Casoy:

% Jornalista americano e ex-professor de ciéncia politica em Harvard
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“experiéncias que deram certo” (entrevista concedida em 07/03/2013). Ou seja, pode-se
afirmar neste caso a eficiéncia do modelo americano para 0 mercado, no sentido de que
produz os efeitos necessarios para 0 modelo comercial que é exigido para organizagao e

producdo de um telejornal de uma empresa que tem como objetivo o lucro.

2.3 — Mercado de televiséao e telejornalismo no Brasil

“O sistema televisivo atua em favor do capital industrial” afirma Sodré. (2010,
p.116). O telejornalismo constitui fator importante e determinante nas mediacdes com o
telespectador, visto pelos resultados nos indices de audiéncia. “Sem duvida, ha uma

demanda pela informag¢ao”. (BECKER, 2007, p.65).

O professor da Universidade Federal de Sergipe (UFS) César Bolafio (2004)
levanta alguns pontos sobre o mercado de televisdo no Brasil, entre os quais se
destacam trés: 1 — Formacdo de uma Inddstria Cultural Brasileira. Até 1969, a televisdo
era um sistema regional, com uma estrutura de comercializacdo e estratégias defasadas
em relacdo as necessidades dos anunciantes. Com a inauguracdo da primeira rede
nacional de televisdo, se deu o “carater de Industria Cultural Brasileira”, cujo sentido,
do ponto de vista econdmico, é evidenciado pela a¢do da publicidade. 2 — Concentracédo
do capital. O autor fala desta relacdo com o capitalismo monopolista, que se tornou
evidente como processo de concentracdo e de centralizacdo do capital. 3 — Adequagéo
ao mercado. As empresas de televisdo ficaram atentas aos anunciantes e, desta forma,
procuraram formas adequadas para uma audiéncia precisa e delimitada. “O conceito de
‘publico-alvo’, adquiriu caracteristica especial na televisdo brasileira” e os conceitos de
audiéncia e horario passaram a ndo dar conta da situacdo. A concorréncia entre as

emissoras ocorre por meio da luta de verba de midia, pelo investimento publicitario.

Sobre o mercado brasileiro de televisdo, nota-se o carater industrial. H4 uma
grande necessidade por informagdo, que é alimentada pelos veiculos de comunicagé&o,
pois é de grande interesse da populagéo a existéncia e a manutencédo dos telejornais. Por
meio destes, a sociedade tem acesso aos acontecimentos de sua cidade, do pais e do

mundo. “O jornalismo no Brasil ¢ a principal fonte de conhecimento dos
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acontecimentos sociais” (Becker. 2007: 168). A informagdo ¢ antes de tudo um direito
do cidadao e é importante a existéncia de uma grande variedade de telejornais. Sodré

traz a seguinte informacé&o sobre a televisao no Brasil:

Se em 1970 eram 4,2 milhdes de domicilios com TV em todo o territdrio
nacional (24,1%), em 2008 eram 57,5 milhdes, o equivalente a 94% dos
domicilios ou 95,1% da populagdo. Em 2005, a Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilio (Pnad-IBGE) verificou que no pais havia mais gente com TV
colorida do que com esgoto: enquanto 162,9 milhdes de domicilios possuiam o
aparelho, apenas 132,2 milhGes contavam com esgoto em suas residéncias, ou
seja, 32,3% a menos (SODRE, 2010, p.9)

Os dados apresentados por Sodré revelam a importancia da televisdo no Brasil
e seu forte crescimento. Entre seus varios produtos, telenovela, seriados, esportes, o
telejornalismo conquistou espaco importante, como aponta a pesquisa desenvolvida por

Becker a partir de informac6es coletadas pelas emissoras:

A andlise dos quadros mostra que a Record é a rede que mais dedica tempo
de sua programacdo ao jornalismo, 1.385 minutos. S&o oito programas, dos
quais trés exclusivamente locais: RJ no ar, informe Rio e RJ Record. A Rede
Globo, com 1.299 minutos, vem em segundo lugar. A emissora possui
quatorze telejornais exibidos semanalmente, e trés com foco local: Bom Dia
Rio, RJTV 12 Edicdo e RJTV 2 Edigdo. Os 990 minutos dedicados ao
telejornalismo garantiram o terceiro lugar ao SBT, que possui quatro
programas: Jornal do SBT, Fala Brasil, Jornal do SBT (das 22h) e 0 SBT
Rio, o Unico telejornal da emissora. (BECKER, 2007, p.172)

Os 162 milhdes de aparelhos de televisdo no Brasil, de acordo com a
informacdo dada por Sodré, apontam para a importancia da industria de aparelhos e
tecnologia: “A televisdo funciona em conexdo com indlstrias e servicos de
aparelhagens, consertos, publicidade, vendas etc. Igualmente, os investimentos
gigantescos em telecomunicages, cabos coaxiais e outros sempre foram impulsionados
pelas atividades da imprensa e do radio” (SODRE, 2010, p.18). O nimero é visto pelo
mercado de quem produz aparelhos e investe na melhora da tecnologia, como se vé na
historia da televisdo e sua evolucdo. A televisdo é um importante negdcio para varias

areas da economia, como, por exemplo, a industria de aparelhos e o desenvolvimento de
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novas tecnologias, e para profissionais de diversas areas, como jornalistas, atores,

produtores etc.

A segunda informacdo dada por Becker mostra que as empresas de
comunicacdo de massa veem no produto telejornalismo um importante mercado. Trés
das quatro principais emissoras do pais dedicam em média 1.224 minutos, ou seja, 20,4

horas da semana ao jornalismo. Bucci fala sobre o valor de um telejornal:

Eu fiz uma conta, que publiquei no Jornal do Brasil, e acredito que seria
interessante retomar. Os valores s&o de abril de 2001. Se tomarmos o Jornal
Nacional como exemplo, veremos que 30 segundos de intervalo comercial
saem por 159.520,00 reais. Se vocé dividir os 159.520,00 reais pelo publico
de 25.919.461 pessoas — 0 nUmero preciso vem da pesquisa Ibope-PNT
(Painel Nacional de Televisdo) de outubro de 2000 -, chegard ao preco do
olhar de um dnico individuo durante 30 segundos: cerca de 0,6 centavos.
Parece desprezivel, mas ndo é. Se nossa unidade de tempo ndo for um
fragmento tdo minimo, mas uma hora inteira, o pre¢o do aluguel de um par
de olhos subira, pela tabela do Jornal Nacional, a casa dos 73 centavos. Mais
uma operagdo elementar e eis um resultado interessante: 5,90 reais € o que
custa uma jornada de oito horas do seu olhar. O preco do olhar, no Brasil,
em valores do Jornal Nacional, praticamente empata com o preco da forca
de trabalho basico. Se vocé dividir um salario minimo, que é de 180 reais,
por 30 dias, chegara a exatos 6 reais. Quase elas por elas (BUCCI, 2009,
p.137)

Nessa conta, ele indica de uma forma bem sucinta e que vai chamar mais a
frente de “preco do olhar” para os anunciantes. Na medida em que o produto gera a
audiéncia, o preco do olhar também aumenta. No caso da televisdo aberta, a realidade
do Brasil é boa. A Folha de S&o Paulo aponta um crescimento de 9% da TV aberta no
ano de 2012, com faturamento de R$ 18 bilhdes (Folha. 25/03/2013).

Otavio Florisbal, diretor da Rede Globo, diz que “o faturamento da
teledramaturgia e do telejornalismo sdo os nucleos que mais geram receita para a
Globo”. (www.tvtelinha.com.br. Acesso em 18/04/2013). Rodrigo Manzzano, da

Revista Meio&Mensagem, confirma essa informacéo e diz:

A TV aberta permanece como o destino do maior volume de investimentos,
com o total de R$ 18,01 bilhdes, 9,17% a mais que em 2010 e 63,3% do
bolo publicitario do ano passado. Nos Ultimos dez anos, o faturamento da
TV aberta mais que triplicou, ja que em 2002 ele era de R$ 5,65 bilhdes. Em
2011, a TV atingiu seu share recorde. “Em 2011, o mercado publicitario se
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posicionou como um dos setores mais dindmicos da economia”, assinala
Anco Saraiva, diretor da Central Globo de Marketing. “Em um ano
excelente para a TV aberta, a TV Globo manteve a sua posicdo de lideranca
inalterada”, afirma Saraiva. “A TV Globo esta ligada no presente e no
futuro, acompanhando as mudancas de mercado, entendendo as diferencas
de comportamento no consumo de midia. (Disponivel em
http://www.meioemensagem.com.br. Acesso em 05/04/2013)

Essa informacdo aponta para o fato de que o mercado de televisdo aberta no
pais é muito lucrativo e permite com isso grandes investimentos nos produtos que sao
disponibilizados a populagéo. De acordo com Boland (2004), o telejornal, embora néo
fosse um dos principais produtos, com o tempo e com 0s investimentos tornou-se muito
importante e um produto fundamental para o sucesso econémico das emissoras,
contribuindo para o olhar do investidor, da publicidade e também do publico, como
também pode ser visto na pesquisa feita por Becker sobre o tempo que as emissoras

dedicam ao jornalismo.

Existem outras leituras do mercado como a realizada pelo professor, jornalista
e analista de midia Carlos Castilho. “O negdcio do jornalismo na televisdo, que até
agora sobreviveu aos efeitos do tsunami da internet, comecou a dar sinais de que
também vai enfrentar uma crise no seu modelo de negdcios, como ja acontece com 0s
jornais e revistas impressos. S&o cada vez mais impactantes os niUmeros que mostram a
migracdo do publico, especialmente o mais jovem, da TV aberta e por cabo para videos
na internet.” O jornalista também comenta que “os dados demograficos mostram como
0 mercado estd mudando e com ele os comportamentos sobre 0s quais se apoia 0
modelo de negocios das emissoras’. Disponivel em

http://www.observatoriodaimprensa.com.br. Acesso em 01/07/2013.

2.4 — Producao do programa (produto) telejornal

O processo de producdo de um telejornal ocorre durante cada edicdo, com
objetivo de atender as necessidades de informacdes. Beatriz Becker define o telejornal
como “um produto editorial desenvolvido com critérios de matéria-prima noticiosa, que
pode ser sintetizada em quatro etapas: coleta, pauta, apuracdo e gravacdo, edicdo e

transmissdo” (2005, p.61).
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Ainda de acordo com Becker (2007), dentro do processo de producao, um dos
constantes dilemas da imprensa é definir a importancia do que deve ser ou ndo noticiado
dentro de um universo ilimitado de acontecimentos. O que é importante (noticiavel)?
Para essa definicdo, leva-se em consideracdo o interesse publico. Para Becker, o
telejornalismo se tornou um espaco publico e nele deve-se identificar o que € importante

para o bem publico, para a representacdo da democracia e da organizagdo politica:

Os discursos jornalisticos, portanto, representam e constituem 0 espaco
publico. E nele que individuos discutem ideias, ganham representagdo e tém
suas virtudes reconhecidas. Além disso, a esfera publica é o principio de
organizacao que permite as pessoas se unirem politicamente. (BECKER, 2007,
p.167)

As empresas procuram a aproximacdo do telespectador por meio de técnicas

que identificam o interesse publico e desta forma a definicdo do que deve ser produzido.

E uma tentativa cada vez maior das empresas e veiculos de comunicagdo de se
aproximarem do leitor-telespectador-usudrio, inclusive na elaboracdo de
estratégias de uso da linguagem e de técnicas narrativas que possam atrair o
interesse publico. Mas é necessario poder reconhecer o interesse dos diferentes
grupos sociais para analisar melhor a audiéncia. (BECKER, 2007, p.165)

Diante da discussdo sobre interesse publico, como persuadir e seduzir
consumidores de informacdo através dos telejornais? Como tornar 0 programa mais
palatavel? Neste caso, mais do que em outros produtos, € necessario, como afirma
Drucker (2001), que se pergunte “o que o consumidor realmente compra”. Marco

Antbnio Nascimento diz que:

Sé&o utilizadas pesquisas para compreender de que forma o telejornal esta sendo
analisado pelo telespectador. S&o pesquisas qualitativa e quantitativa. No caso
da pesquisa quantitativa, se escolhem pessoas e sdo utilizados métodos de
perguntas que dardo uma resposta. Na qualitativa, se trabalha, no caso da
televisdo, com o indice de audiéncia, claro. Pega-se uma base pequena, mas
gue tem uma resposta cientifica muito boa. O indice é medido pelo IBOPE, ¢
com isso vocé tem o nivel de satisfagdo do produto. E preciso atencdo ao
mercado, ter a certeza de que € o melhor produto. Para isso, precisamos
trabalhar muito para manter o telespectador com a gente. (NASCIMENTO,
2013)
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Becker aponta 10 categorias na producdo de um telejornal:

Para analisar a l6gica da producdo e as construcfes discursivas sao assumidas,
de acordo com a Introducdo, 10 categorias. Assim, com a associagdo a essas
categorias, 11 principios de enunciagdo, associados aos efeitos de sentidos dos
noticiarios, reunidos e sistematizados a partir dos livros, artigos e ensaios dos
autores indicados nas referéncias bibliograficas, interessados na complexidade
dos discursos, nas producdes de sentidos e na narrativa dos noticiarios
(BECKER, 2005, p.75)

As dez categorias - estrutura, blocos, ritmo, apresentadores, reporteres,
matérias, entrevistas, editoriais, credibilidade, recursos graficos e cenarios - apontam
para o formato e conceito do programa. Tendo como matéria-prima a noticia, o fato a
ser comunicado, a redacdo é o nucleo do que vai ser enunciado. Diferenciar noticia e

acontecimento é a analise feita pela redacdo, como afirma Marco Antonio Nacimento:

A emissora tem suas afiliadas em todo o Brasil, correspondentes em muitos
lugares do mundo. Temos aqui dentro da edicdo uma grande quantidade de
pessoas trabalhando para editar o jornal, mas hd um nimero ainda maior que
estdo la fora. Temos um limite para fecharmos a edi¢do e 0 nosso é as 17h30.
Nem sempre conseguimos, mas este € nosso limite. Pegamos entdo o que foi
produzido no Rio de Janeiro, em Brasilia, S&o Paulo e outros locais, avaliamos,
e também consideramos o que é relevante para o local, embora seja um jornal
de alcance nacional. Mas, no Rio de Janeiro, ndo interessam tanto noticias
sobre Corinthians ou Palmeiras. Entdo levamos em consideracdo o interesse
local, mas é importante saber que existe um processo de produgdo, isso mesmo,
uma linha de producdo. Nem todos vao conseguir ter sua matéria naquela
edicdo. (NASCIMENTO, 2013)

O principal beneficio oferecido pelo produto é a credibilidade, como diz
Becker (2007): “nos discursos midiaticos e também na programag¢do das redes, os
telejornais ocupam lugares estratégicos, vendem credibilidade e atraem investimentos”.
De acordo com Becker (2007), o produto fica disponivel de acordo com a orientacdo de
negécio da empresa, sdo as linhas editoriais (politica da direcdo da empresa de
comunicacgédo que determina e orienta a redacdo segundo a viséo da organizagao. Indica
seus valores e influencia decisivamente na construgdo de sua mensagem). As

caracteristicas dependem da empresa:
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E necessério ainda compreender por que os telejornais nos fazem acreditar,
sem dificuldade nenhuma e tranquilamente, que 0 mundo que eles nos mostram
€ 0 mundo real. Para isso, vamos perceber como sdo organizados o cimento e o
tijolo, como séo usados os diversos materiais ou dispositivos audiovisuais nas
diferentes edi¢Bes. Nao quero dizer com isso que todos os telejornais sdo
iguais, eles se diferenciam pela maior ou menor competéncia de tratar as
informagdes sobre os principais acontecimentos, gerir e gerar recursos
financeiros e técnicos, e, assim, atingir e conquistar audiéncias. (BECKER,
2005, p.26)

Para Becker, “a relacdo entre o telejornal e a audiéncia também ¢ questdo
importante e polémica. Muitos autores acreditam que o telejornalismo tem um carater
manipulador” (2005, p.56). A linha editorial orienta 0 modo como cada texto sera
redigido, define quais termos podem ou ndo ser usados e qual a hierarquia que cada

tema tera na edicéo final.

Sobre o formato e conceito do programa, leva-se em considracdo a vinheta, a
marca, a arte, o estddio, cenério e o figurino dos apresentadores. Além dos cenarios e
dos ancoras, as empresas investem em suas marcas. Em sua relagdo com o consumidor
de noticias, alguns simbolos se tornaram importantes, como o “JN” do Jornal Nacional.
Um dos pilares da area de negdcios é a construcdo de uma marca, sendo ela um
patrimbnio importante das empresas. O designer austriaco Hans Donner € o criador da
marca da Rede Globo, e integrou a logomarca as iniciais dos telejornais. No mercado de
telejornalismo, por exemplo, o “JN” do Jornal Nacional ¢ uma marca que traduz
credibilidade no consumidor de noticias. A representacdo grafica dos telejornais, a
marca, assim como em um supermercado diferencia os produtos na prateleira, também
serve neste caso para diferenciar produtos que estdo muito préximos em suas
caracteristicas visuais e de contetdo. O logotipo é uma forma de grafar a marca, como

no exemplo das figuras abaixo.



Figura 11: Jornal do SBT — crédito: sht.com.br

Figura 13: Jornal da Noite — crédito: band.com.br
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http://tvfoco.pop.com.br/audiencia/telejornal-e-seriado-deixam-o-sbt-em-primeiro-lugar/jornal-do-sbt-2/
http://www.google.com.br/imgres?biw=1366&bih=613&tbm=isch&tbnid=SwL8l2SDM_7h6M:&imgrefurl=http://noticias.band.uol.com.br/jornaldanoite/programa.asp&docid=LVC9i01OF7HLJM&imgurl=http://noticias.band.uol.com.br/jornaldanoite/imagens/img_programa.jpg&w=620&h=220&ei=d00fUpu-B8imsQSa0oDIAw&zoom=1&ved=1t:3588,r:52,s:0,i:241&iact=rc&page=3&tbnh=134&tbnw=329&start=34&ndsp=20&tx=152&ty=48
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Com relacdo a concorréncia entre os diversos produtos que sdo colocados a
disposicdo dos telespectadores brasileiros, € importante dizer que depois de criado o
Jornal Nacional e este ter alcancado seu principal objetivo, ele passou a ser 0 modelo
de telejornalismo, a referéncia, o principal produto desse mercado. Com apoio da
tecnologia, inovou e criou um controle de qualidade com uma critica interna, como esta

relatado no texto Jornal Nacional — A Noticia faz Histoéria:

Enquanto foi chefe de redacdo do Jornal Nacional, Luis Edgar de Andrade
realizava cotidianamente uma critica do telejornal. Era uma espécie de
ombudsman que, em forma de memorando e telex, comentava os erros dos
editores, reporteres, correspondentes e mesmo dos editores de imagem. Nada
escapava ao seu olhar e ouvidos atentos. Suas observacdes criticas eram
variadas: podiam se referir & apuracéo, a redacédo e ao estilo e a edigdo de texto
ou de imagem. O resultado, obviamente, foi uma melhor qualidade do produto
final, a noticia que chegava as casas de milhdes de brasileiros. (2004, p.126)

Cada emissora procurou trabalhar para alcancar o nivel de exceléncia do Jornal
Nacional e conquistar espaco no mercado. Na década de 1980, o SBT inaugurou a
primeira grande concorréncia ao Jornal Nacional com o TJ Brasil, ancorado por Boris
Casoy, que diz: “A Globo tinha uma coisa proxima de 40%, e os outros, 1% ou 2%, e
aparece de repente um jornal com 10%” (entrevista concedida em 07/03/2013). O
Jornal Nacional, ainda na década de 1990, chegou a ser superado pelo telejornal Aqui e
Agora, dirigido por Albino de Castro. Disponivel em http://www.arquivosbt.com.br.
Acesso em 02/06/2013.

De um modo geral, a estratégia das emissoras € o de evitar o confronto direto
com o Jornal Nacional, com exce¢édo do Jornal da Record. Hoje, a Rede Bandeirantes e
0 SBT apresentam telejornais antes da Rede Globo e passaram a investir em cenarios e
novos profissionais, com algumas restricobes do SBT. Sobre concorréncia e nova
realidade dos telejornais, Carlos Castilho, no artigo “Televisdo pode enfrentar crise em

seu modelo de negdcios”, comenta que:

Tudo indica que o principal adversario das emissoras atuais sera o Google,
dono do YouTube, que ja tem séries completas disponiveis para todos o0s



59

gostos e faixas etarias. O Google pega programas de emissoras e produtores
autdbnomos da mesma forma que o Google News usa material de jornais e
revistas impressas. Vai haver queda de braco na hora de fixar a divisdo de
lucros, mas nada que ndo possa ser acertado, porque, afinal, os dois lados tém
algo a ganhar. (Disponivel em www.observatoriodaimprensa.com.br. Acesso
em 01/07/2013)

De acordo com o colunista, a grande concorréncia dos telejornais esta na
internet. A venda de aparelhos de televisdo tem diminuido e 0 nimero de pessoas com

computador aumentou, o que leva as emissoras de televisdo a apostar em interatividade.

2.5 — O consumidor do telejornal.

Becker (2005) diz que o poder de influéncia da TV € incomparavel, devido a
sua abrangéncia e capacidade comunicacional de entrar de modo direto na conversacao
cotidiana do seu publico. A informacdo de fatos relevantes para a sociedade é o ponto
central da atividade jornalistica. Compromisso com a divulgacdo do que sirva para
beneficio do publico ou do que se imponha como necessidade dos telespectadores.

Reconhecer um fato de interesse publico e divulga-lo € tarefa do jornalista.

A autora Becker (2007) diz que ha uma tentativa cada vez maior das empresas
de comunicacdo de se aproximarem do telespectador, inclusive na elaboragéo de
estratégias de conteldo estético e no uso da linguagem, que possam atrair o interesse
publico. Mas, é necessario reconhecer o interesse dos diferentes grupos sociais para
analisar melhor a audiéncia. Para Becker, delimitar o receptor “¢ o maior problema para

a estruturagao dos noticiarios televisivos” (2007, p.166).

Sobre essa dificuldade de compreender quem €é o publico-alvo, o jornalista
Boris Casoy diz: “Eu fiz uma entrevista para a revista Veja, isso estd la atrds. Todo
mundo dizia que os comentarios que eu fazia eram dirigidos para a classe AA. E veio
uma pesquisa publicada por essa revista apontando que eu era 0 ancora mais popular.
Eu encontrei na favela uma senhora, que dizia: Sr. Boris, na hora do seu telejornal, a
gente ouve eco na favela, todos compreendem” (entrevista concedida em 07/03/2013).
J& o jornalista Carlos Nascimento afirma que “o telejornalismo ¢ feito para toda

sociedade brasileira. Seria uma burrice querer segmentar a noticia. A noticia pertence a
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todos. Nao se deve fazer distingdo e fazer noticia de credibilidade para todos”

(entrevista concedida em 27/03/2012).

A autora diz que “as relagdes das empresas de comunicacdo com os poderes
publicos e privados limitam mudancas nas a¢@es, assim como as condi¢des de producéao
e os recursos financeiros disponiveis para serem investidos em matérias mais
elaboradas” (BECKER, 2007, p.166). Ainda de acordo com Becker (2007), o fato ¢ que
os telejornais na TV aberta tem grande dificuldade em segmentar. Em seus trinta a
quarenta minutos de apresentacdo, os temas sdo direcionados ao interesse da grande
massa diversificada. Os critérios utilizados pelas emissoras para selecionar as noticias
esbarram normalmente no interesse de se obter o maior nimero de telespectadores e,
consequentemente, acabam sendo selecionados temas que possam causar algum
impacto, mesmo que momentaneamente. As reportagens acabam sendo direcionadas
para qualquer pessoa, de qualquer classe social, e que tenha o interesse por noticias e

informacao.
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3 — TELEJORNALISMO: O PROGRAMA COMO MERCADORIA PARA
TELESPECTADORES E ANUNCIANTES

3.1 — Industria, Mercadoria e Consumo

Apontar os programas de telejornal como mercadoria parte do fato de que as
empresas de comunicacao privada funcionam como induastria e tém como base do seu
neg6cio a audiéncia e o crescimento econdmico da organizacdo, contando com dois
clientes: o anunciante e o telespectador. As emissoras atuam como inddstria de

entretenimento e informacéo.

De acordo com Bucci (2009), o objetivo das empresas de comunicacdo é
conquistar o recurso financeiro que vem da publicidade. Ele afirma que o “negdcio do
telejornalismo nao € o jornalismo”. A orientacdo das grandes empresas de comunicacao

é 0 mercado, e assim colocam em questdo sua verdadeira orientacao:

O negdcio do telejornalismo ndo € o jornalismo. Seu negdcio é outro. Seu
negécio ndo é sequer a veiculacdo de conteldos. As grandes empresas de
televisdo aberta tm como neg6cio a atracdo dos olhares da massa para depois
vendé-los aos anunciantes. E esse negdcio impde uma ética estranha a velha
ética jornalistica. Eventualmente, o telejornalismo pode até se alimentar da
busca da verdade, mas ndo tem ai sua deontologia. Verdade e mentira deixam
de ser uma questdo central. (BUCCI, 2009, p.130)

O formato, a elaboracdo, criacdo de arte, redacdo e reportagens sdo produzidos
para atender a necessidade do mercado editorial. Bucci, pergunta:
Como pode a imprensa fiscalizar o poder — um de seus deveres supremos — se
ela se converteu num negdcio transnacional, oligopolizado em conglomerados
da midia que trafica influéncia junto aos governos para conseguir mais

concessOes de canais e mais facilidades de financiamentos publicos? Onde esta
a independéncia do jornalismo? (BUCCI, 2000, p.12).

Mas de que forma o telejornalismo é uma mercadoria? A industria do
entretenimento e da informagdo funciona como instrumento que reforca ideologias e

interesses econdmicos, como afirma Becker: “Funcionam como instrumentos de
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exclusdo e inclusdo sociais, sdo mecanismos de controle do mundo, sustentados pela
logica do capital, das megaempresas e corporacdes financeiras” (2005, p.11). No

entanto, na opinido da autora:

O lugar que o telejornal oferece ao outro, a nds telespectadores, representa para
os apocalipticos uma das estratégias mais cruéis da midia. Todas a reflexdes
sobre a realidade sdo criadas e realizadas através do discurso, ndo ha sujeitos
ou sujeito, ndo ha pluralidade de ideias, elas sdo normalizadas e nao
representativas. No entanto, ainda que a midia promova e sustente os ideais e
as ordens do capitalismo global, ninguém pode ser efetivamente controlado ou
convertido pela midia. (BECKER, 2005, p.56)

Para Eugénio Bucci, “a natureza da industria cultural (conceito alids que nao
considero revogado, nem de longe) é incompativel com o projeto da verdade
jornalistica” (2009, p.129). O filésofo e socidlogo alemdo Theodor Ludwig Adorno
questionou as consequéncias do envolvimento dos meios de comunicacdo de massa com
0 mercado e os considerou suspeitos de violéncia simbdlica e meios de poder e de

dominacdo:

A verdade é que ndo passam de um negocio, eles os utilizam como uma
ideologia destinada a legitimar o lixo que propositalmente produzem. Eles se
definem a si mesmos como industrias, e as cifras publicadas dos rendimentos
de seus diretores gerais suprimem toda divida quanto a necessidade social de
seus produtos. (ADORNO, 1985, p.114)

O termo Industria Cultural, criado por Adorno e Horkheimer em 1947, aponta
para o surgimento de uma producéo industrial dos veiculos de comunicacdo de massa.
O mestre em comunicagdo pela Faculdade Césper Libero Fabio Cardoso Marques fala
da grande imprensa como Industria Cultural e afirma que “esse processo de organizagdo
da atividade jornalistica torna o jornal e a noticia uma mercadoria” (2006, p.36). Ainda

para Fabio Cardoso Marques:

A realidade atual do trabalho do jornalista é bem diferente daquela do periodo
anterior ao jornalismo de industria cultural, quando esse profissional tinha mais
autonomia para expressar 0 seu talento, com um texto de estilo préprio e mais
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liberdade para difundir a sua consciéncia critica, mesmo se arriscando nos
periodos de censura politica. (MARQUES, 2006, p.37)

Segundo Adorno, ha um dominio ideoldgico que se vale da técnica para a
producdo em massa e é uma ideologia que escraviza. A industria da diversdo controla 0s

consumidores e seu Unico objetivo € o negocio.

Sua ideologia é o negocio. A verdade em tudo isso é que o poder da industria
cultural provém de sua identificagdo com a necessidade produzida, ndo da
simples oposi¢do a ela, mesmo que se tratasse de uma oposicdo entre a
onipoténcia e impoténcia. A diversdo é o prolongamento do trabalho sob o
capitalismo tardio. (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p.128)

De acordo com Eugénio Bucci, o jornalismo “passa a obedecer,
progressivamente, a uma ética de mercado, se me permitem o emprego de tdo herética
expressao, e trabalha cada vez menos para os direitos e cada vez mais para 0 consumo e
para a extracdo do olhar (uma atividade extrativista primitiva)” (2009, p.138). O
desenvolvimento técnico, segundo Adorno, fez surgir as grandes corporacbes de
comunicac¢do. “O que ndo se diz € que o terreno no qual a técnica conquista seu poder
sobre a sociedade é o poder que os economicamente mais fortes exercem sobre a
sociedade” (1985, p.114). Com o surgimento do radio e da TV, a coordenacdo
tecnoldgica e a concentracdo econdmica ficaram ainda maiores, transformando-se assim
em grande poder social. “Os proprios meios técnicos tendem cada vez mais a se
uniformizar” (1985: 116). A induastria da diversdo controla os consumidores. “A
indUstria so se interessa pelos homens como clientes e empregados e, de fato, reduziu a
humanidade inteira, bem como cada um de seus elementos, a essa formula exaustiva”
(1985, p.137). Os produtos sdo fabricados para atender desejos € o “homem nao € mais
sujeito de sua histdria, encontra-se em poder de uma sociedade que o manipula a seu
bel-prazer: o consumidor ndo é soberano, como a industria cultural queria fazer crer,
ndo € 0 seu sujeito, ¢ o seu objeto” (ADORNO, 1987, p.30). Assiste-se a
mercantilizacdo das coisas, da cultura e das pessoas atraves da publicidade, da midia e

das imagens.
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O filésofo e escritor francés Guy Debord, na década de 1960, trouxe uma
evolucdo para a teoria critica. Nao que ele fizesse parte da escola frankfurtiana, como
comenta o professor Claudio Novaes Pinto Coelho. “Com essa afirmag@o, ndo estou
querendo dizer que Debord foi um pensador da Escola de Frankfurt, mas que suas
reflexdes apresentavam elementos que permitem uma aproximagdo com a perspectiva
frankfurtiana” (2006, p.13).

No pensamento de Debord, a vitrine do espetaculo é composta pelo complexo
sistema de midias como modelo socialmente dominante das mais variadas formas de
produtos espetaculares: informacao, lazer e publicidade, como afirma: “Se o espetaculo,
tomado sob o aspecto restrito dos ‘meios de comunicagdo de massa’, que sdo sua
manifestacdo superficial mais esmagadora, da a impressao de invadir a sociedade como
simples instrumentacdo, tal instrumentacdo nada tem de neutra: ela convém ao

automovimento total da sociedade”. (2011, p.20).

De acordo com Debord (2011), a Idgica mercantil tomou conta de todas as
dimensdes da vida humana. A base do mercado é o espetaculo, que é potencializado
pelas midias com sua capacidade de enganar. As relacdes humanas passam pelo
intercdmbio mercantil. O proprio espetaculo inverte o real e é efetivamente um produto,
como afirma: “A realidade surge no espetaculo, e o espetaculo ¢ real. Essa alienacao
reciproca ¢ a esséncia e a base da sociedade existente” (DEBORD, 2011, p.15). Bucci
diz que “na sociedade do espetiaculo toda imagem, mesmo a imagem jornalistica,
mesmo a informacdo mais essencial para a sociedade, tem o carater de mercadoria, e

todo acontecimento se reduz a dimensao do aparecimento” (2009, p.156).

Tanto para Adorno como para Debord existe uma légica que coordena a
sociedade por meios técnicos e tudo se torna mercadoria. Seguindo a logica do
pensamento critico marxista, Haug afirma que “a mercadoria tem um duplo valor; de
uso e de troca. O valor Util é o de seu uso. Quanto ao valor de troca, se d& por meio do
valor do dinheiro” (1996, p.26).

De acordo com Haug (1996), o valor de uso é definido pela utilidade da coisa e
sO se realiza com a utilizagdo ou o consumo. O valor de uso constitui o contetdo
material da riqueza, qualquer que seja a forma social dele, e, na forma da sociedade

capitalista, o valor de uso € o veiculo material do valor de troca. Com o0 passar do
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tempo, foi acrescida a mercadoria a forca da imagem. O valor de uso estético prometido

pela embalagem torna-se entdo instrumento autbnomo para obter venda.

Desse modo, 0 seu interesse contrario estimula, na perspectiva do valor de
troca, 0 empenho em se tornar uma aparéncia de valor de uso, que
exatamente por isso assume formas bastante exageradas, uma vez que, da
perspectiva do valor de troca, o valor de uso ndo é essencial. Nesse contexto,
0 aspecto sensivel torna-se portador de uma funcdo econdmica: o sujeito e 0
objeto da fascinacdo economicamente funcional. Quem domina a
manifestacdo domina as pessoas fascinadas mediante os sentidos (HAUG,
1996, p.27)

Para que se desse curso a essa ldgica, foi necessario consolidar um sistema
simbolico a partir das embalagens e depois da producdo publicitaria, fornecendo o
continuo valor de uso, através da mascara de valor estético que favorece as trocas, como
ele afirma: “O valor de uso estético prometido pela mercadoria torna-Se entdo

instrumento para se obter dinheiro” (HAUG, 1996, p.27).

Tambeém foi acrescida a mercadoria a forca da imagem. No sentido econémico,
existem dois pontos importantes: a beleza, manifestacdo que agrada os sentidos do
consumidor e, de outro, a beleza que se desenvolve a servico da realizagdo do valor de
troca que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo de posse e
motiva-lo a compra (HAUG, 1997). Esse conceito pode ser observado nos produtos de
comunicacdo e mais especificamente nos produtos de televisdo, onde prevalece a
imagem do belo, do perfeito, seja na teledramaturgia ou nos produtos de informacao,
como os telejornais, que buscam ter a forma do belo em sua apresentacdo, como afirma
o jornalista Boris Casoy: “Buscaram-se nas emissoras americanas, que ainda hoje
inspiram a televisdo brasileira, os receituarios esteticos. Na verdade, 0s americanos
colocam a imagem, a estética, a servico do contetdo. Aqui aconteceu 0 contrario.

Exacerbou-se na forma.” (entrevista concedida em 07/03/2013).

A nova estética, que Haug denomina de estética da mercadoria, determina, em
tudo, o valor de troca e o valor de uso das coisas. Haug chama a atencdo para 0s
estimulos. “Comprar para vender com lucro € a sua atividade” (1996, p.28). Afirma que
a tendéncia para a “tecnocracia da sensualidade situa-se economicamente desde o0s

primoérdios do capitalismo na subordina¢do do valor de uso ao valor de troca” (1996,
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p.27). A producdo de mercadorias ndo tem como objetivo a producdo de determinados
valores de uso como tais, mas a producdo para a venda. O conceito € aplicado as
empresas de comunicagcdo com a venda de entretenimento e informacgdo, visto que
visam aos lucros.
E que sequéncias interminaveis de imagens acercam-se das pessoas atuando
como espelhos, com empatia, observando o seu intimo, trazendo a tona 0s
segredos e espalhando-o0s. Ao interpretar as pessoas, a aparéncia que envolve a
mercadoria mune-a com uma linguagem capaz de interpretar a si mesma e ao

mundo. Logo, ndo existira mais nenhuma outra linguagem, a ndo ser aquela
transmitida pelas mercadorias (HAUG, 1997, p.77)

Para Haug (2011), na transicdo da modernidade para a pds-modernidade, a
ética do capitalismo trouxe, a partir da metade do século XX, um modelo de sociedade
condicionada para o consumo, onde as mercadorias desta nova sociedade sao
produzidas ndo mais para satisfazer demandas ou necessidades, mas apenas para
alimentar o processo das fantasias e fetiches criados artificialmente pela indUstria da

publicidade.

O socidlogo polonés Zygman Bauman afirma que as pessoas se tornam
mercadorias “e ¢ a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que o0s torna membros
auténticos dessa sociedade” (2007, p.76). Sociedade de consumo ¢ um conceito que
busca definir as caracteristicas de uma sociedade orientada para o consumo,
“levantando questdes como consumir para satisfazer necessidades basicas ou para fins

supérfluos” (BAUMAN, 2010).

Para Bauman, “aparentemente, o consumo ¢ algo banal, at¢ mesmo trivial”.
“Consumismo” ¢ um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes ¢, por assim dizer, “neutros quanto
ao regime”, transformando-0s na principal for¢a propulsora e operativa da sociedade,
uma forca que coordena a reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais,
além da formagéo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel
importante nos processos de autoidentificagdo individual e de grupo, assim como na
selecdo e execucdo de politicas de vida individuais (2007, p.41). De maneira distinta do
consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupagdo dos seres humanos

como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade (2007, p.41).
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O coordenador de pesquisas na Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales
(EHESS) Marc Augé propds o neologismo sobremodernidade, para explicar a logica do
excesso, sendo “o excesso de informacdo, o excesso de imagens e o excesso de
individualismo” (2005, p.106). Mostra que, para analisar as mudangas em curso, deve-

se considerar trés aspectos: a sobremodernidade ligada ao tempo:

O excesso de informacdo nos dé a sensacdo de que a Histdria se acelera. Cada
dia somos informados do que acontece nos quatro cantos do mundo.
Naturalmente, esta informagdo sempre ¢ parcial e talvez tendenciosa. Mas,
junto com a evidéncia de que um acontecimento longinquo pode nos trazer
consequéncias, refor¢ca-nos cada dia o sentimento de estarmos dentro da
Historia, ou, mais exatamente, de té-la por perto, para voltarmos a ser
alcangados por ela durante o noticiario das oito ou durante as noticias da
manhi. (AUGE, 2005, p.106)

Os nao-lugares referem-se ao espaco de circulagdo e de consumo. O virtual,
relacionado a imagem, que o autor também chamou de “dependéncia da imagem”, é
fundamentado na imagem e o individuo passa a depender dela como se ndo houvesse outra
realidade. “O mercado ideoldgico se equipara entdo a um self-service, no qual cada
individuo pode prover-se com pegas soltas para ensamblar sua propria cosmologia e ter
a sensacdo de pensar por si proprio.” (2005, p.106). Augé aponta para as mudancas do
mundo tecnoldgico que compdem o desafio de observar e identificar a relagdo que
permite passar de individuo a coletividade. A individualizagdo passiva, afirma, ¢ “uma
individualizagdo de consumidores cujo aparecimento tem a ver, sem nenhuma duvida,
com o desenvolvimento dos meios de comunica¢dao” (2005, p.106). Para o autor, a
passividade se da porque os meios de comunica¢do podem gerar uma passividade, por
expor uma atualidade efémera. Christopher Lasch, historiador e critico social, fala do

“fantastico mundo das mercadorias” e afirma:

As mercadorias sdo produzidas para o consumo imediato. O seu valor de uso
ndo se assenta em sua utilidade ou permanéncia, mas em sua negociabilidade.
Elas se desgastam mesmo quando ndo sdo utilizadas, uma vez que foram
projetadas para ser ultrapassadas por “novos e aperfeicoados” produtos, modas
mutéveis e inovagdes tecnologicas. (LASCH, 1987, p.22)
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Tanto Mac Augé como Lasch destacam a cultura de consumo como fator que
reforca a individualizacdo e o imediatismo. Destaca-se também a ideia de excesso que
vem da publicidade, dos noticiarios e de tudo o que tem sido publicado por meio dos
veiculos impressos e digitais (blogs, twiteers, sites de relacionamento etc). Segundo
Bucci, “na sociedade do espetaculo, a dimensdo dos ideais ¢ dispensada a favor da
dimensdo do consumo” (2009: 157). Como afirma Bauman, “novas necessidades
exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos”
(2007: 45). Nao deve haver satisfacdo, mas um prazer momentaneo pela aquisi¢ao de

novas coisas com base no “excesso” e no “desperdicio” (2007, p.53).

De acordo com Kunsch, “o diagnostico da critica contra a ‘saturacdo de
informagdo’ ¢ em geral conhecido: no limite, a informagdo em excesso, fragmentada,
desinforma, podendo gerar o que Serva chama de ‘desinformagao funcional’ (Trabalho
apresentado ao Semindrio de Temas Livres em Comunicagdo do XXIX Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — INTERCOM 2006). Os veiculos de
comunica¢cdo de massa produzem excesso de informacdo. Noticias sdo veiculadas
diariamente para atender a uma demanda, seja sobre o tempo, economia, esportes, lazer,

noticiario policial etc.

3.2 — Formato artistico dos Telejornais

Para Adorno (1985), as organizacdes midiaticas constituem-se em industria e
seus produtos sdo mercadorias. Com a evolugdo dos meios, desenvolveu-se o que foi
apontado anteriormente, a influéncia do modelo americano. E sugiram as cartilhas, que
contribuiram para que quase todos 0S programas se parecessem esteticamente, com
predominancia de fundo azul, casal apresentando e recursos artisticos semelhantes,

como se Vé nas figuras abaixo.

Esse modo de producdo industrial atende as necessidades mercadologicas,
obedece a padrdes, como afirma Boris Casoy: “Sao experiéncias que deram certo”
(entrevista concedida em 07/03/2013). A producéo de telejornais leva em consideracéo
a evolucdo na apresentagdo dos programas, como cenario, figurino e arte, como

comenta Marco Antonio Nascimento:
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No caso do Jornal da Record, essas mudancas se deram por uma necessidade
de mercado, ou seja, para que o formato n&o fique cansativo. E como a nossa
roupa, temos que troca-la todos os dias. Assim, também a modernidade visual
deve acompanhar tendéncias. Por exemplo, algumas coisas vao ser utilizadas
uma Unica vez e ndo mais. Na cobertura da rendncia do Papa, vocé utiliza um
selo e este selo ndo vai mais ser utilizado, até por uma questdo l6gica. N&o é
todo dia que um Papa renuncia. J4 em uma reportagem policial € utilizado na
chamada um giroflex em vermelho e isso permanece por algum tempo, mas
depois é utilizado um giroflex com uma mistura de vermelho e azul. E
necessaria essa mudangca para que o produto fique mais dinamico.
(NASCIMENTO, 2013)

Figura 14: Jornal do SBT — crédito: sht.com.br

Figura 15: Bancada Jornal da Record — Celso Freitas e Ana Paula Padréo — crédito: Antbnio
Chahestian/Record
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Clark diz que “a implantagdo da cor foi num ritmo muito lento, muito
cuidadoso”. Mas, com a cor, consolidou-se o “Padrdo Globo de Qualidade” (1991,
p.231). “Ela tornava lindo o que ja era bonito” (1991, p.239). A Folha de S.Paulo traz a
seguinte informagao: “Para viabilizar a rede, se uniu ao grupo norte-americano Time-
Life, para quem deu 49% de participacdo. O grupo trouxe investimentos estimados em
US$ 25 milhdes e know-how, que mais tarde seria transformado no chamado "Padrao
Globo de Qualidade"”. Disponivel em http://www.folha.uol.com.br. Acesso em

20/08/2013.

O Padrdo Globo de Qualidade, de acordo com Eugénio Bucci (2009), é o
conjunto de regras que norteia as operagoes da Rede Globo de Televisdo, “que do alto
de seu reinado ditou os padrdes, ou melhor, ditou o seu famoso “padriao de qualidade”,

ancorado no que se costuma chamar de bom gosto” (BUCCI, 2009, p.228).

Este padrdo de producdo agregou, desde o inicio da TV Globo, um grupo de
profissionais de producdo capazes de criar uma imagem especifica para a emissora, que
acabou por se tornar um modelo almejado. Bucci afirma que, “por superioridade
técnica, podemos entender a competéncia dos funcionarios da Globo e a modernidade

de seus equipamentos” (2009, p.229).

Clark também afirma que ele e o Boni sabiam ‘“converter o desejo do
telespectador em programas” (1991, p.240). A Rede Globo, quando o assunto é estética
e tecnologia, é incontestavel. A empresa tem uma 6tima equipe e é dificil competir com

ela. As outras emissoras tentam seguir o “padrao Globo” (1991, p.240)

No caso dos telejornais da Rede Record, SBT e Rede Bandeirantes, a
apresentacdo dos recursos visuais, como marca, cenario, figurino, caracteres,
infogréaficos e as cores, toma como base o Jornal Nacional, embora, comenta Bucci, “as
condigdes de producdo reunidas pela Rede Globo tenham acabado se tornando
condigdes inalcangaveis para os concorrentes” (2009, p.230). O jornalismo absolve o
raciocinio do mercado em relacdo ao que da certo e a estética € um elemento

determinante do sucesso dos telejornais.
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Hans Donner foi quem elaborou toda identidade visual da Rede Globo e foi o
responsavel pela evolucéo da arte na emissora, no livro Jornal Nacional — A Noticia faz

Histdria comenta-se:

Imprimiu sua marca futurista nas aberturas, nas vinhetas e nos logotipos dos
programas e dos projetos especiais da emissora. A nova marca foi logo
incorporada a pintura dos carros, microfones, releases, papéis de carta, selos de
discos e animagdes. Os telejornais passaram a ter um fundo azul, com o0 novo
logo integrado as letras do programa. (2004, p.92)

Sobre o trabalho de Hans Donner, Clark comenta: “Mais tarde, em 1974 ou
1975, com a chegada do Hans Donner, o acabamento na diregdo de arte ficou completo”
(1991, p.240). Para Oliveira Sobrinho, “nosso trabalho era tdo harmonioso que
decidiamos tudo muito rapidamente e, assim, a Globo que ja era lider de audiéncia
havia cinco anos, passou finalmente a brilhar com a moldura dada pelo Hans ao nosso
conteudo” (2011, p.334).

Os telejornais mudaram ao longo de sua histéria e receberam investimentos
para equipamentos de ultima geracdo e desenvolvimento de profissionais, como afirma
Marco Anténio Nascimento (Record): “Nao sdo todas as emissoras que conseguem ter
essa grande quantidade trabalhando. Aqui no Brasil sdo poucas. Pelo que eu sei, a
Globo, a Record. Sei que a Bandeirantes também tem e o SBT” (entrevista concedida
em 01/03/2013). Percebe-se que o investimento é alto, e a capacidade vem de o produto

conquistar seu publico e o retorno.

De acordo com Becker (2005), o recurso da “arte” para ilustrar mapas, graficos
e tabelas é outra técnica que caracteriza o didatismo dos programas. Quase todos 0s
telejornais apresentam o cendrio com um mapa do mundo e exploram a tecnologia.
Trabalham com precisdo as imagens projetadas atrds dos apresentadores, ilustrando
certas reportagens. Esses também sdo avancos que vieram da Rede Globo, que bem
recentemente passou a explorar a redacdo ao fundo. Destaca-se 0 comentario de Luiz
Fernando Bernardo em entrevista concedia em 27/03/2012 sobre o SBT ter mudado

apenas cinco vezes a vinheta e o visual durante vinte anos de programa:
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E pouco, pois seria ingenuidade achar que televisdo ndo se preocupa com
estética. Por ser um veiculo que trata com imagens, deve se preocupar com
estética. Assim como 0 impresso tem a preocupacdo com a diagramacédo, a
televisdo se preocupa com estética e isso inclui o Jornalismo, Existem
elementos cientificos para determinar e dar aval ao uso de fundo azul. O
padrdo veio dos americanos. (BERNARDO, 2012)

Ele entende que essa mudanga deve ser constante e afirma: “Televisao se
preocupa com estética”. E um recurso essencial, proprio do veiculo. Alguns aspectos no
formato do programa, como a cor azul e o casal apresentando, séo alguns elementos que
fazem parte da estética, assim como o figurino, a vinheta e os elementos gréficos. Sobre

a cor azul, por exemplo, comenta Marco Anténio Nascimento:

Isso se da porque a cor azul é uma cor que produz a sensagdo de tranquilidade,
calma, ou seja, acalma o telespectador que precisa da atencdo. Isso néo
significa que todos os telejornais necessariamente tenham que usar o fundo
azul. Por exemplo, a BBC de Londres usa e abusa do vermelho. Outras usam o
verde, mas no Brasil utiliza-se mais o fundo azul. Quase todos os telejornais
utilizam o fundo azul, e isso ndo significa que vocé esteja copiando a
concorréncia. Mas existe uma tendéncia e € preciso observa-la. 1sso ndo é uma
técnica, como alguns afirmam, para confundir o telespectador, a fim de que o
mesmo tenha a sensa¢do de ver o Jornal Nacional quando vé o formato do
Jornal da Record. Ndo é isso, mas sim uma técnica que procura acalmar o
telespectador e ter sua atencdo. (NASCIMENTO, 2013)

A presenga de casais na transmissdo da noticia, tanto para Luiz Fernando
Bernardo como para Marco Antonio Nascimento, se deu por motivos de inovacgdo. Para

o jornalista Boris Casoy, esta calcada no modelo americano.

A evolucdo das artes nos programas de televisdo, portanto, se da por uma
necessidade de acompanhar tendéncias no formato e isso, segundo os entrevistados,
pode ser influéncia de pesquisas. Ou, como afirma Boris Casoy, de experiéncias do
modelo americano que deram certo. Destaca-se que os produtos de televisao necessitam

ainda mais da imagem, porque o veiculo é imagem. A estética € fundamental.

Na grade de programacdo das emissoras, os telejornais, produtos de
informacdo de maior impacto na sociedade contemporanea, “vendem” credibilidade e
atraem investimentos (BECKER, 2005, p.48). Para Bucci, € a credibilidade que vende.

“Ela comeca pela certeza de que quem sustenta qualquer empresa dedicada ao
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jornalismo ndo ¢ a publicidade, mas a credibilidade publica” (2000, p.65). A capacidade
que a empresa tem em gerar credibilidade atrai o olhar do telespectador, que, como

afirma o autor, acaba se tornando “mercadoria” (BUCCI, 2009, p.136).

Nesse caso, tanto o olhar do consumidor como o telejornal (programa) sao
mercadorias. Os recursos financeiros que vém da publicidade retornam para o
empresério, que investe na programacdo a fim de obter maior audiéncia, competindo
com outras emissoras. O investimento do anunciante é alto, mas ele tem a certeza de
que terd o retorno. Por isso compra o espaco publicitario associando sua marca a um

produto que tem a aceitacdo do publico.

O produto é vendido para o telespectador e para 0s anunciantes. Mas o0 que
compra o telespectador? E o0 que compra o anunciante? O telespectador compra a ideia
do programa e a informacdo, acredita na noticia, no enunciador, que lhe fornece o
produto, a “prestacao de servigo”, como afirma Bucci (2000). Ja o anunciante compra a

audiéncia, o espaco publicitario.

Portanto, sdo dois “clientes”, como foi observado no comentario de Eugénio
Bucci sobre conflito de interesse: “O problema do conflito de interesses na imprensa
comercial comeca a existir porque os interesses dos dois clientes (leitores, de um lado, e
anunciantes, de outro) frequentemente sdo conflitantes” (2000, p.61). O anunciante
compra o0 espaco publicitario porque a audiéncia aponta para a certeza de que o produto
sera visto. Oliveira Sobrinho afirma em seu livro que “um telejornal de rede ¢ um prato
cheio para o mercado publicitario. Ponham no ar que eu vendo, ¢ com muito lucro”
(2011, p.240). O valor de troca converte o telejornal em mercadoria e permite inovagdes
e a construcdo de novos conceitos para os produtos. Becker aponta para o valor do

espaco publicitario nos horarios de apresentacdo dos telejornais:

E um espago de poder também comprovado financeiramente na Tabela de
Custos Vigentes do Mercado Nacional, com base nos indices de audiéncia
aferidos pelo Ibope, sistematizados e disponibilizados pelas agencias de
publicidade para os anunciantes, a partir dos valores dos breaks determinados
pelas emissoras, apontando para 0s noticiarios um surpreendente valor
comercial. O Jornal Nacional manteve, entre dezembro de 2003 e margo de
2004, o valor do break mais caro de toda a programacao das emissoras abertas.
Isso significa que o anunciante pagava R$ 225.980,00 para veicular um
comercial de 30 segundos. No SBT néo foi diferente. O anunciante precisava
desembolsar R$ 80.000,00 para veicular um comercial de 30 segundos no
jornal do SBT 12 edicdo. Na Record, o break mais caro nesse periodo também
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foi do programa jornalistico do horario nobre, o Jornal da Record, com Boris
Casoy, que custava R$ 47.200,00. (BECKER, 2005, p.48)

Nota-se nesta informagdo que o anunciante entende que o produto gera a
audiéncia necessaria para a visibilidade do produto que quer anunciar. O telejornal
oferece caracteristicas que merecem atencdo. O telespectador compra a prestacao de
servico da empresa porque vé no produto credibilidade. O anunciante compra um
conceito que esta no produto, associando sua marca ao programa de televisdo e também

0 espaco publicitario.

O telespectador também vé na credibilidade o estimulo para ver o programa. O
telespectador se torna “cliente”. Ele ¢ o objetivo da empresa, com afirma Marco
Antonio Nascimento: “Aqui € uma televisdo comercial, e visamos o telespectador com o
objetivo de sermos o melhor telejornal” (entrevista concedida em 01/03/2013). Luiz
Fernando Bernardo j& acha que ¢ uma questdo de terminologia: “Nao gosto do termo
“cliente”, prefiro chamar de telespectador. Em um segundo momento esse telespectador

pode ser chamado de cliente por causa da sua relagdo com a emissora” (entrevista

concedida em 27/03/2012).

Faco aqui uma comparacdo com o que foi afirmado pelo antrop6logo Everardo

Rocha, de que se consome mais conceitos do que o0s produtos vendidos pela
publicidade.

Sabemos que a fun¢do manifesta do antincio é vender produtos e servicos, abrir

mercados, aumentar o consumo. Tudo isso esta certo. Mas uma simples

observacdo é bastante para ver que o consumo dos proprios andncios €

infinitamente superior ao dos produtos anunciados. Em certo sentido, o que

menos se consome nos anuncios é o proprio produto. De fato, cada andncio

vende estilos de vida, sentimentos, visdes de mundo, em porcgdes

generosamente maiores que carro, roupas ou brinquedos. (ROCHA, 2006,
p.50)

Ou, como diz Becker, “o produto ¢ menos importante do que o estilo do
consumo” (2005, p.12). Por exemplo, no caso do telejornal, compra-se 0 conceito de
credibilidade. O telespectador concede sua atengdo para o programa que acredita ser o
mais confiavel. Para Marco Antdnio Nascimento, “a credibilidade se constréi com o
melhor” (entrevista concedida em 01/03/2013). Luiz Fernando Bernardo fala da

“organizacdo do editorial, compromisso com a noticia” (entrevista concedida em
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27/03/2013). E para o jornalista Boris Casoy, “o ancora tem um curriculo, uma historia.

Televisdo ¢ um instrumento que j4 guarda certo nivel de credibilidade™ (entrevista

concedida em 07/03/20130).

Para ter credibilidade, a empresa coloca a disposicdo uma mercadoria que
atende as necessidades deste consumidor de informacdo, com muito investimento e
tecnologia. O telespectador, portanto, compra, assim como 0 anunciante, 0 conceito do
programa, compra uma prestacao de servigo e uma marca - Jornal Nacional, Jornal da

Record ou Jornal do SBT.
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4 — REDACAO E DEPARTAMENTO COMERCIAL: DEFINICAO DOS
CONCEITOS DOS PROGRAMAS

4.1 — Linha editorial e objetivos das empresas

De acordo com a pesquisa realizada pelo professor e pesquisador Guilherme
Jorge Rezende (1985) sobre perfil editorial, os programas que lideravam as pesquisas de
audiéncia e com grande vantagem eram os produzidos por empresas privadas: Jornal
Nacional (Rede Globo) e o Telejornal Brasil (SBT). Outro telejornal escolhido para sua
pesquisa foi 0 Jornal da Cultura, que, de acordo com o autor, representa outra tendéncia
do telejornalismo no Brasil, o0 de uma emissora publica que busca informacdo de
qualidade. Essa informacdo aponta para 0 que o autor chama de tendéncias para a
definicdo do formato dos programas e da linha editorial. De acordo com o autor, no caso
das empresas comerciais 0s interesses econdmicos determinam a escolha do formato e
da linha editorial. De acordo com essas informac6es, percebe-se que o formato dos
programas é determinado pelo interesse publico e o0 compromisso com a informacao,
mas também com a preocupacdo em colocar a disposicdo um produto que apresenta

resultados econémicos.

Estes dois pontos, interesse publico e interesse comercial, definem o
posicionamento dos telejornais no mercado e apontam a area de concentracdo. A linha
editorial determina o estilo do programa e atende aos objetivos de negécio. Desta forma,
0 marketing, que trata da utilidade do consumidor, do que o consumidor compra
(DRUCKER, 2001, p.208), ajuda a tornar o produto mais palatavel e acessivel para o

telespectador.

O telejornalismo se vale do marketing para a promogéo e desenvolvimento da
imagem do produto (reputacédo) frente ao seu consumidor. A partir dessa informacao,
questiona-se a relagdo comercial com o produto jornalistico, a importancia estética do
programa como fator determinante do negocio dos telejornais com o conteudo

jornalistico.

De acordo com Rezende (1985), a linha editorial diz respeito a direcdo de uma
empresa na comunicacdo dos seus produtos, orientada pelo publico, o que vem ao

encontro do que Peter Drucker fala sobre “valorizar o que o consumidor necessita”
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(2001, p.36) e tem provocado diversas interpretacbes sobre como o ancora deve
apresentar o programa se 0 programa enfatiza mais o jornalismo policial, se ele € mais
sensacionalista, se tem uma linguagem mais coloquial etc. No entanto, existem métodos
de trabalho para os produtores e editores dos telejornais, uma definicdo que norteia as
escolhas e que passa pela producdo do programa, edicdo e redacdo, contedo dos
noticiarios, géneros informativo e opinativos, posicao dos apresentadores, reporteres e
comentaristas, bem como pela interacdo com o publico-alvo, o estilo do produto.

De acordo com Becker (2005), os telejornais sdo construidos em linguagem
cujas caracteristicas marcantes sdo a garantia a veracidade do conteddo dos discursos,
proporcionando também a credibilidade do enunciador. O contetdo transmitido pelos
telejornais tem uma série de recursos a sua disposi¢do, como arte e tecnologia, que
possibilitam a precisdo, a objetividade e até mesmo a neutralidade da noticia. A
estratégia da linha editorial implica por parte do telejornal a aposta em certos interesses

e competéncias do telespectador.

Com relacdo aos objetivos das empresas de comunicagdo, sempre serdo os de
ter um programa de qualidade e credibilidade, principal caracteristica que o produto
deve ter. Para isso, a fim de acompanharem novas tendéncias, ocorrem mudancas no

formato do programa, no horério de apresentacao e dos apresentadores.

Além de manter uma dindmica na relacdo com o telespectador, as mudancas
contribuem para melhorar o negdcio da empresa. O produto se torna mais palatavel e
atende melhor ao publico-alvo, com novas imagens e uma comunicacdo de qualidade. O
jornalista Boris Casoy (entrevista concedida em 07/03/2013) entende que pode haver

muitos esforcos para inovacdo, mas o que da audiéncia é a noticia:

Noticiario é noticia, ndo tem nada de diferente. Vocé vai fazer o qué? Colocar
o0 casal de ponta cabe¢a? Alguns anunciam novo cendrio, a televisdo tem que
ter boas artes, imagem, mas o0 que tem que ter € noticia. A Globo, por exemplo,
coloca o Bonner na frente do fato, mas noticia é noticia. Eu acho que é o
esforco que existe. E agora tem uma grande novidade. Temos novo cenario.
Isso é ridiculo. Telejornal € noticia, o resto é imagem. Eu acho bonito uma
emissora pobre transmitir a rainha da Inglaterra. A Globo coloca o cara na
frente da rainha, mas noticia é noticia. (CASOY, 2013)
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Para o diretor da Rede Record Marco Antdnio Nascimento, “o telejornal
precisa de um grande esforco para que de fato a noticia seja assimilada pelo
telespectador. Por isso o formato da diagramacdo da tela, a edicdo das imagens, por
exemplo, o off, que é a narracdo editada com imagens, precisam ser feitos com muito
cuidado e passam por muitos profissionais até que o produto esteja pronto” (entrevista

concedida em 01/03/2013).

A fim de atender aos objetivos da empresa, o marketing atua como aliado dos
telejornais. As emissoras contam com um departamento comercial que cuida da imagem
dos programas, como afirma Marco Antdnio Nascimento: “Existe um departamento
comercial que cuida da comunicacdo dos produtos da Record. O Jornal da Record €
anunciado durante a programagdo e também em outros veiculos” (entrevista concedida
em 01/03/2013). Sobrinho conta em seu livro que “o Arce', diretor comercial da
Globo, podia ter muitos defeitos, mas possuia uma grande qualidade: adorava desafios.
E lancou um para 0 Armando™*: ponham no ar que eu vendo em uma semana” (2011,
p.240). O produto vende e esse é o objetivo de todo departamento comercial, fazer com
que os produtos da organizagéo sejam lucrativos.

H& uma questdo que se discute, ou seja, a relacdo do jornalismo com a
atividade comercial. Boris Casoy (entrevista concedida em 07/03/2013) expressa sua

opinido assim:

No caso do Jornal Nacional, Jornal do SBT, podem ser marcas. Esse produto
tem como questdo a qualidade e tem um elemento importante que é a
credibilidade. N&o vejo mal quando a empresa descobre um produto novo, mas
vocé sujeita-lo momentaneamente aos interesses do marketing, departamento
de vendas ou departamento comercial da empresa € muito ruim. (CASQOY,
2013)

Para o jornalista, € muito ruim a sujeicdo do jornalismo aos interesses
comerciais. Ele ainda cita as tentativas de algumas empresas em interferir no conteido
jornalistico. Lembra também que quando trabalhava no jornal Folha de S.Paulo ele era

proibido de ter relagdo com a publicidade (entrevista concedida em 07/03/2013).

19 josé Ulisses Arce — Superintende de Comercializacdo da Rede Globo

! Armando Nogueira foi um jornalista e cronista esportivo do Brasil. Pioneiro do telejornalismo foi
responsavel pela implantagéo do jornalismo na Rede Globo, com destaque para a criagdo do Jornal
Nacional, primeiro jornal com transmisséo em rede e ao vivo da histéria da televisdo brasileira
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A aplicacdo do marketing aos programas de telejornalismo pode constituir
ameagas ao conteudo jornalistico, preocupagdo de Eugénio Bucci: “o negécio do
jornalismo fundiu-se com o negdcio do entretenimento; o capital jornalistico dilui-se
num outro” (2009, p.38-39).

Drucker, em uma de suas definicbes de negocio e marketing, aponta trés
pontos essenciais: 1 — “marketing parte da utilidade do consumidor” (2001, p.208) e o
jornalismo é uma utilidade para o telespectador. 2 — “do que o consumidor compra”
(2001, p.208). O telespectador compra a informacgdo. O programa veicula a noticia de
acordo com sua linha editorial, como comenta Luiz Fernando Bernardo: “o SBT local é
diferente do Jornal do SBT. N&o que ele seja mais sério, mas o Jornal do SBT tem uma
linha editorial que aborda assuntos mais aridos, principalmente Brasilia e economia. A
linguagem estética deve estar alinhada a isso” (entrevista concedida em 27/03/2013). 3
— “quais sao as realidades e os valores do consumidor” (2001, p.208). Isso ¢ apontado
por meio das pesquisas de audiéncia e opinido publica. Conclui Drucker: “¢ disso que

trata o marketing” (2001, p.208).

Foram selecionados como objeto de andlise desta pesquisa trés
telejornais de emissoras diferentes. O objetivo ¢ identificar o apoio do marketing para o
desenvolvimento da imagem dos programas e os objetivos comerciais das empresas.
Com base nestas informagodes, identifica-se a orientacdo mercadoldgica e a relacdo com
o desenvolvimento do principal ativo deste tipo de programa, que ¢ a credibilidade. O
tipo de jornalismo e o investimento das emissoras no telejornalismo sdo evidenciados
pelas linhas editoriais. O grau e a intensidade dessa interferéncia dependem diretamente

do peso que determinados anunciantes t€ém no faturamento das emissoras.

O SBT, por exemplo, apresenta uma proposta de liberdade editorial e
credibilidade para os seus programas, tendo como uma das caracteristicas a opinido do
ancora, como comenta Luiz Fernando Bernardo: “no SBT, essa ¢ uma liberdade
editorial incentivada pela diretoria” (entrevista concedida em 27/03/2013). No entanto,
de acordo com a pesquisadora e professora da PUC Maria Celeste Mira (1995), a
posicdo do empresério Silvio Santos sempre foi a de investir em entretenimento. Em
18/05/2005, o jornalista Eliakin Araujo fez a seguinte afirmagdo: “Silvio nunca
escondeu sua pouca simpatia pelo jornalismo e sua vocacéo irresistivel para a linha de

shows. Para ele, telejornal que ndo da dez pontos de audiéncia ndo serve. E isso,
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excecdo feita ao velho e até hoje sempre imitado e nunca igualado Aqui Agora - que
chegava a 30 pontos em sua época aurea -, ele jamais conseguira” ( Disponivel em
http://www.diretodaredacao.com.br. Acesso em 10/07/2013). Fica clara a diferenga
entre 0 modelo da Rede Globo em produzir telejornais, preparar profissionais, investir
em tecnologia e a estrutura do SBT no modo de produzir telejornais. A Rede Record
tem a pretenséo de ser a lider no mercado de telejornais, por isso investe e ndo deixa a
desejar em matéria de tecnologia para concorrer com a Rede Globo. No entanto,
apresenta uma distancia grande em termos de audiéncia em relagdo ao principal
produto, o Jornal da Record. A emissora procura desenvolver um telejornal muito
préximo da linha editorial da Rede Globo, mas fica com o segundo lugar em audiéncia.
A Rede Bandeirantes sempre teve preocupacdo em produzir telejornais de qualidade,
porém, sem o poder econdmico da Rede Globo. E assim acaba apresentando produtos

com grande diferenca tecnoldgica.

4.2 — Estética e Contetido

Figura 16: Jornalistas — logomarca SBT — crédito: sbt.com.br

De acordo com Rezende (1985), a emissora que mais se beneficiou dos
avancgos tecnologicos introduzidos na televiséo brasileira na década de 1970 foi a Rede
Globo. Boris Casoy (entrevista concedida em 07/03/2013) afirma que a preocupacao
com estética nos anos 1970 veio da Rede Globo e lembra:

No regime militar, vocé tinha pesadas restricdes a divulgacdo de fatos e
comentarios. As pessoas agiam com cuidado e o que se tinha, e eu vou dizer a
Rede Globo, o que tinha era a estética. N&o tinha reporter velho, sé gente
bonita. Ndo se usam Oculos. Ndo tinha reporter feia. Entdo havia o cuidado
com a imagem, apresentador e ancora. O cuidado com a imagem era muito
forte. Quem fez escola com o trato com a imagem foi a Globo, ou seja,
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“micagem”. E a Globo formou muitos profissionais e ditou regra depois da
ditadura militar. Eram todos profissionais da Globo. Esse pessoal que tem ai
hoje fez escola na Globo. Tem uma coisa que eu acho muito interessante e que
diz: “entre uma boa noticia e uma boa imagem, fique com a imagem”. Qual ¢ o
meu ideal? E o equilibrio entre o estético. Tem que ser bonito. Quando vocé
fala da tela, tem que ter o visual, nimeros na tela. Quando vocé fala de
estatistica, tem que ter o visual, cuidar da estética. Mas o ideal é o equilibrio,
conteddo e estética. Mas, na hora do pega para capar eu fico com o contetdo, e
vocé vai ver que hd muito cuidado com a estética e um descuidado com o
contetido. Vocé ndo pode pretender ser um jornal, vocé é um telejornal.
(CASOY, 2013)

Dentro do contexto em que as emissoras se adaptavam ao jornalismo sem
censura com o fim da ditadura, para dar um novo momento ao telejornalismo o SBT
contratou o jornalista Boris Casoy. A emissora investiu na modernizacdo de seus
equipamentos e na reformulacdo do formato de seus programas jornalisticos
(REZENDE, p.1985).

Depois de vérios anos como editor-chefe da Folha de S.Paulo, Boris Casoy foi
contratado como ancora do “Telejornal Brasil”. Ele apresentava, comentava e dava
opinido sobre as noticias, aléem de fazer entrevistas durante o telejornal. Ele afirma
(entrevista concedida em 07/03/2013) que para alguns jornalistas ele deturpava o

trabalho do ancora por comentar as noticias:

O Nascimento® se posicionou dizendo que o ancora ndo deveria comentar e
agora ele comenta. Até entdo, qualquer comentério que existia era do Roberto
Marinho, mas hoje todo mundo comenta. Alguém na Globo achou que isso era
um ponto a mais e resolveram comentar, e agora espalhou - quem pode, quem
sabe, quem ndo sabe. Mas a raiz sou eu, quem veio com independéncia e com
certa agressividade. O formato se estabeleceu mais ou menos neste modo que
eu te falei, por que antes era o locutor. (CASQY, 2013)

De acordo com Rezende (1985), as mudangas conquistaram o publico e o TJ
Brasil, como era chamado, superou os indices de audiéncia de outros programas do
SBT. O jornal perdia em publicidade somente para o programa de auditorio comandado

por Silvio Santos.

12 Jornalista Carlos Nascimento — SBT
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A ousadia de Boris Casoy no SBT contribuiu para que a Globo ndo ficasse
como Unica na preferéncia do publico na década de 1980. No telejornalismo, o SBT
seguia avangando e, de acordo com o jornalista Eliakin Araujo, em artigo publicado em
18/05/2005, “na década de 90, Silvio chegou a ter um jornalismo moderno e vibrante
que chegou a incomodar a lider - com o Aqui Agora, cuja audiéncia ajudava os indices
do TJ Brasil, que entrava logo em seguida e, mais tarde, com as duas edi¢des do Jornal
do SBT, que entravam antes e depois do J6 Onze e Meia” (Disponivel em
http://www.diretodaredacao. Acesso em 10/07/2013).

Para o telejornalismo brasileiro, a presenca de jornalistas no comando dos
programas foi determinante para impor um novo estilo de apresentar as noticias para o
publico, como se pode ver no comentéario da jornalista Ana Paula Padrdo quando foi
para o SBT, em 2005:

Vamos tentar inovar na linguagem. Os telejornais hoje sdo duros, néo
estabelecem identidade com o telespectador. Os textos tém de ser mais diretos,
0s reporteres, vistos como pessoas. Além disso, 0 SBT ndo tem compromisso
politico e comercial com ninguém. O Silvio Santos é independente. O sonho de
todo jornalista é trabalhar com liberdade editorial completa. No SBT, dependo
do meu bom senso e ndo preciso consultar ninguém. Toda grande rede tem um
determinado compromisso, seja de ordem politica, religiosa ou econdmica.
Aqui ndo. (Folha de S.Paulo. ILUSTRADA. 03/07/2005).

De acordo com Becker (2007), na sua caminhada ruma a qualidade, as
emissoras investem em equipamentos e profissionais, criando telejornais e programas
jornalisticos que se comparam a “revistas eletronicas”, como o Fantéstico. Hoje, os
conteidos dos telejornais estdo nas paginas da internet. E um outro espaco de
aproximacdo do publico com as noticias. Entretanto, no caso da Rede Globo, a
preocupacdo com a beleza dos cenarios e dos apresentadores, de acordo com o jornalista
Boris Casoy, comprometia o desenvolvimento do jornalismo na emissora. Para ele, a
Rede Globo acabou ditando as regras de como fazer o telejornalismo. A emissora ligou
0 texto a imagem e traduziu nos telejornais um formato mais interessante para o
publico. Nessa adequacéo, o fator principal foi que a emissora fez escola. Outro ponto
fundamental para a ascensdo da Rede Globo refere-se aos horarios rigidos para a

exibic¢ao dos seus programas.
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Ainda de acordo com o jornalista Boris Casoy, 0 padrdo da Rede Globo
aplicava-se na parte tecnoldgica e das noticias (tecnologia, cenario e artes), sem atencao
a qualidade dos contetidos. No livro “Jornal Nacional - A Noticia faz Historia” (2004)
destacam-se 0s recursos técnicos a servico do jornalismo e 0 modo como a emissora
lidou com as tecnologias de imagem e som. Aponta como a producdo para fazer o
programa sé@o fortes componentes da credibilidade do produto e importante dispositivo
de atribuicdo de autenticidade, como, por exemplo, a evolugdo dos equipamentos e

principalmente o controle de qualidade.

O desenvolvimento tecnoldgico, 0s novos cendrios e a arte contribuem para a
evolucédo do formato do produto. Por exemplo, o Jornal Nacional passou a ser exibido a
partir de 2004 mostrando as redacGes como pano de fundo para a bancada dos
apresentadores (Jornal Nacional — A Noticia faz Histdria, 2004). Essa nova exibicdo é
apenas uma dessas estratégias de construcdo de credibilidade e, ao mesmo tempo, de
aproximacdo com o telespectador, que se torna, assim, cumplice do trabalho de
producdo jornalistica, como comenta (entrevista concedida em 27/03/2012) Luiz

Fernando Bernardo:

As televisdes, a partir do momento em que criaram 0 news room, criaram um
sistema de produgdo que traca um paralelo com o publico. O processo de
producdo é mostrado para o publico, como estd sendo produzida a noticia. A
partir do momento em que libera um espaco que traz o telespectador para o
processo de producdo da noticia, se abre para o publico e passa credibilidade.
Mas pode ter outro lado. Muitas redac¢des estdo baguncadas, e como trazer um
visitante para sua casa com tudo baguncado? E uma questdo de estética, mas
também funcional. (BERNARDO, 2012)

Marco Anténio Nascimento (entrevista concedia em 01/03/2013) destaca que,

para a relacdo conteudo e estética, € importante:

Ter os melhores profissionais. Aqui ja passaram Carlos Nascimento, Boris
Casoy e agora temos a Ana Paula Padrdo™®. E também ter uma grande equipe,
que procura desenvolver um telejornal atual e moderno. Ter a imagem é ter a
certeza de noticia. Isso, associado ao melhor profissional na apresentacdo do
telejornal. A melhor equipe fara com que o telejornal ganhe em credibilidade.
(NASCIMENTO, 2013)

3 Ana Paula Padréo se desligou da Rede Record em 20/03/2013
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Para o diretor da Record, investir em profissional de grande importancia no
mercado contribui para melhorar a imagem do programa, que se traduz em
credibilidade. Além disso, as transmissdes ao vivo ainda sdo o melhor exemplo do
modo como 0s programas buscam o reconhecimento da autenticidade de sua cobertura
por parte da audiéncia. Infograficos, mapas do tempo, vinhetas, telGes e cenarios
virtuais formam o conjunto dos recursos técnicos que, para além da credibilidade, dao
agilidade e ajudam a construir a identidade dos programas e das emissoras. Marco
Antbénio Nascimento (entrevista concedida em 01/03/2013) diz que o telejornal funciona para

alimentar a conversacdo cotidiana:

E como eu disse, nem todas as pessoas ligam a televisio porque realmente
estdo interessadas em noticias. Muitas ligam apenas porque veem na televisdo
uma companhia, gostam de ouvir uma voz para ndo se sentirem sozinhas. E o
telejornal precisa de um grande esfor¢co para que de fato a noticia seja
assimilada pelo telespectador. E esse seria 0 pacto mais presente nos
telejornais: o de conversagdo social. O noticiario apresenta o grande resumo
das principais noticias do dia. Um pouco de politica, de economia, esportes,
internacional, apenas o essencial de cada uma das editorias é suficiente para
repor o estoque de informagdo para a conversa do proximo dia.
(NASCIMENTO, 2013)

Né&o precisa de aprofundamento do contetdo, basta o suficiente para que haja
estoque de informacdo para a conversa do outro dia. A credibilidade vira, como foi visto
em outro comentario do diretor da Record, pelo profissional que traz o contetdo e pela

tecnologia que da agilidade na difusdo da noticia:

No telejornal, a emissora tem uma grande quantidade de pessoas que trabalham
para produzir. Ndo sdo todas as emissoras que conseguem ter essa grande
quantidade trabalhando. Aqui no Brasil, sdo poucas, pelo que eu sei a Globo, a
Record, sei que a Bandeirantes também tem e o SBT. Por isso, os telejornais
incluem, em praticamente todas as suas edi¢des, entradas ao vivo de capitais
brasileiras e, muitas vezes, de outros paises. E um processo, e a credibilidade
se constr6i com o melhor. Muitas emissoras ndo tém condi¢cGes de manter
jornalistas no exterior nem mesmo uma cobertura de &mbito nacional. Nao tém
a tecnologia que possuimos. Um repérter precisa de uma equipe e em muitos
casos a equipe é ele mesmo. O repdrter, tem a cdmera, o texto, o microfone e
serd necessario um esforco muito maior, mas normalmente o repérter sai a
campo com outras trés pessoas. E assim na Record. Damos condigdes para que
seja feito o melhor. O que € noticia hoje? A renuncia do Papa? Entdo temos
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que ter a melhor cobertura, e a imagem é fundamental. Ter condicbes de
manter uma equipe ao vivo transmitindo o que estd acontecendo em Roma é
muito caro. Existe toda uma estrutura tecnoldgica para que isso seja possivel,
satélites que vao garantir a transmissdo, condi¢des de contato. Temos isso.
Entdo conseguimos uma producdo melhor e maior atencdo do publico. Ter a
imagem é ter a certeza de noticia. Isso associado ao melhor profissional na
apresentagdo do telejornal. A melhor equipe fard com que o telejornal ganhe
em credibilidade. (entrevista concedida em 01/03/2013).

O poderio técnico da emissora é evidenciado pela qualidade das imagens e
apuro nas edicBes (enquadramentos precisos, cenario e artes impecaveis), 0 que

potencializa a credibilidade do programa.

A professora e pesquisadora Itania Maria Mota Gomes, em seu trabalho “Modo
de Enderecamento no Telejornalismo do Horério Nobre Brasileiro: O Jornal Nacional,
da Rede Globo de Televisdao”, diz que “o apresentador ¢ a figura central, aquele que
apresenta a “cara” do programa e que constrdi a ligagdo entre o telespectador € 0S outros
jornalistas que fazem o programa”. A autora ainda afirma que “o jornal parece
emprestar uma identidade forte, porém temporaria, aos apresentadores dos telejornais
que representam e traduzem todo o sentido”. Ainda de acordo com a pesquisadora, “os
mediadores do JN nos ddo pistas sobre os modos de enderecamento proposto. O
exemplo de casal feliz, bonito e bem-sucedido é uma peca fundamental na composi¢do
do territorio limpo, discreto, quase asséptico, do programa” (Trabalho apresentado ao
NP, 2005 — Portcom.intecom.org.br).

Portanto, observa-se que durante a histéria do telejornalismo, houve uma
preocupacdo com a estética, valorizando a beleza dos apresentadores e do cenario,
principalmente pelo modo de produgéo da Rede Globo.

As contribuigBes de outros produtos que surgiram na década de 1980, como o
TJ Brasil e o Aqui e Agora, fizeram com que a figura do ancora fosse valorizada. E
fundamental a competéncia dos profissionais na aposta de um jornalismo com conteudo,
ligado a tecnologia e ao investimento, como comentou o jornalista Eliakin Aradjo em
18/05/2005 sobre a contratacdo da Ana Paula Padrdo pelo SBT:

Uma coisa é certa. Melhorou muito a imagem do SBT na midia depois do
anuncio da contratagdo de Ana Paula Padrdo. A emissora, que tinha virado
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motivo de chacota pela diuturna intromissdo de Silvio Santos na producéo dos
programas da linha de show, pela queda vertiginosa de audiéncia de programas
como o do Ratinho e o de Adriane Galisteu, voltou a midia com forca total. O
nome de Ana Paula surge nas folhas como a esperanca de resgate do destruido
jornalismo da emissora. (Disponivel em http://www.diretodaredacao. Acesso
em 10/07/2013)

De acordo com o jornalista, a competéncia do ancora tém o poder de melhorar

a imagem da emissora no que diz respeito aos telejornais.

4.3 — Analise dos programas: Jornal do SBT, Jornal da Record e Jornal da
Noite e a relacdo com o departamento comercial.

A analise tem por objetivo apontar de que forma o Departamento Comercial e
0 marketing desenvolvem a imagem do programa frente aos consumidores, anunciantes
e telespectadores. De acordo com Marjorie Dias, do SBT, Virginia Garbin, da Rede
Record, e o site da Rede Bandeirantes, o departamento comercial contribui para a
analise e compilacdo de dados de audiéncia, publico-alvo, estudo sobre concorréncia,

tendéncias de mercado, e desenvolve plano comercial e oportunidades de negécios.
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4.3 -1-Jornal do SBT

Figura 17: logotipo Jornal SBT — crédito: sbt.com.br

O Jornal do SBT tem como formato do programa o mesmo do Jornal
Nacional, com a bancada e casal apresentando, fundo azul e o uso de recursos
infogréaficos. O aspecto visual do Jornal do SBT, entretanto, esta longe da bancada e do
figurino. O telejornal opta por apresentar seu patrocinador, de modo muito discreto, nas
chamadas realizadas durante a programacéo e nos créditos finais do programa.

Recentemente, mudou o cenario com uma bancada em material transparente
brilhante, em vidro ou acrilico, e com a mesa de centro com os dois apresentadores. As
cores do cenério sdo fortes e tém muito brilho. (Disponivel em http://www.sbt.com.br.
Acesso em 01/08/2013).

A dinamicidade do telejornal ¢, de fato, efeito do cenério e dos recursos de
linguagem utilizados no estadio. O cenario permite variadas possibilidades de
enquadramento, de posicionamento e de movimentacdo da camara. O zoom é muito
utilizado na abertura do telejornal, que mostra os apresentadores sentados, em plano
médio, numa bancada e fecha em plano americano durante a escalada, para logo em

seguida cortar a sequéncia e mostrar o apresentador Carlos Nascimento em primeiro


http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Jornal_do_SBT_(Noite).jpg
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plano para a primeira noticia. Em relacdo ao som, o Jornal do SBT possui vinheta

sonora de abertura, recurso que garante a identidade do programa.

Na contram&o da tendéncia do telejornalismo mundial, de explorar a0 méximo
as tecnologias que permitem uma conexdo com a noticia em tempo real, entradas ao
vivo - recursos amplamente utilizados pelas grandes emissoras -, o Jornal do SBT
aponta para 0 pouco investimento da emissora no jornalismo de qualidade, com boa
apuracdo, como afirma o jornalista Eliakin Aradjo em 18/05/2005 sobre o investimento
que a empresa faz em telejornalismo: “Silvio nunca escondeu sua pouca simpatia pelo
jornalismo e sua vocagdo irresistivel para a linha de shows” (Disponivel em

http://www.diretodaredacao. Acesso em 10/07/2013).

O fato de exercitar um novo conceito estético de cenario, logomarca, abertura,
vinheta e enquadramento (plano de imagem), que, sem davida, contribui para que o
jornalismo do SBT tenha uma nova identidade visual, como a mudanca que fizeram em
julho de 2013 (www.sbt.com.br), ainda é insuficiente para deslocar o telejornal da

emissora do padréo de telejornalismo das principais emissoras de canal aberto no pais.

O SBT posicionou o Jornal do SBT no mercado com a proposta de ser um
resumo dos principais fatos do Brasil e do mundo. Uma estratégia de legitimidade é o
uso de uma comentarista de Economia (Denise Campos de Toledo) e de um articulista
(José Néumane Pinto). Em 2006, trouxe o jornalista Carlos Nascimento, que permanece
até hoje.

Com relacdo ao cenério, abertura, vinheta e pacotes graficos, houve cinco
mudangas até o ano de 2009. Entre 2010 e 2013, foram duas. O programa também

mudou de horéario varias vezes e hoje € apresentado na madrugada.

O objetivo da empresa em relacdo ao Jornal do SBT é oferecer a analise dos
fatos do dia como um diferencial na busca pela audiéncia mais seletiva e tem apostado
no jornalista Carlos Nascimento, que entende que o telejornal “é produzido para todos
que gostam de jornalismo” (entrevista concedida em 27/03/2012). De acordo com o site
tvfoco, o Jornal do SBT tem a lideranca na madrugada, empatado com a Rede Globo.
(Disponivel em http://www.tvfoco.pop.com.br. Acesso em 15/04/2013).

Sobre o plano comercial, o0 SBT tem em sua estrutura organizacional uma

Diretoria Comercial, dividida em departamento comercial e departamento de marketing.
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E o departamento comercial que cuida da cota de patrocinio dentro da programacéo. O
Jornal do SBT é apresentado com 4 blocos e 4 intervalos. O Ibope € a base para a
compilacdo e relatério de audiéncia. O publico-alvo do Jornal do SBT € o publico geral.
Ja o estudo sobre concorréncia é realizado pelo Departamento de Marketing, que cuida
da imagem e da promocao dos produtos do SBT. De um modo geral, usa-se a prépria
programacio para divulgar o Jornal do SBT e outras midias. E o Departamento de
Marketing que estuda as tendéncias de mercado em conjunto com o Departamento

Comercial, avaliando as oportunidades de negocios precificacao.

Figura 18: Bancada Jornal do SBT — Carlos Nascimento e Karyn Bravo — crédito: sbt.com.br
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Figura 19: Campanha Publicitaria do Jornal do SBT — Carlos Nascimento e Karyn Bravo — crédito:

sbt.com.br
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4.3 - 2 — Jornal da Record — caracteristicas

Figura 20: Logomarca Jornal da Record — crédito: rederecord.com.br

O Jornal da Record é um telejornal noturno. Em seu posicionamento faz o
esforgo de mostrar que esta compativel com os recursos de que a sua concorrente dispde

e sugere discursivamente que pode supera-la.

O programa oferece uma organizacdo a sequéncia das noticias que obedece a
I6gica proposta pelo Jornal Nacional, mas saiu da estrutura rigida do telejornalismo na
qual é criada uma distancia entre o telespectador e o programa. O bate-papo e a

conversa entre os apresentadores tém sido explorados cada vez mais pelos telejornais.

Outro elemento que auxilia na construcdo da aproximacdo, e sobretudo da
credibilidade do programa junto a audiéncia, esta na aposta que faz a emissora na figura
dos jornalistas. Exemplo disso e o investimento na Ana Paula Padréo*, na bancada ao
lado do jornalista Celso Freitas. Os dois apresentadores ja participaram da equipe da
Rede Globo de televisdo, inclusive do Jornal Nacional. De acordo com Marco Anténio
Nascimento, a figura desses apresentadores na tela fez parte de uma das estratégias de
construcdo da credibilidade desenvolvidas pelo programa em relacdo ao publico.
(entrevista concedida em 01/03/2013).

4 Ana Paula Padréo se desligou da Rede Record em 20/03/2013


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/c/c4/Jornal_da_Record_(JR).jpg
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O esforco da empresa no investimento no Jornal da Record é evidenciado
quando sdo exploradas no programa as matérias internacionais, nas quais oS
correspondentes fazem passagens em paises distantes e sem um histérico de equipes
jornalisticas de outras emissoras do Brasil, como, por exemplo, Israel. A emissora
aponta isso como um diferencial do programa. Desse modo, o slogan da emissora: “Esta
¢ a Record Internacional” pode ser visto também no Jornal da Record quando consegue

explorar matérias no exterior, como a cobertura da Olimpiada de 2012.

O Jornal da Record é o carro-chefe da emissora, tem o maior indice de
audiéncia dos programas da empresa e tem duracdo de uma hora. Em sua evolucéo,
pode-se destacar que o programa estreou em 1972 sob o comando de Hélio Ansaldo.
Em 1997, Boris Casoy assumiu a bancada e ficou até 2005. Pouco menos de um més
depois da demissdo de Boris Casoy, estreou o “novo” Jornal da Record, apresentado
por Celso Freitas e Adriana Aradjo, como comentou Marco Anténio Nascimento:
“Quando saiu o Boris Casoy, foi necessario criar um novo jornal, com um novo
formato. E teve também a chegada da Ana Paula Padrdo, que proporcionou mudancas
no programa” (entrevista concedida em 01/03/2013). Em 2011, o telejornal passou a ser
exibido as 19h40, saindo do confronto direto com o Jornal Nacional. Em 2009, estreou
Ana Paula Padréo, que ficou até o dia 20/03/2013. Durante o més de outubro de 2011, a
Rede Record transmitiu os Jogos Pan-americanos de Guadalajara (México), e o Jornal
da Record passou a ser exibido as 18h20 até o fim do evento. Depois voltou a ser
exibido as 20h30, confrontando com o Jornal Nacional.

O objetivo da empresa, como esta em suas chamadas: “rumo a lideranga”, ¢ o
de ser lider. A condicdo do programa, de segundo lugar de audiéncia, € uma conquista

da Rede Record, de acordo com a informacéo abaixo:

O Jornal da Record obteve a vice-lideranga isolada a partir de 23/02/13 no
ranking de audiéncias da TV Aberta. De acordo com dados do Ibope, 0
telejornal obteve para a Record 5.0 pontos de média. No mesmo horéario a
Globo ficou na lideranca, com 22.5 pontos. Na terceira colocacdo ficou a Band,
com 3.4 pontos de média. Em quarto lugar ficou o SBT, com 3.2 pontos, € ha
quinta posicdo, a Rede TV!, com 0.7 pontos. Cada ponto equivale a 62 mil
domicilios em S&do Paulo. (Disponivel em http://www.centraldasnoticias.com.
Acesso em 14/04/2013)
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O programa tenta manter fiel o seu telespectador quando cria promessas ao
longo da sua exibi¢do em relacdo a veiculagcdo das noticias. Outra marca do programa
estd em estruturar a sua logica de funcionamento em relacdo a grade de programacéo da
Record. Essa estratégia do telejornal funciona como uma importante forma de criacéo
de elo com a sua audiéncia. Através desse tipo de acdo, o Jornal da Record consegue

explorar o pablico que j& esta em contato com a emissora.

As informagdes sobre o Departamento Comercial ficam disponiveis no site da
empresa, 0 Record Comercial, incluindo lista de preco do espago publicitario, atlas de
cobertura e informacdes de midia. A compilacdo de audiéncia é feita de acordo com
dados do lbope e tém como publico-alvo o publico geral. E o Departamento de
Marketing que estuda a concorréncia e realiza planos de desenvolvimento da imagem
do produto. As oportunidades de negocio e analise de precificacdo sdo determinadas
pelo Departamento Comercial. O produto é anunciado na programacdo da Record, no

site da empresa e em outras midias.

Figura 21: Bancada Jornal da Record — Celso Freita e Ana Paula Padrédo — crédito: Antonio

Chahestian/Record
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Figura 22: Celso Freitas e Ana Paula Padrdo. Campanha publicitaria do Jornal da Rede Record — crédito:

Antbnio Chahestian/Record
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Figura 23: Celso Freitas e Ana Paula Padrdo. Campanha publicitaria do Jornal da Rede Record — crédito:

Antbnio Chahestian/Record
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4.3 - 3 Jornal da Noite — caracteristicas

Figura 24: Logomarca Jornal da Noite — crédito: band.com.br

O programa concorre com o Jornal do SBT, que é apresentado no mesmo
horario e também é um resumo dos acontecimentos. Conta com analises de colunistas
de renome, como Fernando Mitre e Alberto Almeida. Entrevistas e matérias especiais
aprofundam os temas mais importantes do noticiario. Estreou em 1986, sob o comando
de Lillian Witte Fibe. O Jornal da Noite é um dos jornais que compdem a grade de
programacao da rede Bandeirantes. O jornal é apresentado pelo jornalista Boris Casoy,
que na histéria do telejornalismo ficou mais conhecido com o borddo “isso ¢ uma

"’

vergonha

O Jornal da Noite foi posicionado como um resumo de tudo o que acontece de
relevante durante o dia no Brasil e no mundo. E apresentado na madrugada, com

duragéo de 30 minutos.

A estratégia da empresa € apostar na experiéncia do jornalista Boris Casoy.
Tém por objetivo conquistar o segundo lugar de audiéncia no horario do programa. O
Plano Comercial da Rede Bandeirantes fica disponivel no préprio site da empresa, bem
como sua estrutura organizacional. A equipe comercial é formada por vice-presidéncia e

comercializacdo, diretoria comercial e diretoria comercial de redes, executivos de


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/6/65/Jornal_da_Noite_(Band).jpg
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contas, planejamento e desenvolvimento comercial, pesquisa de midia, marketing,

eventos e inteligéncia de mercado.

Os planos comerciais estdo organizados em entretenimento, jornalismo,
esportes e eventos. A compilacdo e relatdrio sdo feitos pela equipe de inteligéncia de
mercado, de acordo com dados do Ibope. Ficam também disponiveis no site da empresa
as caracteristicas do publico de cada produto. De acordo com informacédo da emissora
no site, o publico que assiste ao Jornal da Noite tem as seguintes caracteristicas:
pessoas acima de 44 anos de idade e de classe B e C com 85% da preferéncia.

(Disponivel htpp://www.band.uol.com.br/comercial/audiéncia. Acesso em 01/07/2013).

O estudo sobre concorréncia é realizado pela equipe de marketing que cuida da
imagem e da promocdo dos produtos da Rede Bandeirantes. As oportunidades de
negocios sdo implementadas pelo planejamento e desenvolvimento comercial. A

precificacdo é determinada pelo Departamento Comercial.

Figura 25: Bancada Jornal da Noite, com Boris Casoy — crédito: band.com.br
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de tudo, a verdade.
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Figura 26: Bancada Jornal da Noite, Boris Casoy — crédito: band.com.br

4.4 — Marketing e independéncia editorial

Como conciliar informacéo, prestacdo de servico e objetivos comerciais?
Esse € o grande desafio dos telejornais da televisao aberta. O negdcio das emissoras € a
audiéncia e a publicidade, mas de que forma isso interfere na independéncia editorial?
Bucci lembra que “independéncia editorial, portanto, significa manter a autonomia para
apurar, investigar, editar e difundir toda informacdo que seja de interesse publico, o

interesse do cidaddo, e ndo permitir que nenhum outro interesse prejudique essa missao”

(2000, p.56).

O que se afirma aqui é que o programa telejornal é planejado, formatado
e organizado para ser um produto com caracteristicas que atendam a necessidade do
consumidor. Para isso, busca-se um efeito com ac¢Oes de marketing, ou seja, 0 marketing
contribui para “conhecer e entender tdo bem o consumidor a ponto de o produto ou
servico se adaptar a ele e se vender sozinho” (DRUCKER, 2001, p.36). Os
administradores do negocio convertem as necessidades do consumidor em oportunidade
de negdcios lucrativos. Outra situacdo € a da relagdo entre Redacdo e Departamento
Comercial, que cuida do cliente anunciante e dos seus interesses. E um outro tipo de
relacdo que diz respeito aos interesses comerciais, do qual a Redacdo deve se manter

distante, como questiona Bucci: “O que seria do jornalismo se a cada situagdo desse tipo


http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=2QY9He-h50Lt-M&tbnid=3cEbS-w2ZONPXM:&ved=0CAUQjRw&url=http://ibopetvaudiencia.wordpress.com/2011/03/14/jornal-da-noite-ganhara-novo-cenario-e-pode-ter-novo-horario-tambem/&ei=sJQ4UrD6C5TA9gTT1YCQDw&bvm=bv.52164340,d.eWU&psig=AFQjCNFB9-I_5c9SKiQabybl1HP-uJMGYw&ust=1379526182866804
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fosse necessaria uma reunido entre jornalistas e funcionarios da area comercial para

decidir o que fazer?”.

No entanto, o Departamento Comercial trabalha com os anunciantes
vendendo o espaco publicitario e também com a imagem do programa. E ele que tem a
responsabilidade de comunicar o produto, de anunciar durante a programacao da
emissora. No SBT, por exemplo, ao terminar o SBT Brasil, a emissora faz vérias
chamadas durante os intervalos das novelas Carrossel e Chiquititas para lembrar e
preparar o telespectador do Jornal do SBT. A Record também lembra os telespectadores
do Jornal da Record durante a programacdo. O objetivo é fazer um resumo dos
principais fatos que serdo tratados na edigéo do dia, despertar o interesse do consumidor

e convida-lo para que veja o programa.

Para resolver o problema da relacéo entre Departamento Comercial e Redacéo,

Eugénio Bucci fala do método “Igreja-Estado”:

Se uma companhia leva a sério sua fun¢do social de informar, deve p6r acima
de tudo os interesses do cidaddo. Menos por amor as aspiragfes iluministas e
mais porque o cidadao, afinal, é o consumidor da informaco. E para ele que
trabalham os jornalistas. Ao menos teoricamente, ndo haveria contradi¢do entre
lucro, que é o objetivo de toda empresa, e a satisfagdo plena do cliente, que € 0
cidadao. (BUCCI, 2001, p.61)

99 <6

O método “Igreja-Estado” “trata de repartir a empresa em duas “metades”: uma
editorial e outra comercial” (2001, p.61-62). E uma forma de administrar, ou seja: “o
modelo, a propdsito, € empresarial por definicdo: supde jornalistas altivos, mas ndo tem
nada de antilucro ou de anticapitalista; ao contrario, € uma garantia para a empresa que

se pretenda prospera e duradoura em uma democracia”. (2000, p.70).

Redacdo e Departamento Comercial devem ser autbnomos, seguirem seus
caminhos e interesses. E diz Bucci: “Nao ¢ um jogo de cena nem uma simples medida
de impacto para efeitos de marketing (embora haja efeitos de marketing). E apenas um
método especifico para administracdo dos negdcios, voltado para bem informar o
publico”. (2000, p.62).
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Bucci também afirma: “Negocios sdo negdcios — e jornalismo fica a parte”.
(2000, p.63). Isso porque, a fim de enfatizar o lado operacional do método, “o lado
jornalistico e o lado dos nego6cios numa empresa tém clientes distintos”. (2000, p.63). O
empresario deve ter a convicgdo de que o que sustenta o jornalismo é a credibilidade
(BUCCI, 2000, p.65). E essa credibilidade é produzida com qualidade editorial: “E
preciso ostentar a imagem de independéncia” (2000, p.66). O autor lembra também que
existem pressdes contra a independéncia editorial, mas que “a credibilidade nao
atrapalha o lucro” (2000, p.70). A profissdo estd nesse caso acima da empresa e do
proprio mercado. H& ganhos, como a confianga do publico e isso “converte-se num
convincente argumento de vendas e anuncios” (2000, p.71). Enfim, jornalismo

independente significa “fazer bem feito” (2000, p.71).

Com base nessas informac6es, pode-se dizer que o Departamento Comercial
pode se preocupar com a imagem do produto, com a marca, com a embalagem, mas nédo
deve interferir no contetdo, na missao da profissdo de jornalismo. Pode atender bem ao
anunciante, mas deve respeitar o direito do telespectador. Existe no discurso dos
profissionais que trabalham nessas empresas essa preocupacdo administrativa, como

comenta (entrevista concedida em 01/03/2013) o jornalista Celso Freitas:

O jornalismo deve ser produzido a fim de colocar a disposi¢do do telespectador
a noticia. Existe na televisdo uma preocupagdo com a aceitacéo, é claro, mas o
jornalista de uma linha editorial, como o Jornal da Record, ndo pode ficar
preocupado com inovagdes que prejudicariam a credibilidade do noticidrio, ou
seja, o telejornal deve ter a noticia, bons profissionais e uma estrutura que vai
garantir uma edicdo que chega a casa do telespectador de uma forma que ele
compreenda a noticia. E assim a funcdo pela qual o jornalismo é proposto
chega ao seu objetivo. (FREITAS, 2013)

O jornalista Boris Casoy afirma que é correta a separacdo do Departamento
Comercial e da Redacao: “Eu te diria que sempre hd uma tentativa de quem trabalha na
publicidade de atender a seus clientes. As vezes, seus clientes querem alguma coisa. E
se vocé mistura, realmente é ruim. E essa mistura vai além de divulgar os produtos e a
empresa, vai além” (entrevista concedida em 07/03/2013). Os profissionais do
Departamento Comercial buscam melhorar a imagem do produto e alinhar o programa

aos objetivos das empresas.
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O Departamento de Marketing e o Departamento Comercial contribuem para
disponibilizar um produto com qualidade. As informag0es coletadas em pesquisas e a
compilacdo dos dados ajudam a empresa a ser mais competitiva. Mas é o trabalho do
jornalista preocupado apenas com a informacdo que vai gerar a credibilidade necessaria

para o produto.
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CONSIDERACOES FINAIS

Depois de chegar ao Brasil em 1950, a televisdo se tornou o principal veiculo
de comunicacdo de massa. Dois dias depois de sua chegada houve a primeira
transmissdo de um telejornal, “Imagens do Dia”, na TV Tupi. O veiculo evoluiu e as
empresas de televisio se tornaram grandes grupos de comunicagdo. E um negdcio muito
importante para economia do pais. Os empresarios do setor investiram em tecnologia e
em programacdo de qualidade, telenovelas, seriados, programas de auditorio e nos
telejornais, que se tornaram o principal produto na grade de programacao, com indices
de audiéncia maiores que 0s outros produtos. Trata-se, portanto, de um mercado que
movimenta mais de R$ 18 bilhdes, de acordo com o diretor da Rede Globo Otavio
Florisbal, dado apresentado nesta pesquisa.

Diante deste mercado, assim como em outros, 0 marketing € um importante
aliado para construir a imagem dos produtos e converter as necessidades dos
consumidores em oportunidade de negécios lucrativos. Além do investimento que
fazem na tecnologia e nos profissionais, as empresas, com objetivo de tornar o negécio
mais lucrativo, se utilizam do marketing e procuram desenvolver processos para criar,

comunicar e entregar valor para os consumidores, gerando lucro para a organizacao.

Satisfazer o consumidor é a missdo de qualquer negdcio, a razdo do
empreendimento s6 pode ser visto do ponto de vista do consumidor. Como foi apontado
nesta pesquisa o conceito central do marketing é a troca. Os processos envolvem
planejamento e estratégia, que tornam o produto ou servico mais competitivo. Os
processos de marketing passam pela pesquisa de mercado e implementacdo de um plano
estratégico. Busca a segmentacédo, definicdo de publico-alvo e posicionamento, analise
de situagdo, compreensdo e conceito do produto, pre¢o, promogéo e praga. Dentro desse
processo, destacou-se a dificuldade que as empresas de televisdo tém em segmentar 0s

seus produtos, realizando assim uma comunicacao que busca o publico geral.

As empresas de televisdo formam organizagdes complexas e se valem das
pesquisas para compreender o telespectador como as disponibilizadas pelo IBOPE. O
marketing proporciona 0s elementos necessarios para tornar a troca mais facil e

favorece o conhecimento e a compreensdo do cliente para a empresa. No caso da
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televisdo, a comunicacdo dos programas para o0 consumidor € realizada através da
propria programacdo e em outras midias como periodicos e através dos patrocinios em
eventos e acOes sociais. A comunicacao esta dentro dos pilares das agdes de marketing e
as empresas de televisdo se beneficiam do recurso da propaganda para anunciar seus

produtos e construir marcas de sucesso, como por exemplo, o Jornal Nacional.

Esta pesquisa procurou apontar como 0s telejornais se tornaram importante
produto editorial, que tem como matéria-prima a noticia coletada por repdrteres e
sintetizada em quatro etapas: coleta, pauta, apuracdo, edicdo e transmissdo. E um
produto que visa atender a demanda por informacdo. Por meio deste produto as
empresas de televisdo aberta conseguem altos indices de audiéncia, despertando o

interesse dos anunciantes que compram o espaco publicitario.

O telejornalismo, portanto, constitui uma fonte de informacdo e negdcio, tem
como referéncia o modelo americano, que por meio de cartilhas procurou dar maior
dinamismo a informacao e resolver problemas de edi¢cdo. Neste caso para 0 mercado o
modelo americano produz os efeitos que sdo exigidos para organizacdo e produgdo do
programa com as caracteristicas necessarias para a obtencdo do lucro. No Brasil o
mercado dos telejornais € lucrativo e o principal beneficio oferecido pelas emissoras é o
conceito de credibilidade e tém como referéncia o Jornal Nacional. Na luta pela
audiéncia a estratégia dos concorrentes do Jornal Nacional é evitar o confronto direto,
com excecdo do Jornal da Record que possui recursos para se igualar ao concorrente
com tecnologia e os melhores profissionais € promove 0 programa em seu site como

“confiavel, agil e moderno”.

Neste trabalho chegou-se a conclusdo que os telejornais sdo mercadorias das
empresas de televisdo. Partindo dos conceitos apresentados por teéricos como Adorno,
Debord, Haug, Bauman e Bucci sobre mercadoria, consumo e telejornalismo, mostrou-
se 0 carater industrial das empresas de comunicacdo e como a légica mercantil coordena
por meios técnicos as dimens@es da vida humana, onde tudo se torna mercadoria. Estes
programas vendem o conceito de credibilidade e buscam o olhar do telespectador e o
investimento da publicidade. A ideia € caracterizada pela linha editorial e o seu formato,
gue conquistam o interesse do publico. Como foi apontado 0 modelo americano também

contribuiu para a implantacdo do Padrdo Globo de Qualidade que, através de um
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conjunto de regras, permitiu uma pratica que ditou padrdes imitados por outras

emissoras.

A Rede Globo construiu um modelo que deu certo no mercado, mas surgiram
outros modelos de sucesso em outras emissoras, como o TJ Brasil, na década de 1980.
Outro ponto importante no formato desses programas foi a influéncia do trabalho do
produtor de criagdo Hans Donner, que elaborou toda identidade visual da Rede Globo e
influenciou aspectos estéticos dos telejornais, como a cor azul. O formato continuou
evoluindo e ganhou outras caracteristicas, como a do casal apresentando e a tecnologia
evidenciada na capacidade de cobertura de fatos ao vivo, na producdo de grandes
reportagens, nas artes, como 0s recursos graficos e que apontam para o nivel de
investimento que se faz nesse tipo de programa. De acordo com as entrevistas realizadas
e com as informacdes coletas pelas empresas SBT, Rede Record e Rede Bandeirantes,
percebe-se que por motivos mercadoldgicos, os aspectos industriais e 0s padrbes
comercias ficam evidentes, tornando o produto uma mercadoria tanto para o

telespectador como para o anunciante.

Com relacdo ao departamento comercial, destacou-se como ocorre a definicdo
de linha editorial de acordo com os objetivos das empresas. As organizacdes definem o
posicionamento do programa com base no interesse publico e no interesse comercial da
empresa, assim é determinado a linha editorial, o estilo do programa e os objetivos de
negocio. Constroem uma linguagem cujas caracteristicas marcantes sdo a veracidade do
conteddo. De acordo com as entrevistas, estética e conteldo devem andar juntos a fim
de promover produtos com qualidade. O desenvolvimento tecnoldgico e a presenca de
profissionais de ponta contribuem para dar ao programa a qualidade e a credibilidade

gue precisam para serem mais competitivos.

Atraves da elaboracdo de planos comerciais, levantamento e compilagdo de
informacdes sobre a audiéncia dos programas exibidos, relatorios sobre audiéncia,
analise de publico-alvo, estudos sobre a concorréncia, estudos destacando tendéncias do
mercado e oportunidades de negdcios, 0 marketing embasa as decisdes e estratégias que
buscam atingir 0s objetivos econdmicos da empresa, como foi apontado neste trabalho
através das analises do Jornal do SBT, o Jornal da Record e o Jornal da Band. Estes
produtos contam com setores dentro da empresa que tratam a linha editorial e o0s

objetivos comerciais das empresas, apontando para o interesse publico e o interesse
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comercial. O departamento comercial e o marketing desenvolvem a imagem do produto
frente ao consumidor. Destacou-se também a preocupacdo dos profissionais de
jornalismo em separar a Redacgdo do interesse comercial das empresas. Para isso, de
acordo com Eugénio Bucci, as empresas procuraram implementar o método Igreja-
Estado. De acordo com o jornalista, & importante compreender que as empresas buscam
lucros, mas que o jornalismo pode realizar a prestagdo de servico buscando sua
orientacdo no interesse publico. Por fim, destaca-se a afirmacdo de Eugénio Bucci de
que “As grandes empresas de televisdo tém como negocio a atracdo dos olhares da

massa para depois vendé-los aos anunciantes”. (BUCCI, 2009, p. 130).

Este trabalho procurou compreender, portanto, os telejornais como negécio das
empresas de televisdo aberta. Estudou o conceito do produto, da linha editorial, os
interesses econémicos e assim buscou compreender o telejornalismo enquanto
mercadoria e um conhecimento de como o marketing contribui para o desenvolvimento

de produtos de televiséo.
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APENDICES

APENDICE A - JORNAL DO SBT

Entrevista concedida em 27 de marco de 2012
Luiz Fernando Bernardes — Vice-editor Executivo
Pablo — Coordenador do Departamento Artistico

Carlos Nascimento — Editor Executivo

Carlos Eduardo: Por que hoje quase todos os telejornais se parecem

esteticamente na sua forma: azul de fundo?

Luiz Fernando Bernardes: Existem elementos cientificos para determinar e
dar aval e que embasam e determinam o uso de fundo azul, elementos que produzem
significacdo. Por exemplo, o azul é uma cor profunda, mas também traz a ideia de
agradavel, conduz a credibilidade. O padrao veio de fora (Estados Unidos), e ainda que
fosse um devaneio do Hans Donner, as outras emissoras ndo fariam se ndo houvesse um
embasamento cientifico. Todas as outras emissoras acompanharam essa tendéncia do
fundo azul. No caso da TV publica, ndo se vé& a mesma tendéncia, por motivos de

investimento. Por isso demora para acompanhar a tendéncia.
Carlos Eduardo: Por que casal apresentando?

Luiz Fernando Bernardes: O casal apresentando ndo é para passar para o
publico qualquer tipo de afetividade. O objetivo € para ter um homem e uma mulher. No
caso da apresentacdo por um homem e uma mulher trata-se de representatividade. A
partir do momento em que vocé s6 tem homem, o pubico se sente menos representado.
Vocé tinha o JN s6 com homem e foi necessaria a quebra de paradigma, que comecgou
com o préprio JN, ou seja, o publico se sente representado com o homem e a mulher,

estes representam toda a sociedade.

Carlos Eduardo: Como se processa a modernidade visual do jornal
(vinhetas, chamadas)? Verifiquei em minhas informagdes que o jornal do SBT

mudou o visual e a vinheta cinco vezes desde a sua estreia, em 1991.
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Luiz Fernando Bernardes: O que € pouco... Eu acho que seria ingenuidade
dizer que a televisdo ndo se preocupa com estética. Por ser um veiculo que trata com
imagem, deve se preocupar com estética. Assim como 0 impresso tem a preocupacao
com a diagramacdo, a televisao se preocupa com estética e isso inclui o jornalismo. Por
outro lado, eu acho que a televisdo se preocupa muito com a imagem independente da
noticia. A televisdo também é ambiente que lida com imagem. Desta forma, a televiséo
trabalha e se preocupa com estética, embora eu seja critico com relagdo a essa
preocupacdo. A televisdo foca muito em estética e isso faz parte do contexto do
telejornalismo. No entanto, o jornalista deve dar a noticia sem ficar preocupado com o
padrdo estético do jornal, enquanto o Departamento de Arte deve estar preocupado em
alinhar a linguagem a um determinado jornal. Por exemplo, o SBT local é diferente do
Jornal do SBT. N&o que ele seja mais “serio”, mas o Jornal do SBT tem uma linha
editorial que aborda assuntos mais aridos, principalmente Brasilia e economia macro, A
linguagem estética deve estar alinhada a isso. O Pablo é o coordenador do departamento
artistico e deve se preocupar com a linguagem em termos de vinheta, caracteres. Por
exemplo, o Jornal do SBT é diferente do SBT Brasil. O Jornal do SBT tem uma linha
editorial diferente. Existe um Departamento de Arte que trabalha a estética do

jornalismo no SBT.
Carlos Eduardo: O que mais influi nessas mudangas?

Luiz Fernando Bernardes: Eu acredito que a mudanca, quando acontece, ndo
acontece em um unico Jornal. E uma forma de a emissora dizer ao telespectador que
estd se atualizando também. Da mesma forma que existe uma preocupacdo de
linguagem editorial em se aprimorar, a linguagem artistica também deve se preocupar
em aprimorar a estética do Jornal, e isso € uma aposta da emissora, &€ uma forma de
respeitar o telespectador. Com isso, o departamento artistico e o corpo diretivo da
empresa chegam a essas mudancgas. Existem pesquisas que determinam o elemento
grafico. O JN, por exemplo, tentou colocar elementos de sopro na vinheta. Eu acho que
ndo ficou legal. Tentaram inovar, mas ndo tiveram sucesso. O JN é um jornal
respeitavel e de credibilidade, mas tentaram mudar e ndo foram felizes. Isso pode

acontecer quando se busca uma linguagem artistica.
Carlos Eduardo: Como conteudo e estética se relacionam?

Luiz Fernando Bernardes: Com maior ou menor importancia, com maior ou

menor participacdo, todos contamos um pouco dessa histéria. TV é equipe. O
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telejornalismo é equipe, o jornal tem 35 minutos. Por exemplo, seu tiver uma nota de
um trem que descarrilou e bateu, essa imagem é muito importante, prende a atencdo das
pessoas. Ou, se houver uma nota de um criminoso que teve um habeas corpus, é
evidente que o jornalista vai investigar que criminoso € esse, que tipo de crime e se tem
relevancia ou ndo. Nesse caso, entre o descarrilamento do trem e 0 criminoso que teve o
habeas corpus, a imagem do trem € melhor. Por isso, se vale o fato para o noticiario, ou
houve uma briga de vizinhos e houve morte, esteticamente a imagem vale pela imagem.
As vezes, vocé ndo tem nem muita informagdo, mas a imagem é muito importante e

aqui na TV é ainda mais, pois o0 video é mais completo, s6 a imagem fala.
Carlos Eduardo: O telespectador como cliente...

Luiz Fernando Bernardes: E uma questdo de terminologia. O jornalista deve
ser apaixonado pelo Jornalismo. Eu particularmente ndo gosto do termo “cliente”. Sou
jornalista e acredito na profissdo, prefiro chamar telespectador e nao cliente. Em um
segundo momento, esse telespectador pode ser chamado de cliente por causa da sua
relacdo com a emissora, mas por tras ha uma conotacdo muito maior que cliente ou

telespectador.
Carlos Eduardo: Interatividade e contetdo...

Luiz Fernando Bernardes: Durante muito tempo, a televisdo, com excecao
dos programas de interatividade, abria a redacdo com o zoom. Eu acredito que as
emissoras realizam interatividade, pois quem gosta de televisdo gosta de bastidores, tem
curiosidade. Por exemplo, sempre houve o mito do jornalista que esta apresentando de
terno e gravada, mas estd de bermuda. As televisdes, a partir do momento em que
criaram 0 news room, criaram um sistema de producdo que traca um paralelo com o
publico. O processo de producdo € mostrado para o publico, como esta sendo produzida
a noticia. A partir do momento em que libera um espaco que traz o telespectador para o
processo de producdo da noticia, se abre para o publico e passa credibilidade, mas pode
ter outro lado. Muitas redagdes estdo baguncadas. E como trazer um visitante para sua

casa com tudo baguncado? E uma questéo de estética, mas também funcional.

Carlos Eduardo: Na sociedade do entretenimento, como tornar um

noticiario mais "'palatavel™?

Luiz Fernando Bernardes: Existe um processo nas televisbes de mesclar

entretenimento e jornalismo. De uma forma geral, os programas de entretenimento
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buscaram no jornalismo credibilidade. Por exemplo, o Hoje em Dia, apresentado pelo
Brito Jr. Com o tempo, a televisdo encontrou esse caminho, mas acho que o jornalismo
ndo tem nada a ver com isso. O que acontece € um processo novo nha televisdo, de

mesclar entretenimento com jornalismo.

Carlos Eduardo: Visualmente. como passar credibilidade ao espectador?

O que mais influi?

Luiz Fernando Bernardes: A organizacdo do editorial, compromisso com a

noticia. A equipe deve mesclar a busca da informacéo com uma boa criagdo de arte.

Carlos Eduardo: Notei que nos telejornais do SBT e outras emissoras ha
uma liberdade para expressar opinido e o ancora ndo se torna um simples

apresentador de noticia. Como isso € visto pelos anunciantes?

Luiz Fernando Bernardes: O apresentador também comenta a noticia, e de
forma mais aberta no SBT. Essa é uma liberdade editorial incentivada pela diretoria,
mas ndo sao todos. Normalmente é o ancora. Algumas pessoas ndo entenderam quando
o Carlos Nascimento chamou os brasileiros de idiotas ao fazer uma critica a sociedade
que consome estrelas efémeras, como, no caso, Luiza. No SBT Brasil, os ancoras,
fazem o comentario. E o Carlos Nascimento fez este comentario. Durante algum tempo,
isso ficou circulando na midia como algo negativo, mas acho que dentro do contexto da
reportagem ele tem razdo. O ancora no SBT tem liberdade editorial. O texto é do ancora
e a empresa apoia isso. Quem normalmente faz comentario é o José Neumane Pinto, a

Denise Campos de Toledo, o Carlos Chargas e os ancoras.

Carlos Eduardo: Recentemente, em uma Universidade, Willian Bonner
comentou que o JN é feito para o Bart Simpson. Para quem ¢é feito o Jornal do
SBT?

Carlos Nascimento: N&o vi esse comentario, mas posso dizer que o Jornal do
SBT ¢ feito para quem gosta de noticia, para quem aprecia um bom jornal. Nao existe
segmentacéo. E feito para toda sociedade brasileira. Seria uma burrice querer segmentar
a noticia. A noticia pertence a todos, ndo se deve fazer distincdo, noticia de
credibilidade para todos. De um modo geral, o brasileiro ndo gosta de ler. Hoje, por

exemplo, morreu Millér Fernandes. Todos sabem que o Chico Anysio morreu, mas
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poucas pessoas conhecem a obra de Millér Fernandes, porque ndo tém o habito de ler.

Assim, o Jornal do SBT sabe disto, mas faz jornal para todos.

Carlos Eduardo — Na sociedade do entretenimento, como tornar um

noticiario mais "'palatavel™?

Carlos Nascimento: O jornalista deve ter o foco na noticia, mas o
telejornalismo requer um formato editorial que facilite a reflexdo. As chamadas com o
que estd acontecendo fora do editorial, as imagens, tudo é construido para tornar a
noticia acessivel. O telejornalismo deve estimular o publico a buscar informacéo e deve
realizar isso com o compromisso jornalistico. Recentemente, fiz um comentario e fui
mal interpretado. E o comentario se deu em torno disto - entretenimento, celebridades
de quinze minutos. O jornalista precisa ficar envolvido com a noticia e ter o respaldo da

empresa para realizar sua atividade.
Carlos Eduardo: Prémios do Jornal do SBT...

Carlos Nascimento: O SBT ndo faz jornalismo com o objetivo de ganhar
prémios. Tem alguns jornais que sdo produzidos para buscar tal prémio. O SBT exibiu

“Os trinta anos das Malvinas”. O prémio ¢ bem-vindo, mas 0 SBT pensa em jornalismo.

Carlos Eduardo: Como se processa a modernidade visual do jornal
(vinhetas, chamadas)? Verifiquei em minhas informagdes que o Jornal do SBT

mudou o visual e a vinheta cinco vezes desde a sua estreia, em 1991.

Pablo: O Departamento de Arte se preocupa em desenvolver um modelo
artistico que acompanhe as novidades do mercado, mas de acordo com a linha editorial
de cada jornal - o SBT Brasil, o0 SBT local, o Jornal do SBT. Enfim, cada um recebe o
formato de acordo com sua linha editorial. Agora, por exemplo, estd ocorrendo uma
reforma no estudio e é importante melhorar certos aspectos que julgamos que ja estdo

ultrapassados. Isso é feito com base em pesquisas.
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APENDICE B — JORNAL DA RECORD
Entrevista concedida em 1° de margo de 2013
Marco Antdnio Nascimento — Diretor e editor executivo do Jornal da Record

Celso Freitas - Apresentador

Carlos Eduardo: Por que hoje quase todos os telejornais se parecem

esteticamente na sua forma? Azul de fundo, casal apresentando etc...

Marco Nascimento: Bem, gostaria primeiro de dizer que televisdo €
equipe. Nédo se faz televisdo sem que tenha uma boa equipe. Toda producdo do
telejornal envolve muita gente. Eu tenho mais de vinte anos de trabalho com a
televisdo, produzindo e fazendo telejornal. J& trabalhei na TV Cultura, Globo e
sempre fazendo telejornal. Com relacdo ao fundo azul, isso se da porque a cor azul é
uma cor que produz a sensacdo de tranquilidade, calma, ou seja, acalma o
telespectador que precisa da atencdo. Isso nédo significa que todos os telejornais
necessariamente tenham que usar o fundo azul. Por exemplo, a BBC de Londres usa
e abusa do vermelho. Outras usam o verde, mas, no Brasil, utiliza-se mais o fundo
azul. Quase todos os telejornais utilizam o fundo azul e isso ndo significa que vocé
esteja copiando a concorréncia. Mas, existe uma tendéncia e é preciso observa-la.
Isso ndo é uma técnica, como alguns afirmam, de se tratar de confundir o
telespectador, a fim de que o mesmo tenha a sensacdo de ver o Jornal Nacional
quando vé o formato do Jornal da Record. Nao é isso, mas, sim, uma técnica que
procura acalmar o telespectador e ter sua atencdo. Quanto a casais apresentando,
isso se deu por uma inovacdo, nem sempre foi assim. Alids, na maior parte do tempo
o telejornal foi apresentado por dois homens, como o Sérgio Chapelin e o Cid
Moreira. Em outros momentos, por apenas um. Aqui na Record, na época do Boris
Casoy, ele era o apresentador. Mas também houve outros formatos, onde se pode
ver até quatro apresentadores. Por ser um formato dinamico, ha a necessidade de se
ter mais de um apresentador, até para que ndo haja uma sobrecarga e se dé maior
dinamismo a apresentagdo. Como eu disse, temos exemplos de mais de um ou dois
apresentadores. O Fantastico, por exemplo, que é um programa de jornalismo, mas

com um formato de revista eletrénica, em alguns momentos usa mais de um
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apresentador e também procura deixar a apresentagdo mais informal. Os
apresentadores ficam de pé, andam e interagem uns com 0s outros. Portanto, o casal

apresentando ocorreu por uma evolugédo na producéo de telejornal.

Carlos Eduardo: Como se processa a modernidade visual do jornal,

vinhetas, chamadas?

Marco Nascimento: Entdo, como eu falei, a televisdo € equipe, e aqui
temos muitos profissionais que trabalham para a edicdo de um telejornal. Temos o
Departamento de Arte, que cuida dessas mudancas. No caso do Jornal da Record,
essas mudancas se deram por uma necessidade de mercado, ou seja, para que 0
formato ndo fique cansativo. E como a nossa roupa, temos que troca-la todos os
dias. Assim, também a modernidade visual deve acompanhar tendéncias. Por
exemplo, algumas coisas vdo ser utilizadas uma (nica vez e ndo mais, como na
cobertura da rentncia do Papa. Vocé utiliza um selo e esse selo ndo vai mais ser
utilizado, até por uma questdo légica. Ndo € todo dia que um papa renuncia. Ja em
uma reportagem policial, é utilizado na chamada um giroflex em vermelho, e isso
permanece por algum tempo. Mas, depois, € utilizado um giroflex com uma mistura
de vermelho e azul. E necessaria essa mudanca para que o produto fique mais
dindmico. Aqui na Record, o Jornal da Record usa uma tecnologia. Nao sei se vocé
estd habituado com essa linguagem, mas deixa eu te explicar. Vocé estd vendo
aquelas duas telas verdes ali? Entdo, esta € uma tecnologia chroma-key. Essas sdo
verdes, mas podem ser azuis. E uma técnica de colocar uma imagem sobre a outra,
anulando uma cor padrdo. Assim, os jornalistas conseguem se movimentar e as
imagens sao substituidas por outras imagens com maior dinamismo. O processo
dessa modernizacdo, portanto, é diario e € uma necessidade. O Jornal da Record ja
mudou muitas vezes, continua mudando, porque estamos atentos a uma necessidade
e precisamos revitalizar o produto sempre. Temos aqui a Record News, que adaptou
o formato para a vinda do jornalista Her6doto Barbeiro. No caso do Jornal da
Record, quando saiu o Boris Casoy foi necessario criar um novo jornal, com um
novo formato. E teve também a chegada da Ana Paula Padréo, que proporcionou
mudancas neste jornal. Existem varias discussdes e sdo apresentadas varias

possibilidades, em uma reunido, para decidirmos, por exemplo, o que sera usado na
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bancada - madeira, ou vidro, ou acrilico. Aqui na Record usamos muito o acrilico e

isso tudo é analisado de forma exaustiva para chegarmos ao melhor produto.
Carlos Eduardo: O que mais influi nessas mudangas?

Marco Nascimento: S&o utilizadas pesquisas para compreender de que
forma o telejornal esta sendo analisado pelo telespectador. Sdo pesquisas qualitativa
e quantitativa. No caso da pesquisa quantitativa, se escolhem pessoas e sdo
utilizados métodos de perguntas que dardo uma resposta. Na qualitativa, se trabalha,
no caso da televisdo, com o indice de audiéncia. Claro, pega-se uma base pequena,
mas que tem uma resposta cientifica muito boa. O indice é medido pelo Ibope, e
com isso vocé tem o nivel de satisfacdo do produto. E preciso atencdo ao mercado,
ter a certeza de que é o melhor produto. Para isso precisamos trabalhar muito para
manter o telespectador com a gente.

Carlos Eduardo: Como se relacionam contetido e estética?

Marco Nascimento: No telejornal, a emissora tem uma grande
quantidade de pessoas que trabalha para produzir. Ndo sdo todas as emissoras
que conseguem ter essa grande quantidade trabalhando. Aqui no Brasil, séo
poucas. Pelo que eu sei, a Globo, a Record, sei que a Bandeirantes também tem
e 0 SBT. A emissora tem suas afiliadas em todo o Brasil, correspondentes em
muitos lugares do mundo. Temos aqui dentro da edicdo uma grande quantidade
de pessoas trabalhando para editar o jornal, mas ha um nimero ainda maior que
esta |14 fora. Temos um limite para fechar a edicdo e 0 nosso € as 17h30. Nem
sempre conseguimos, mas este & nosso limite. Pegamos entdo o que foi
produzido no Rio de Janeiro, em Brasilia, Sdo Paulo e outros locais, avaliamos,
e também consideramos o que € relevante para o local, embora seja um jornal de
alcance nacional. Mas, no Rio de Janeiro, ndo interessam tanto noticias sobre o
Corinthians ou o Palmeiras. Entdo levamos em consideragdo o interesse local.
Mas é importante saber que existe um processo de produgdo, isso mesmo, uma
linha de produgdo. Nem todos vao conseguir ter sua matéria naquela edi¢do, mas
todos estdo como loucos procurando a reportagem, e essa reportagem deve ser
curta, de um minuto a um minuto e meio, por causa do tempo do telejornal. E
claro que uma TV publica consegue produzir reportagens com mais tempo,
porgue tem outra caracteristica, mas em uma televisdo comercial, e aqui € uma

TV comercial, o tempo € muito importante. Entdo, o texto deve ser perfeito,
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curto. Procuramos a perfeicdo. Por isso, 0 meu texto € avaliado por outras
pessoas, porque ndo pode haver erros de concordancia, de portugués, e sabemos
que erramos muito, ou seja, a matéria € revisada varias vezes para que o produto
seja perfeito. Nem sempre conseguimos, alias, na maioria das vezes ndo
conseguimos. Erramos muito, mas o erro faz parte. Por isso temos muitos
reporteres que sao estagiarios. Eles precisam ir a campo, precisam errar, e desta
forma conseguimos desenvolver profissionais. A reportagem precisa ter a
imagem, a televisdo € imagem e se ndo tem a imagem ndo tem reportagem.
Escolhe-se a melhor imagem. Leva-se em consideracdo também a linha editorial.
Por exemplo, o Metrdpolis é um excelente jornal que fala sobre cultura, é um
produto muito bom, e eu trabalhei por muito tempo com esse produto. Mas ele
ndo atinge o publico em geral, diferente de um telejornal como o Jornal da
Record, que tem uma amplitude maior, atende a um grande territorio. Sabemos
que no Brasil temos uma grande quantidade da populagdo que tem dificuldades
com leitura. Portanto, no caso da apresentacdo de uma informacdo de economia,
se for dada com muita informacdo técnica, o telespectador ndo vai se interessar.
Sabemos que muitos ligam a televisdo para ter uma companhia. Nao estdo
atentos e ndo conseguem assimilar tudo o que é informado. As pessoas ligam a
televisdo apenas por ligar, e o profissional do telejornal faz um grande esforco
para ter a atengdo desse telespectador. Por isso, para se ter uma estrutura como
essa, € muito dificil, e o anunciante s vai colocar seu produto se tiver a certeza
de que seu produto serd visto. Por isso, é importante. Para responder sua
pergunta sobre conteddo e estética, o Jornal da Record procura ter os melhores
profissionais. Aqui ja passaram Carlos Nascimento, Boris Casoy e agora temos a
Ana Paula Padrdo, e também uma grande equipe que procura desenvolver um

telejornal atual e moderno.
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Carlos Eduardo: O telespectador como cliente...

Marco Nascimento: Aqui € uma televisdo comercial e visamos ao
telespectador com o objetivo de sermos o melhor telejornal. Queremos isso, e se
trabalha muito para alcangar esse objetivo. Ha muito investimento para isso, e

com certeza vamos alcancar esse objetivo.

Carlos Eduardo: Visualmente, como passar credibilidade ao espectador?

O que mais influi?

Marco Nascimento: E um processo, e a credibilidade se constr6i com o
melhor. Muitas emissoras ndo tém condicdes de manter jornalistas no exterior nem
mesmo uma cobertura de &mbito nacional, ndo tém a tecnologia que possuimos. Um
repdrter precisa de uma equipe e, em muitos casos, a equipe é ele mesmo. O repdrter
tem a camera, o texto, o microfone e serd necessario um esforco muito maior. Mas,
normalmente, o repdrter sai a campo com outras trés pessoas. E assim na Record.
Damos condi¢des para que seja feito o melhor. O que é noticia hoje? A rendncia do
Papa? Entdo temos que ter a melhor cobertura e a imagem é fundamental. Ter
condi¢des de manter uma equipe ao vivo, transmitindo o que esta acontecendo em
Roma, é muito caro. Existe toda uma estrutura tecnol6gica para que isso seja
possivel, satélites que vao garantir a transmissdo, condi¢des de contato. E temos
isso. Entdo conseguimos uma producdo melhor e maior atencdo do publico. Ter a
imagem € ter a certeza de noticia. 1sso, associado ao melhor profissional na
apresentacdo do telejornal. A melhor equipe fara com que o telejornal ganhe em
credibilidade.

Carlos Eduardo: Na sociedade do entretenimento, como tornar um

noticiario mais "'palatavel™?

Marco Nascimento: E como eu disse, nem todas as pessoas ligam a
televisdo porque realmente estdo interessadas em noticias. Muitas ligam apenas
porque veem na televisdo uma companhia, gostam de ouvir uma voz para nao se
sentirem sozinhas. E o telejornal precisa de um grande esforco para que de fato a
noticia seja assimilada pelo telespectador. Por isso, o formato da diagramacgéo da
tela, a edicdo das imagens, por exemplo, o off, que é a narracdo editada com
imagens, precisam ser feitos com muito cuidado e passam por muitos profissionais

até que o produto esteja pronto. A Olimpiada, por exemplo, foi algo inédito na
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televisdo brasileira. Conseguimos dar uma grande rasteira no principal concorrente.
Eu estive em Londres e foi uma grande cobertura. O Jornal da Record, junto com
toda a programac&o, cobriu a Olimpiada, e isso foi importante porque era noticia no
momento. As informacg6es que vinham de la para o publico brasileiro em tempo real,
0 evento relacionado as marcas da Record, tudo isso foi muito importante. As novas
tecnologias sdo outro ponto importante. Sabemos que h& uma nova televisdo, que
ainda ndo esta disponivel, mas essa nova tecnologia pretende tornar a televisdo mais
interativa, mais flexivel, ou seja, o0 produto tem que estar disponivel. Eu ndo preciso
assistir a minha novela necessariamente no horario que foi estipulado, mas o
produto tem que estar ali, onde com um clique eu possa assistir. N&o preciso ter um
aparelho de televiséo, eu posso acessar via internet. E, claro, o telejornal tem que
estar ali. A edicdo € a concluséo do trabalho, o produto acabado, mas a producéo
comeca exatamente quando termina a edicdo. Durante vinte e quatro horas, 0s
jornalistas estdo na rua. Por isso, eu repito, é necessaria uma estrutura muito grande,
e o Jornal da Record tem isso. E uma reponsabilidade grande quando ha uma
chamada para Roma. Precisa-se ter a certeza de que a jornalista chamada vai atender
exatamente naquele horério. Ela precisa estar ali, seja qual for a hora, e as novas
tecnologias contribuem muito para isso, diferentemente do telejornal que era
produzido anteriormente. Claro, o0 modo de produzir continua sendo 0 mesmo, a
forma de fazer é a mesma, precisa-se dos profissionais na rua, da edi¢do, enfim, mas
é preciso ficar atento a essa nova televisdo que ja surgiu, mas ainda ndo esta a

disposicéo ao telespectador. E nds estamos atentos a isso.

Carlos Eduardo: Como o Jornal da Record é comunicado e para quem é
feito?

Marco Nascimento: Existe um Departamento Comercial que cuida da
comunica¢do dos produtos da Record. O Jornal da Record é anunciado durante a
programacdo e também em outros veiculos. O jornal é feito para todos, e temos o
objetivo de sermos o melhor telejornal da televisdo brasileira, queremos o primeiro
lugar. Estamos em uma televisdo comercial e sabemos que a audiéncia € importante.
Ainda erramos muito, mas 0 nosso objetivo é ser o melhor, conquistar espaco e ganhar
da concorréncia. Por isso, 0 investimento é muito alto. O anunciante precisa ter a

certeza de que terd o seu produto visto. E para isso que trabalhamos muito. Tenho
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familia e trabalho aqui mais de dez horas. Sei do sacrificio, mas temos todas as

condicdes de fazer o melhor produto.

Carlos Eduardo — Na sociedade do entretenimento, como tornar um

noticiario mais ""palatavel''?

Celso Freitas: O jornalismo deve ser produzido a fim de colocar a disposi¢do
do telespectador a noticia. Existe na televisdo uma preocupacdo com a aceitacdo, é
claro, mas o jornalista de uma linha editorial como a do Jornal da Record néo pode ficar
preocupado com inovagfes que prejudicariam a credibilidade do noticiario, ou seja, 0
telejornal deve ter a noticia, bons profissionais e uma estrutura que vai garantir uma
edicdo que chega a casa do telespectador de uma forma que ele compreenda a noticia.

Assim, a funcéo pela qual o jornalismo € proposto chega ao seu objetivo.
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APENDICE C - ENTREVISTA

Entrevista concedida em 7 de marco de 2013

Boris Casoy — Jornalista — ancora do Jornal da Band.

Carlos Eduardo: Por que hoje quase todos os telejornais se parecem

esteticamente na sua forma, azul de fundo, casal apresentando etc.?

Boris Casoy: O Jornal Nacional é parecido com jornais americanos.
Quando eu comecei a fazer isso no Telejornal Brasil, no SBT, 1987 ou 1988, era
esteticamente uma cdpia do telejornal americano. 1sso que eu vou te dizer, agora
estd modificando. Mas, tem um pouco de costume e tem um pouco de légica -.a
grande televisdo no mundo, sob as vistas das pessoas que fazem e produzem e
resolvem o problema estético. Eu ndo faco, mas é a televisdo americana. A TV
europeia geralmente é despojada, menos a alemd. A italiana ndo se incomoda com
isso. Ela interrompe o cara, pega o microfone, ela ndo se preocupa com isso. Ela tem
pouca dependéncia com a questdo estética, se preocupa com o conteudo. Vocé esta
falando de estética visual e também da forma e da questdo da captagdo de imagens,
que obedecem a uma sequéncia rigida, normalmente rigida. Eu vou usar uma
expressdo: “a televisdo americana dita a moda”. Assim como na moda de sapatos, de
ternos e gravata, quem dita a moda sdo os italianos, e nas roupas, os franceses, no
telejornal sdo os americanos. E geralmente séo experiéncias que deram certo. O meu
telejornal, quando foi elaborado, também era calcado no modelo americano. Eu
recebi varias fitas de ancoras americanos. O modelo buscou copiar o modelo
americano. Eu estou falando na forma de apresentacdo, estou separando a forma de
apresentacdo da forma de reportagem e do cenario. Na forma de apresentacéo, teve a
ideia clara e objetiva de copiar o modelo americano, como tudo se copiava mais
intensamente. Porque ainda ndo haviam chegado as emissoras a cabo e era dificil
alguém dizer que era uma copia. As pessoas viajavam pouco e ndo viam os modelos
americanos. O que mudou foram 0s comentarios, 0s ancoras americanos nao
comentavam as reportagens. O &ncora americano é o editor chefe. E ele quem
preside as escolhas das matérias. Ele tem uma equipe, € claro, mas a ultima palavra
é dele. Deixa eu te situar. Eu comecei a comentar e fazer entrevistas. Nao foi uma

decisdo: “ah, vamos fazer comentarios”. A intencdo inicial era esclarecer: “olha, o
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presidente disse isso € isso”. No periodo militar, isso nao existia. Com a abertura, o
ancora independente se tornou possivel. E eu passo a comentar. A Globo tinha uma
coisa proxima de 40% e os outros, 1% ou 2%, e aparece de repente um jornal com
10% e ninguém comentava. Existia alguma coisa assim: mesa redonda, o jornal da
tosse, que tinha 7 caras que comentavam. Mas, ter um jornal que comentasse... era
necessario ter alguém que tivesse competéncia para dar a noticia e comentar. E eu
era jornalista da Folha e, portanto, aparentemente tinha essa habilidade. Tinha
autoridade para fazer isso. E isso comegou a incomodar a Globo. Houve até um
seminario na época. O Nascimento se posicionou dizendo que 0 ancora ndo deveria
comentar, e agora ele comenta. Até entdo, qualquer comentario que existia era do
Roberto Marinho. Mas hoje todo mundo comenta. Alguém, na Globo, achou que
isso era um ponto a mais e resolveram comentar. E agora se espalhou... quem pode,
guem sabe, quem ndo sabe. Mas a raiz sou eu, quem veio com independéncia e com
certa agressividade. O formato se estabeleceu mais ou menos nesse modo como eu
te falei, porque antes era o locutor. Essa questdo do azul, ou do casal, é tudo calcado
na experiéncia do modelo americano. E teve de tudo. Isso tudo é moda. De vez em

quando aparece alguém com o seu sal.

Carlos Eduardo: Como se processa a modernidade visual do jornal,

vinhetas, chamadas?

Boris Casoy: Tudo é calcado na experiéncia americana, por isso deu certo.
Nd&o sei se tem pesquisa. Isso entra um pouco na sensibilidade do gosto. E se est4
dando certo nos Estados Unidos tem grande chance de aparecer aqui. Existem outras
tendéncias, é claro. Alguns tendem para o vermelho. Agora ja tem gente com
cenario virtual, tem vérias cores. Quando apareceu o azul, era choque de

deslumbramento, um recado do belo.
Carlos Eduardo: O que mais influi nestas mudancgas?

Boris Casoy: A influéncia é a experiéncia americanas. O publico, talvez,
ndo sei se ha pesquisas para isso. Mas as mudangas se dao pela mesma necessidade

gue temos em trocar nossas roupas.
Carlos Eduardo: Como se relacionam contetido e estética?

Boris Casoy: Aqui tem outra historia. No regime militar, vocé tinha

pesadas restricOes a divulgacdo de fatos e comentarios. As pessoas agiam com
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cuidado. O que se tinha, e eu vou dizer a Rede Globo, o que tinha era a estética.
N&o tinha reporter velho, s6 gente bonita. Ndo se usava 6culos, ndo tinha
reporter feia. Entdo havia o cuidado com a imagem, apresentador e ancora. O
cuidado com a imagem era muito forte. Quem fez escola com o trato com a
imagem foi a Globo, ou seja, “micagem”. E a Globo formou muitos
profissionais e ditou regra depois da ditadura militar. Eram todos profissionais
da Globo. Esse pessoal que tem ai hoje fez escola na Globo. Tem uma coisa que
eu acho muito interessante e que diz: “entre uma boa noticia ¢ uma boa imagem,
fique com a imagem”. Tem muita gente da televisdo que trabalha assim. Quando
vocé chega no fato concreto, vocé tem um fato, uma nova lei e alguma coisa
com um visual bonito, com chamada de nota jornalistica, nota pelada - sempre
existe essa maxima entre uma boa noticia e uma boa imagem -, vocé fica com a
imagem. E quando vocé pergunta por qué, vocé tem como resposta: porque tem
uma boa desculpa, televisdo ndo é radio, televisdo é imagem. Esse é o ambiente
dessa coisa. 1sso estd se reduzindo, mas ainda had muito disso. Qual é o meu
ideal? E o equilibrio. Tem que ser bonito, quando voceé fala da tela. Tem que ter
0 visual, nimeros na tela quando vocé fala de estatisticas, tem que ter o visual,
cuidar da estética, mas o ideal é o equilibrio, contetdo e estética. Mas na hora do
pega para capar, eu fico com o contetdo. E vocé vai ver que ha muito cuidado
com a estética e um descuidado com o contetdo. Vocé ndo pode pretender ser
um jornal, vocé é um telejornal. Eu penso que é diversificado. O pessoal diz que,
a noite, é classe A, mas eu ndo vejo assim. As pessoas entendem muito mais do
que a gente imagina. Ponho uma virgula e comento o que quer dizer. Eu fiz uma
entrevista para a Veja. Isso esta la atras. Todo mundo dizia que os comentarios
que eu fazia eram dirigidos para a classe AA, e veio uma pesquisa publicada
pela Veja que concluiu que eu era o ancora mais popular. Eu encontrei uma
senhora na favela, que dizia: Sr. Boris, na hora do seu telejornal a gente ouve

eco na favela, todos compreendem. E tem um contingente muito grande.

Carlos Eduardo: Visualmente, como passar credibilidade ao espectador. O

gue mais influi?

Boris Casoy: Visualmente, ndo tem! Porque é fundo, ndo é forma. O
ancora tem um curriculo, uma histéria e televisdo é um instrumento que guarda

certo nivel de credibilidade. Mas isso depende da pessoa que esta ouvindo. VVocé
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cacareja os feitos e usa isso como marketing. Esta dando certo, entdo vocé usa
isso. Sobre credibilidade do &ncora, as pessoas dizem que tém estatistica. Eu
nunca vi. Tem pessoa que € televisiva, tem gente que ndo aparece bem na

televisao, ndo é televisiva. Tem que ter empatia.

Carlos Eduardo: Na sociedade do entretenimento, como tornar um

noticiario mais ""palatavel''?

Boris Casoy: Tem gente que acha que é provando muitos sitios, um boi
engolindo a cobra, ai a cobra da um colorido a mais. Eu ndo faco isso. Dar um
colorido de revista, alguma coisa a mais, “rainha fez isso”, mostrar
atropelamento... todo mundo acha que vamos fazer um jornal diferente. E ai
vocé Vé a entrevista do cara que disse que o jornal que vai fazer é totalmente
diferente, prestacdo de noticia. E vocé vai ver a entrevista do cara que vai fazer o
diferente... ndo tem nada de novo. Noticiario é noticia, ndo tem nada de
diferente. O que vocé vai fazer? Colocar o casal de ponta cabeca? Alguns
anunciam novo cenario, e a televisao tem que ter boas artes, imagem, mas o que
tem que ter é noticia. A Globo, por exemplo, coloca o Bonner na frente do fato,
mas noticia é noticia. Eu acho que é o esforco que existe. E agora tem uma
grande novidade, temos novo cenario. 1sso € ridiculo, telejornal é noticia, o resto
é imagem. Eu acho bonito uma emissora pobre transmitir a rainha da Inglaterra.
A Globo coloca o cara na frente da rainha, mas noticia é noticia. A televisao
quer audiéncia, sem bilheteria ndo tem entretenimento. Anunciante quer
resultado. A habilidade é o telejornal fazer audiéncia sem fazer concessdes. Em
relacdo ao produtor, eu respondo por mim. Eu dou noticia e fago audiéncia com

a noticia.

Carlos Eduardo: Telejornal e mercado... o telespectador como cliente...

Boris Casoy: Eu que acho que a separacdo é correta. VOcé, numa emissora
de televisdo, radio ou no jornal ndo pode e ndo deve misturar as coisas. Eu te diria
qgue sempre ha uma tentativa de quem trabalha na publicidade de atender a seus
clientes. E as vezes seus clientes querem alguma coisa. E se vocé mistura, realmente
é ruim. E essa mistura, ela vai além de divulgar os produto e a empresa, vai além.
Ela presume também que vocé proteja essa empresa. Dou o exemplo de um

constante problema que é a Petrobras, um grande anunciante, ou um anunciante
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como Pdo de Acucar ou Casas Bahia. Existe essa tendéncia. Isso € mais ou menos
atenuado quando a autoridade méaxima, que ndo é a Publicidade, mas, o dono da
empresa, arbitra essas coisas. Na Folha, eu era proibido de ter esse didlogo com a
Publicidade, porque € danoso para o jornal. No caso do Jornal Nacional e Jornal do
SBT, podem ser marcas, esse produto tem como questdo a qualidade e tem um
elemento importante que é a credibilidade. Ndo vejo mal quando a empresa
descobre um produto novo, mas vocé sujeitar momentaneamente aos interesses do
Marketing, Departamento de Vendas ou Departamento Comercial da empresa é

muito ruim.



