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RESUMO

Esse trabalho tem como proposta avaliar a l6gica econdémica por tras da producao
noticiosa nas emissoras de TV de exploracdo comercial. Como recorte empirico para
materializar a analise pretendida, foi escolhido o Jornal Nacional, produzido e veiculado pelo
Grupo Globo, maior e mais influente conglomerado de midia no Brasil. Para refletir sobre as
questdes pontuadas acima, discutiu-se através da definicdo do que é jornalismo, abordando
diferentes conceitos e teorias, 0 que sdo as redes de informacgdo e os grandes monopolios
midiaticos no Brasil, e que é e por que existe uma ldgica comercial ligada a divulgacao de
informacdes. Através da elaboracdo de uma matriz de avaliacdo, foram analisadas 229

matérias, duas semanas do telejornal.

Palavras-chave: Jornal Nacional; influéncia econémica; conglomerado de midia;

monopdlio; comunicagéo.
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1 INTRODUCAO

Esse trabalho tem como proposta avaliar a l6gica econdémica por tras da producdo
noticiosa nas emissoras de TV de exploragdo comercial, ou seja, analisar quais sdo as
influéncias econémicas no contetdo telejornalistico. Como recorte empirico para materializar
a analise pretendida, foi escolhido o Jornal Nacional, produzido e veiculado pelo Grupo
Globo, maior e mais influente conglomerado de midia no Brasil e, mais especificamente pela

Rede Globo de Televiséo.

O interesse pela temética partiu de reflexdes ja realizadas na disciplina de
Fundamentos do Jornalismo, uma das matérias obrigatérias no curso de Comunicacdo
Social/Jornalismo. Nela sdo ensinados conceitos, teorias e abordagens sobre o fazer
jornalistico, ou seja, é quando os estudantes descobrem que a profissdo implica uma missédo: a
de se tornar um “cdo de guarda” da sociedade. Na teoria, essa é a funcdo do jornalista.
Entretanto, ao longo da graduacdo percebe-se, junto com as noticias, ndo estar apenas
oferecendo informacao para que as pessoas sejam livres e exercam sua cidadania. O contetido
tem o poder de influenciar os individuos, propor um comportamento normatizador, apresentar
0 que se deve pensar e de que maneira se deve agir.

Na graduacdo aprende-se também que por tras de toda comunicacdo existe uma
retérica; a do jornalismo comercial é o lucro. Segundo a Revista Imprensa (1990), “a ideia de
neutralidade do noticiario ¢ um desses mitos caros a pratica jornalistica” (Rabos de aluguel,
p.14-22, 1990). Mas essa parcialidade se da pelo que? O que norteia, se assim é possivel
dizer, essa industria criativa? E de que maneira ela se relaciona com uma l6gica de mercado?

A informacdo se tornou um bem de consumo e o jornalismo diretamente ligado a
movimentacdo da economia. Esse fato ndo é recente, o jornalismo esteve aliado ao
capitalismo desde seu inicio, mas, com o aumento do poder dos grandes monopdlios de
comunicagdo — as principais redes de informagdo — o controle sobre a vida e o
comportamento social também aumentaram. A hipétese € que, dentro da logica comercial, a
informacdo dada é aquela desejada por essas grandes redes, é a informacgéo que traz beneficio
revertido em valor econdbmico. A grande midia ndo s6 tem poder de agenda setting, mas
determina também como o0s assuntos pautados serdo discutidos por grande parte dos
individuos, extrapolando o papel de um simples gattekeaper. No que resultaria garantir tanto
poder a fins comerciais?

O segmento de TV aberta possui grande relevancia para o setor audiovisual brasileiro.
Mesmo com o crescimento de alternativas a esta forma de se assistir a contetdos

audiovisuais, a TV aberta ainda mantém lideranca em audiéncia e em cobertura geografica.
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Para refletir sobre as questdes pontuadas acima, esse trabalho pretende discutir através
da definicdo do que é jornalismo, abordando diferentes conceitos e teorias, 0 que sao as redes
de informacéo e os grandes monopdlios midiaticos no Brasil. Pretende discriminar qual € e
por que existe uma logica comercial ligada a divulgacao de informacdes, usando conceitos de
economia e fazendo um levantamento historico de como a midia se tornou fonte de lucro e

parte da l6gica capitalista, criando espécies de cartéis de comunicacao.

Segundo Gustavo Gindre, em artigo do Observatorio da Imprensa (2013), “o
mercado brasileiro de comunicacfes estd cada vez mais dividido entre grandes grupos
estrangeiros ¢ a Globo”. De acordo com o site do proprio grupo de midia® (2015), suas
empresas abrangem: a TV Globo, que “tem sua programacdo distribuida em quase todo
territério nacional, por meio de cinco emissoras proprias, em parcerias com empresas
afiliadas, e em mais de 100 paises, por meio da Globo Internacional”, uma coprodutora e
distribuidora de filmes (Globo Filmes), a Globosat, programadora de canais de TV por
assinatura que inclui mais de 30 canais pagos com 24 horas de programacéo - destaque para
0s canais SporTV -, Globo News, Multishow, GNT, VIVA e Gloob.

O grupo tem grande participacdo também no mercado editorial, possui jornais e
revistas - impressos e digitais - através da Infoglobo e da Editora Globo. A primeira retne o0s
jornais diarios O Globo, Extra e Expresso, e participacdo no jornal Valor Econdémico. A
segunda engloba 16 revistas, além de editar livros. Na musica, a produtora Som Livre produz
e comercializa conteudo de artistas brasileiros através de vendas fisicas (CD’s, DVD’s e
outros), digitais e eventos. No radio, o grupo conta com o Sistema Globo de Radio, com
emissoras proprias e afiliadas, no segmento de noticias (CBN) e talk (Radio Globo). Na
internet, 0 ZAP é um portal nacional de classificados online, e a Globo.com gira em torno de
publicacGes relacionadas as empresas do grupo. Sdo oitenta diferentes empresas e
aproximadamente 24 mil empregados.

“Quem cobra R$ 645.700 por 30 segundos de publicidade em horario nobre, pode
gastar até R$ 2,5 milhdes em um so6 capitulo de novela. Isso ndo é ficcdo, mas a realidade da
emissora mais poderosa do pais” (AGUIAR, 2015a). Em pesquisa da Top Thirty Global
Media Owners, realizada em 2013 pela ZenithOptimedia? com base nas receitas publicitarias
de 2011, o Grupo Globo é o 17° grupo de midia do mundo, atras de gigantes como a Google
(1° lugar), Walt Disney Company (2°) e Comcast (3°). O Grupo Globo é o unico latino-

americano entre 0s vinte maiores conglomerados.

! Disponivel em http://grupoglobo.globo.com/.
2 Disponivel em http://www.zenithoptimedia.com/google-strengthens-position-worlds-largest-media-owner/



http://grupoglobo.globo.com/
http://www.zenithoptimedia.com/google-strengthens-position-worlds-largest-media-owner/
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De acordo com dados divulgados pela Revista Exame (2015), o lucro liquido da
empresa em 2014 foi de 2,357 bilhdes de reais. “Esse niumero refere-se ao consolidado do
grupo, ou seja, inclui o resultado proporcional das empresas em que 0 grupo tem
participacdo”. Apesar de um resultado 6% mais baixo que o ano anterior (2013), o balango
mostra crescimento significativo na arrecadacdo vinda de vendas, publicidade e servigos em
2014. Em seu ultimo levantamento a Carta Capital aponta que o volume de investimento
publicitario no conglomerado em 2014 registra o faturamento de R$ 16,2 bilhdes, 9,7% maior
que no ano anterior (AGUIAR, 2015a, p.5).

No Brasil a televisdo tem um papel central de formacdo e informac&o na vida dos
cidad&os,

O mercado brasileiro de televisdo é Unico no mundo. N&o existe nenhum outro pais
em que a televisdo aberta, assim definida como aquela que chega livremente aos
telespectadores, atinja 99,67% dos lares e seja capaz de captar, a cada ano, 60% de
todas as verbas publicitarias”.® (BRASIL, 2008, p. 12/73).

Os dados apresentados pela Carta Capital mostram ainda que a audiéncia da
emissora caiu 5% em 2014 (AGUIAR, 20153, p.5). Mesmo assim, a perda de publico ndo
afetou o desempenho comercial da TV Globo.

Por sua abrangéncia e influéncia a TV Globo de Comunicacdo foi escolhida como
objeto de estudo desta pesquisa. Mais objetivamente, serdo acompanhadas as producdes do
seu carro chefe no telejornalismo, o Jornal Nacional, durante 0 més de junho de 2015. Apo6s
revisdo bibliografica, que apresentara as premissas do jornalismo, serd discutido, em
contrapartida, o que tem sido feito nessa emissora publica de exploracdo comercial,
ressaltando se existe, e qual é, o nivel de distorcdo na apresentacdo dos fatos, retomando
casos, percebendo a escolha das abordagens utilizadas e o que esta por tras delas e da linha
editorial.

A avaliacdo da tematica pretendida, junto ao objeto e recorte escolhidos, sera
trabalhada a luz de pesquisadores que discutem questfes em torno da televisdo comercial, e
em especial do telejornalismo a partir da abordagem de Raymond Willians (1997), que
considera a televisdo ao mesmo tempo, uma tecnologia e uma forma cultural, e o jornalismo,
uma instituicdo social que promove novas interacGes sociais.

E partilhando do pensamento de Pierre Bourdieu (1997) sobre a televisdo, espera-se

que as analises deste trabalho

!Rede Globo, em proposta apresentada ao Clube dos Treze para aquisicdo dos direitos de transmissdo do
Campeonato Brasileiro de Futebol das temporadas de 2009/2011. Trecho retirado de SDE. Parecer referente ao
Processo 08012.006504/1997-11, p. 12 e 29.



12

(...) possam contribuir para dar ferramentas ou armas a todos aqueles que, enquanto
profissionais da imagem, lutam para o que poderia ter se tornado um extraordinario
instrumento de democracia direta ndo se converta em instrumento de opressdo
simbdlica (BOURDIEU, 1997, p.9).

E importante lembrar que nesta pesquisa serd abordada apenas uma das muitas
relacdes de poder das quais o Grupo Globo e a TV Globo, e consequentemente o Jornal
Nacional, estdo expostas, pois, tratando-se de uma empresa familiar, as ligagcdes com outros
setores também podem causar possivelmente a influéncia no contetdo, além da influéncia

econdmica.
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2 A TELEVISAO NO BRASIL, O MODELO COMERCIAL E O JORNALISMO

Pioneira na América do Sul, a TV comecou a ser implantada no Brasil por meio
da iniciativa privada em fevereiro de 1949, mas so foi inaugurada no dia 18 de setembro de
1950, através da TV Tupi Difusora de Sdo Paulo, pertencente ao magnata ASSsis
Chateaubriand. Mas, quando entendemos a Industria Cultural segundo o conceito proposto
por Adorno e Horkheimer (1947), que apresentam que os veiculos de comunicacdo e midia
como o radio e o cinema ndo seriam contemplados como arte e sim como sistemas que
massificam a cultura e a tornam um negdcio de producdo em série a fim de satisfazer
necessidades iguais para manter coeso o todo, podemos dizer que no Brasil essa indUstria
nasceu antes mesmo do langcamento da teoria e da propria TV.

Ja na década de 1940 o Estado comeca a incentivar a cultura popular. O radio e
principalmente a televisdo surgem e criam a nacgdo, unificando o pais e geram o que Adorno e
Horkheimer (1947) diriam ser “uma falsa identidade do universal e do particular” (Adorno e
Horkheimer, p. 57). Antes disso ainda ndo existia uma ideia unificada e hegemonica do Brasil
e do brasileiro, mas sim de varios brasis. A ligacdo do pais através de uma rede de fluxo de
informacdo nacional contribuiu entdo para, além da padronizacdo de pensamentos, cultura e
comportamento, também a padronizac¢do do consumo, 0 que atrai assim um maior interesse do
setor privado do que do publico.

Em 1950 a Copa do Mundo intensifica ainda mais esse sentimento de unificacdo
da nacdo, que claramente passa a ter um papel politico-ideolégico quando durante o governo
de Getulio Vargas, considerando-se o carater nacionalista do Estado Novo, inicia-se uma
espécie de catequizagao das massas para gerar o que Duarte (2010) diz ser o “privilégio de ser
brasileiro” (DUARTE, 2010, p. 110).

Mas o auge das Industrias Culturais no Brasil e sua consolidacdo s6 acontecem
mesmo a partir dos anos 1960 e 1970, devido a fatores politico-econémicos que se articulam
de forma independente: o ingresso do pais na etapa monopolista do capitalismo” e o inicio do
regime militar em 1964, além da implementacdo de um projeto de desenvolvimento
burocratico-autoritario fundamentado na Ideologia da Seguranga Nacional (ISN).
(FONSECA, 2003, p. 314). Os interesses do Estado andaram lado a lado com o
desenvolvimento de setores de producdo cultural e do setor privado, principalmente a

televisdo. Segundo Renato Ortiz, “enquanto os militares propfem a unificagdo politica das

* O que segundo SEVES (2013) representa o grande aumento do nimero de indGstrias que concomitantemente
aumentam sua abrangéncia e concentracdo de producéo em diferentes ramos comerciais de maneira combinada,
dando surgimento aos monopolios. Nessa fase se alcanga o chamado estagio superior do capitalismo.
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consciéncias, 0s empresarios sublinham o lado da integracdo do mercado. O discurso dos
grandes empreendedores da comunicacdo associa sempre a integracdo nacional ao
desenvolvimento do mercado” (ORTIZ, 1989, p.118).

Essa articulacdo de interesses criard uma dindmica em que 0S empresarios se
submetem politicamente ao governo militar, enquanto que procuram consolidar sua
independéncia econémica. Assim, no caso da TV Globo, a estratégia adotada foi a de se
submeter a ldeologia da Seguranca Nacional e a censura a0 mesmo tempo em que se
transformava na principal emissora de televisao no Brasil (GOMES, 2011).

Aliado a recente ideia de unificacdo nacional, o modelo comercial de midia
encontrou caminho aberto, sem resisténcias para predominar no meio comunicacional
brasileiro, sendo ferramenta importante para fortalecimento do governo da época. Até 0s

nomes dos programas havia a vinculagdo com os patrocinadores.

Em 1952, e por vérios anos subsequentes, os telejornais tinham
denominagBes como: "Telenoticias Panair”, "Repdrter Esso", "Telejornal
Bendix", "Reportagem Ducal™" ou "Telejornal Pirelli". Os demais programas
também tinham nome do patrocinador: "Gincana Kibon", "Sabatina
Maizena"e "Teatrinho Trol" (MATTQOS, p. 8-9, 1990).

Sobre a centralidade do veiculo no Brasil, Rezende (2000) comenta que, além do
que ja foi abordado e, mais uma vez, ressaltando a influéncia do contexto politico, outros
fatores também contribuiram para que a TV se tornasse mais importante no Brasil do que em
outros paises: “a ma distribuigdo da renda, a concentragdo da propriedade das emissoras, o
baixo nivel educacional, o regime totalitario nas décadas de 1960 e 70, a impossibilidade de
uma homogeneidade cultural e até mesmo a alta qualidade de nossa teledramaturgia”
(REZENDE, 2000, p.23).

Ao contrario de uma prestadora de servico publico, a TV no Brasil se configurou
como uma empresa com objetivo de geracdo de lucro — tanto financeiro como politico-
ideologico, se assim pode ser dito - com grande potencial na geragdo de informagéo e poder
sobre a sociedade. Maria Lilia Dias de Castro (2009) lembra, que com a meta de obtengéo de
lucro, alia-se o propdsito comunicativo ao interesse comercial. “Isso quer dizer que, ao lado
da dimensdo comunicativa, centrada na relacdo com os telespectadores, existe a preocupacgéo
financeira, responsavel pela sustentabilidade da emissora enquanto tal” (CASTRO, 2009, p.
125).

Desde que chegou ao pais seu alcance cresce a cada ano. Se em 1960 eram 598
mil aparelhos no Brasil, em 1989, esse numero chegava a 28 mil, segundo dados da

Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletrénica. Em 2014 ja eram mais de 97,1% dos
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lares segundo dados da Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo
IBGE®, resultando em aproximadamente 66 mil residéncias, que podem ter um ou mais
aparelhos. As verbas publicitarias destinadas a midia também aumentaram significativamente
em relacdo as demais plataformas de comunicacéo.

A Constituicdo Brasileira garante a existéncia de trés tipos de meios de
comunicagdo no pais: os privados, 0s publicos e os estatais. Segundo explica o pesquisador

Eugénio Bucci,

a privada é aquela que é operada por uma emissora com fins de lucro, uma
emissora comercial; a estatal é aquela que é operada diretamente por uma
empresa estatal, ou diretamente por um dos poderes da Republica; a
emissora chamada publica é aquela que ndo tem fins de lucro e néo pertence
ao estado, podendo normalmente ter um regime juridico de fundagdo
(BUCCI, apud MODELLLI, p. 28, 2015).

E apesar de a conceituacdo dos trés tipos de meios — publico, estatal e privado - ndo
ser clara devido a uma falta de regulamentacdo das mesmas, é possivel afirmar através de
dados estatisticos e fatores histéricos que no Brasil o que predomina é o servico privado de
comunicacdo, mesmo que ndo existam canais eminentemente privados. Na verdade
considerou-se como natural que a TV fosse comercial, mesmo que com concessdes publicas.

Desde a implementacdo da TV Tupi de S&o Paulo, em 1950, até a
constituicdo da primeira rede de televisdo brasileira, entdo com transmisséo
terrestre, a operagdo das emissora de televisdo em nosso pais sempre esteve
associada a exploracdo comercial, ainda que muitas vezes com o0 patrocinio
do Estado, um dos principais anunciantes ao longo da histéria da TV
brasileira (COUTINHO, 2013, p.21).

O fortalecimento do modelo comercial no pais, em contrapartida, inviabilizou o
crescimento de um modelo publico de comunicacdo. Sem regras rigorosas de regulamentacao
e ainda tendo o apoio estatal, os grandes conglomerados de midia como Grupo Silvio Santos
(SBT), Grupo Bandeirantes (BAND), Editora Abril, e principalmente o Grupo Globo, citando
apenas alguns, se expandiram gerando grandes fortunas e relac6es de poder desde a década de
1980 e ainda mantém seu monopolio.

Enquanto segmento do mercado audiovisual a organizacdo da TV aberta é
fortemente determinada por suas caracteristicas econémicas e regulatérias. Nos termos
empresariais as emissoras estdo inseridas em um mercado bilateral, onde tém por obrigacéo

atender tanto ao consumidor quanto ao anunciante embora com diferentes usos. Para o

% Disponivel em: http://www.teleco.com.br/pnad.asp
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espectador o contetido oferecido por essas emissoras aparece como um bem publico® e um
bem de experiéncia’. J& para a propria emissora, além de bem ptblico 0 mesmo se da como
um bem de proté6tipo®. Essas caracteristicas fazem com que as radiodifusoras facam parte de
uma economia de escala® e de escopo’®, em um sistema oligopolista e monopolista,
produzindo o fechamento do meio a novas e independentes iniciativas'!, resultado de uma
verticalizagdo™ da industria radiodifusora.

Oferecendo um bem de experiéncia a competi¢do entre as emissoras se constroi a
partir de disputas de preco e sim por tipo de programacdo a ser exibida e publico alvo a ser
alcancado: os radiodifusores procuram produzir uma programacdo atraente ao maior numero
possivel de espectadores, em busca de maior audiéncia e, consequentemente, de uma maior
quantidade de anunciantes interessados em financid-los, ou seja, de um maior volume de
recursos publicitarios (ANCINE, 2016).

No caso de conglomerados como o grupo Globo, tem-se a propriedade cruzada,
caracterizada pelo fato de um mesmo proprietario, pessoa fisica ou juridica, controlar
diferentes veiculos de comunicacdo — jornal, revista, radio AM, radio FM, TV aberta, TV
paga, provedor de internet — no mesmo mercado, seja ele local, regional ou nacional. Ainda,
possibilitada pela propriedade cruzada pode-se falar também de uma expanséao diagonal, onde
uma reportagem produzida para um jornal impresso pode ter seu contetdo apresentado em
uma emissora de radio ou em um canal de TV de uma mesma empresa ou de empresas

distintas que facam parte de um mesmo grupo econdémico.

Assim, as produtoras de contelido, ao atuarem integradas diagonalmente na
forma de conglomerados, passam a ter a capacidade de diluir tais riscos por
outras janelas disponiveis dentro do mesmo grupo econdmico. As sinergias

® Possuem como caracteristica a ndo rivalidade, o custo de haver um espectador adicional assistindo a um
programa de televisdo é nulo ou quase nulo. De outra forma, um mesmo programa de televisdo pode ser assistido
por um grande numero de espectadores sem que a qualidade do consumo seja afetada — e a ndo exclusividade —
havendo um aparelho de televisao, ndo ha “efeito catraca”, uma vez que o sinal da TV aberta pode ser captado
sem restri¢cBes por meio de uma antena (ANCINE, 2016)

" Bens cujos atributos apenas podem ser avaliados apds sua aquisicdo e seu completo consumo pelos
demandantes que, assim, dificilmente terdo previamente informacdo perfeita sobre o produto que adquirem
(ANCINE, 2016).

& A produgdo de programas televisivos envolve elevados requerimentos iniciais de capital, muitas vezes
irrecuperaveis, para o desenvolvimento da primeira unidade a ser exibida e custos marginais comparativamente
muito baixos para a confeccdo das unidades seguintes (ANCINE, 2016).

® Reducdo no custo médio & medida que a escala de producdo aumenta. Sdo fontes de economias de escala:
ganhos de especializacdo (divisdo do trabalho); ganhos de aprendizado; indivisibilidades técnicas; lei dos
grandes nimeros (ANCINE, 2016)..

% Custo da producéo de dois bens em conjunto é inferior ao de produzi-los separadamente. Sdo fontes de
economias de escopo: existéncia de fatores de producdo em comum; existéncia de reserva de capacidade;
existéncia de complementaridades técnicas e comerciais (ANCINE, 2016).

' A Gltima empresa a entrar neste mercado a nivel nacional, ap6s diversos anos, foi a Rede TV! em 1999, através
da compra das cinco concessdes da extinta Rede Manchete (ANCINE, 2016).

12 poucas empresas sdo responsaveis pela producgo de contetdo.
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envolvidas neste tipo de atuacdo sdo capazes de criar significativo poder de
mercado e vantagens competitivas (ANCINE, 2016)

Alguns paises criam barreiras normativas a estratégia diagonal no setor de midia
para evitar que as empresas integradas exer¢cam seu poder de mercado de maneira abusiva e
limitem a concorréncia e a pluralidade de fontes de informac&o a disposicao dos espectadores.
Nos Estados Unidos foram impostos limites a diversificacdo das empresas de comunicacéo e a
formacéo de monopolios locais de fontes de informacéo em 1934 (Communications Act), que
perduraram até a promulgacdo do Telecommunications Act em 1996, quando parte dessas
barreiras foram afrouxadas. A Argentina representa um caso recente de controle da
propriedade cruzada de diferentes meios de comunicacdo audiovisual, feito a partir da
promulgacédo da Ley de Medios em 2009. Ja no Brasil o Unico limite normativo a integracao
diagonal de empresas de comunicagdo e do audiovisual surgiu com a Lei 12.485, de 12 de
setembro de 2011, que se aplica ao segmento de TV por assinatura.

Mesmo assim, nos Estados Unidos a juncdo de empresas jornalisticas a grandes
conglomerados de diversas atividades € uma realidade consolidada. Um exemplo é o caso
da Walt Disney Company, empresa de entretenimento conhecida mundialmente, que
comprou em 1996 a ABC News. Para a Comissdo Federal de Comunicagbes (CFC) dos
EUA, a justificativa € a de que s6 essas jungdes poderiam garantir ainda hoje a
sobrevivéncia das empresas, argumento que na pratica ndo tem se sustentado, ja que muitas
juncdes tém gerado prejuizo.

Nesse contexto e formatacdo é que a emissora que é aqui objeto de pesquisa
nasceu. “A TV Globo foi a primeira a transmitir parte de sua programag¢do em rede para todo
0 pais, beneficiando-se da legislacdo vigente que determina a responsabilidade estatal na
oferta de infraestrutura completa de telecomunicagdes” (DUARTE, 2010, p. 114). A Globo
entrou no ar 15 anos ap6s a chegada da TV no pais.

Mas a questdo que chama a atencdo dentro desse tipo de negociagéo envolvendo o
interesse publico e o investimento privado €, como aponta Rodrigues (2011), se “associadas
umas as outras e enfrentando dificuldades financeiras, como as empresas jornalisticas vao
fazer a cobertura de assuntos que envolvam companhias que pertencam ao mesmo
conglomerado?” (RODRIGUES, 2001, p. 11). E como farédo criticas aos patrocinadores?

Para Bourdieu (1997), a comercializacdo da TV e supostamente da informacao

oferece riscos advindos da luta pela conquista da audiéncia.

De fato, penso que a televisdo (...) expde a um grande perigo as diferentes
esferas da producdo cultural, arte, literatura, ciéncia, filosofia, direito; creio
mesmo que, ao contrario do que pensam e dizem, sem divida com toda a
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boa-fé, os jornalistas mais conscientes de suas responsabilidades, ela expde
um perigo ndo menor a vida politica e democracia (BOURDIEU, 1997, p.
09).

Esses riscos tambem fazem parte da abordagem de Alfredo Vizeu (2002). O autor
ressalta que o poder e a forca que a televisdo tem, e principalmente os telejornais, oferecem
uma série de riscos visto que existem regras particulares no meio, regras que delimitam o
conteudo e que sdo desconhecidas do telespectador. “A TV nao s6 fala, mas agenda a
politica, monitora os passos dos autores, exercendo a posi¢do de pressdo e prescrevendo suas
acoes” (VIZEU, 2002)

Para Lalo Leal (2006) o conteddo informativo muitas vezes ndo é usado como
uma janela para a realidade, mas sim, cenas falsas vendidas como verdadeiras para atrair
audiéncia que ndo € composta por cidaddos, mas por consumidores. Essa realidade é estudada
também por Jost (2005), segundo ele os géneros televisivos se dividem em trés mundos: real,
ficticio e ludico, sendo o primeiro 0 que nos interessa nesta pesquisa pois é onde o jornalismo
encontra seu lugar, e segundo o autor é também onde se suscita mais incompreensdes da parte
de seus leitores pela dificuldade em definir o que é o real.

Ainda sobre a televisdo e sua relacdo de poder, Flavio Porcello (2008) aborda a
aproximacdo do meio a politica, e também da economia. A televisdo tem grande participacao
na construcdo da sociedade, por isso seu conteldo deve ser questionado, criticado e
contextualizado, e a influéncia dos fatores citados tem de ser mensurada. Pesquisa do IBOPE
Inteligéncia para a Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (Secom),
divulgada no dia 7 de margo de 2014, aponta que 89% da populacio tem o habito de se
informar sobre o que acontece no Brasil pela televisdo, o que torna a TV 0 meio de
comunicacdo mais utilizado para a busca de informacdes sobre o pais. O radio aparece em
segundo, com 30% das citacGes, seguido pela internet (29%), jornal impresso (8%) e revista

impressa (1%).

Tendo em vista o posicionamento de tais autores apresentados acima de que a TV
pode fazer crer e ditar padrdes sociais que formam consumidores ndo esclarecidos quanto a
sua estrutura, e considerando que dentro da programacdo televisiva um dos lugares mais
importantes de poder é o do telejornalismo, ainda mais dentro da logica comercial, é
necessario que se defina primeiro qual € a funcdo do jornalismo como prética social. Quais
s80 suas premissas, 0 que se espera dele e ao qué ou a quem ele tem que atender e prestar

contas: ao publico ou ao mercado consumidor?

B Disponivel em: http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/tv-e-0-meio-mais-utilizado-pelos-

brasileiros-para-se-informarem-aponta-pesquisa-do-ibope-inteligencia/.



http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/tv-e-o-meio-mais-utilizado-pelos-brasileiros-para-se-informarem-aponta-pesquisa-do-ibope-inteligencia/
http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/tv-e-o-meio-mais-utilizado-pelos-brasileiros-para-se-informarem-aponta-pesquisa-do-ibope-inteligencia/
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2.1 O PAPEL SOCIAL DO JORNALISMO

Autores como Luiz Amaral (1987) e Juarez Bahia (1990) definem a pratica
jornalistica como uma atividade técnica, reduzindo-a a uma opera¢do meramente mecanica,
onde basta seguir corretamente uma mesma lista com meia ddzia de regras para ter uma
noticia. Para Vizeu (2002), a defini¢do do jornalismo como um conjunto de técnicas ¢é
reducionista e ndo consegue compreender 0 campo como “lugar estratégico” de produgio e

construcao do real.

A idéia de que o jornalista € um mero reprodutor de fatos e que basta ele acionar de
uma forma correta um conjunto de regras para realizar um bom trabalho, um bom
texto, ndo corresponde a realidade. No dia-a-dia de sua atividade, o jornalista é
servido pela lingua, codigos e regras do campo das linguagens, para, no trabalho da
enunciagdo produzir discursos. (VIZEU, 2002, n.p.)

Assim também é o pensamento de Gaye Tuchman (1983) ao defender que a
noticia ndo espelha a realidade. Para a autora, a noticia ajuda a constitui-la como um
fendmeno social compartilhado, uma vez que ao se definir um acontecimento a noticia define
e da forma a este acontecimento. A noticia esta permanentemente definindo e redefinindo,
constituindo e reconstituindo fendmenos sociais. Vizeu (2010) completa afirmando que néo
caberia ao jornalista apenas comunicar a outrem o conhecimento da realidade, mas também
ser ativo no processo de producdo e reproducdo, ou seja, ele ndo tem um papel secundario, ao
ponto que, ao lidar com a informacédo, o jornalista apresenta mesmo que imperceptivelmente
parte de sua subjetividade e visdo de mundo.

Em uma analise da obra de Genro Filho (1987), Coutinho (2008) apresenta que 0
autor critica o que considera as trés concepcdes tedricas sobre o jornalismo. Na primeira
delas, que ele denomina de generalidade abstrata, a atividade de informar seria vista apenas
como uma forma de comunicacdo, o que em sua avaliagdo ndo seria capaz de captar o que €
especifico ou concreto do Jornalismo. A perspectiva funcionalista e a abordagem critica
teriam o jornalismo apenas como um instrumento de reforgo da ordem vigente, sendo assim,
tdo insuficientes como a generalidade abstrata. O autor vai buscar na filosofia as referéncias
para a concep¢do do Jornalismo como uma forma social de conhecimento e considera que a
forca do Jornalismo seria precisamente a singularidade.

O posicionamento dos autores vai de encontro do que apresenta Jodo Roberto
Marinho, vice-presidente do Grupo Globo, no livio MEMORIA GLOBO (2004), negando
toda a subjetividade da producéo jornalistica ao alegar que ao acabar de assistir uma edigédo do
Jornal Nacional o espectador deve ter uma certeza: goste ou ndo, o que acabou de ver é a pura

verdade.
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Inicialmente, para tracar o porqué social do jornalismo, autores como Bill
Kovack e Tom Rosenstiel (2006) vao oferecer elementos de analise que veem no jornalista
um prestador de servico publico, partindo do pressuposto que o este deve ser o cdo de guarda
da sociedade e oferecer conteudo para que o cidaddo exerca a sua autonomia e
independéncia. E importante lembrar também que, como discute Wolton (1996), a televiséo,
e também o jornalismo, dentro da exploracdo comercial, sdo mercadorias — relacionando-as
assim ao consumo — de uso privado, mas que se traduzem em acdes coletivas (WOLTON,
1996, pg 45).

O jornalismo surge antes mesmo de a sociedade conhecer os veiculos de
comunicagéo, visto que o simples fato da transmissdo de informacdes antecede a invencdo da
prensa de Gutemberg. Como ja vimos, no Brasil, mais do que a transmissdo de informacéo, o
jornalismo surge para unificar uma nacdo através da criagdo de uma rede nacional, logo, se
torna uma ferramenta de controle. Mas na teoria esta unificacdo deveria corroborar para que
ele pudesse cumprir seu papel de oferecer informagdes para que o cidaddo possa julgar o
mundo ao seu redor e assim exercer sua cidadania a partir da sua propria interpretacéo sobre o
mundo. MORIN (2007) explica que informacBes sdo apenas dados, conhecimento é como
organizamos esses dados de forma a criar um novo saber. O jornalista seria como alguém
onipresente que ajuda a criar esse conhecimento através da divulgacdo dos fatos, mas que ndo
tem o poder de organiza-los para o individuo, dar producdo de sentido, o que deve ser uma
experiéncia individual.

[...] o papel do jornalista é definido como o do observador que relata com

honestidade e equilibrio 0 que acontece, cauteloso em ndo emitir opiniGes
pessoais (TRAQUINA, p.149, 2012).

Para cumprir com tais premissas primando pela imparcialidade e independéncia
quanto ao conteudo, Bill Kovack e Tom Rosenstiel (2003) apresentam nove elementos
imprescindiveis a atividade jornalistica. Eles sdo: 1) a primeira obrigacdo do jornalismo é a
verdade, 2) a lealdade do jornalista deve ser ao publico, 3) sua esséncia é a disciplina da
verificacdo, 4) seus praticantes devem manter independéncia daqueles que a cobrem, 5) o
jornalismo deve ser um monitor independente do poder, 6) deve abrir 0 espaco para a critica e
0 compromisso publico, 7) empenhar-se para apresentar o que é significativo de forma
interessante e relevante, 8) apresentar as noticias de forma compreensivel e proporcional e,
9) ser livre para trabalhar de acordo com sua consciéncia. Ou seja, o0 jornalismo deve garantir
0 conhecimento para que o cidaddo pense por si proprio, como foi apresentado por Vizeu

(2010) anteriormente.
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O jornalismo, afinal, fornece um elemento muito especial, Unico, a uma
determinada cultura: informagdo independente, confidvel, precisa e
compreensivel, elementos importantes para que o cidaddo seja livre. O
jornalismo destinado a oferecer outras coisas diferentes acaba subvertendo a
cultura democrética. (KOVACK; ROSENSTIEL, 2003, p. 20)

Negando a aplicacdo de muitos desses elementos apresentados por Kovack e
Rosenstiel - a exemplo dos nimeros 1,2,4 e 5 —, 0s meios de comunicagdo no Brasil estdo nas
méaos de grandes empresas privadas. Quando a informacéo passa a depender de financiadores
e se submete a uma linha editorial que muitas das vezes € maquiada ou nédo explicita, ela deixa
de ser ferramenta de cidadania e passa a ser ferramenta de propagacéao de ideologias.

Sendo inserida dentro de uma légica comercial baseada na disputa de audiéncia e em
principios do livre mercado, tomando a informacdo como mercadoria e 0 espectador como
consumidor, o jornalismo passa a fazer parte de um jogo de espelhos que envolvem emissoras
televisivas, radios, revistas e todo veiculo de comunicagdo, que se refletem mutuamente e
produzem um efeito de barreira, de fechamento mental (Bourdieu, 1997), indo de encontro a

sua funcdo social e premissas béasicas

Para Eugénio Bucci (2008), o telespectador “conhece essa organizacdo interna da
midia e se move com desembaraco diante dela” e “Quando um caboclo, numa palafita na
Amazonia, assiste o noticiario do seu jornal predileto, sabe distinguir o que é informacéo
jornalistica do que ¢ publicidade” (BUCCI, 2008, p. 73). O autor restringe as atividades
comerciais aos intervalos na programacdo, negando qualquer relacdo com o contedo e a
linha editorial, mas, pelo contrario do que se verifica na pratica, na midia brasileira ainda ndo
ha uma separacdo explicita entre discurso jornalistico e discurso publicitario, gerando até
mesmo o pedido de demissdo de profissionais de veiculos de comunicacdo que nao

concordam com a submisséo da informacao aos interesses de patrocinadores e investidores.

Entretanto, Bucci também aponta que toda informacdo jornalistica provém de

algum interesse quando alega que

[...] a tal imparcialidade jornalistica ndo deixa de ser, no mais das vezes, um trajeto
ideoldgico feito de encenagdes: todo relato jornalistico, de modo aparente,
dissimulado, ou mesmo inadvertido, acaba ordenando em algum nivel, um
julgamento moral dos fatos e, na mesma medida, acaba encarnando um apelo em
defesa de — ou em ataque a — um modo de vida, uma causa, um personagem. Em
suma, o relato jornalistico vende um certo mundo para um certo consumidor.
(BUCCI, 2005, p. 79)

Willian Bonner, apresentador do Jornal Nacional desde 1996, ressalta o grande
alcance do telejornal em relacéo a populacdo brasileira e sua heterogeneidade. O jornal atinge

desde a classe A até as classes mais baixas.
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[...] somos o produto jornalistico de maior importancia hoje no Brasil e ndo adianta
negar isso. [...] n6s falamos para um publico que é iletrado. Infelizmente, nds somos
a Unica fonte de informag&o. E o dnico ponto de contato. (apud TRAVANCAS,
2007, p. 131)

O que preocupa nesta afirmacdo que se confirma ja que realmente a Globo ainda
é a Unica fonte de informacdo de muitos brasileiros, € o que Coutinho (2009) discute ao
apresentar o carater socializador desse tipo de produto jornalistico, visto que “as noticias
compartilhadas via telejornal criariam uma espécie de repertrio comum entre espectadores e,
a partir dele a possibilidade de novas interagdes sociais” (COUTINHO, 2009, p. 118). Se o
espectador aprende a se informar dentro desse jornalismo comercial, se é educado dentro
desses padrdes, ele assume a postura de consumidor, ndo de cidaddo que tem acesso a um

direito. O jornalismo deixa de ser uma possivel visdo e passa a ser uma visdo Unica.

[...] é preciso compreender que os noticiarios televisivos apresentam a cada edi¢do
ndo uma janela que permita visualizar o mundo, mas constroem por meio de textos,
sons e imagens 0 mundo por meio de sua janela particular, 0 que envolve desde as
caracteristicas intrinsecas ao meio, até diretrizes relativas a politica editorial da
emissora responsavel pela produgdo, veiculagdo do jornal. (COUTINHO, 2009, p.
107)

Na abordagem de Vizeu e Correia (2008) o jornalismo, como forma de
conhecimento, teria quatro fungdes: exotérica, pedagogica, de familiarizacdo e de seguranca,
“[...] conceito que entendemos dar uma dimensdo mais ampla ao jornalismo como uma
espécie de lugar de orientacdo nas sociedades complexas a que homens e mulheres recorrem
para 0 bem e para o mal (VIZEU; CORREIA, 2008, p. 19.). Coutinho (2009) ainda lembra
que, no Brasil, pais que passou da cultura oral para a audiovisual, pulando a cultura do
letramento, essa influéncia televisiva, o jornalismo como ordenador da realidade, é ainda

mais forte.

Outra preocupacdo também analisada por Coutinho (2009) é o fato de que nao
existe uma reflexdo por parte das empresas de comunicacdo a respeito de como essa
influéncia impacta o servico publico de informacdo que deveria ser prestado pelo veiculo, a
analise das agdes jornalisticas so é realizada com o intuito de avaliar perspectivas financeiras.
Na TV, como em qualquer empresa comercial, s6 quando existe alteracdo no consumo € hora

de estudar o publico.

[Assim] é apenas a partir da queda nos indices de audiéncia e credibilidade dos
noticiarios das grandes redes de televisdo que ha perspectiva de reflexdo dos
proprios profissionais envolvidos no fazer jornalistico com a questdo do publico,
quer como destinatario da producdo, quer como esséncia, valor social do jornalismo.
(COUTINHO, 2009, p. 107)
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Maria Lilia Dias de Castro (2009) complementa o pensamento ao mostrar que
manter o publico em frente a TV “constitui terreno seguro e eficiente para a comunicagdo
publicitaria de todos os setores da atividade” (CASTRO, 2009, p. 132), o que ¢ fundamental
para o lucro e sucesso das emissoras. Assim, a reflexdo é intimamente ligada ao consumo,

ndo as praticas que sdo reflexo da informacédo e menos ainda a reflexdo gerada pelas mesmas.

A midia informativa é o lugar onde as sociedades industriais produzem a
realidade (VERON, 1995), e ressaltando assim o carater formador e formatador da midia,
pode-se reafirmar que seja publica ou privada, a razdo social de toda emissora de
comunicacdo &, no papel, garantir ao cidaddo sua independéncia. Seria funcéo da TV Globo e
do Jornal Nacional cobrir a agenda do pais com temas sem qualquer influéncia econémica,
dando legitimidade a um carater socializador e de orientacdo, de ndo manipulacdo, que o
jornalismo tem nas sociedades, pois o jornalismo comercial ndo € impende, e mais ainda, ndo
esta isento de responsabilidade social.

A noticia ¢ um “produto” a venda, mas ndo um produto como outro qualquer. E
através do que esta sendo noticiado que as pessoas tomam contato com o mundo que
as cerca. A informagdo ganha uma dimensdo central na vida contemporanea. E um
bem publico. Ciente disso, o jornalista deve tomar todo o cuidado — e essa ndo é uma

tarefa facil — em ndo transformar a noticia num espetaculo (VIZEU, Alfredo, p.1,
2002).

Como alerta Vizeu (2002) o jornalista deve tomar todo o cuidado - e essa ndo é
uma tarefa fécil - em ndo transformar a noticia num espetéaculo, sendo esse compreendido por
Guy Debord (1997) como o coracgdo da irrealidade da sociedade real, modelo presente da vida
socialmente dominante, seja por meio de suas formas particulares de informacéo, publicidade,
propaganda ou consumo direto do entretenimento. A forma e o contetido do espetaculo séo a
justificacdo total das condicdes e dos fins do sistema existente (DEBORD, 1997, p.15).

Aproximar a noticia do espetaculo é promover a alienacdo do espectador em

vista do sistema comercial vigente, pois

quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos ele compreende a sua prépria existéncia
e 0 seu proprio desejo. A exterioridade do espetaculo em relagdo ao homem que age
aparece nisto, 0s seus proprios gestos ja ndo sdo seus, mas de um outro que lhe
apresenta (DEBORD, 1997, p. 24).

O espectador é assim convertido em consumidor, e consome 0 padrdo

estabelecido pelo espetéaculo.
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2.2 O TELEJORNALISMO

A definicdo de telejornalismo usada nesta pesquisa esta dentro da perspectiva dos
Estudos Culturais e se baseia nos estudos de Raymond Willians (1997). O autor apresenta o
telejornalismo como uma instituicdo cultural e uma forma social, extrapolando o seu papel de
apenas tornar a informacao publicamente disponivel, visto que 0 mesmo se desenvolve em
um ambito econdmico, social e cultural particular. “Como toda forma de conhecimento,
aquela que é produzida pelo Jornalismo esta sempre condicionada historica e culturalmente
por seu contexto e subjetivamente por aqueles que participam de sua produgdo.”
(MEDITISCH, 1997).

Becker (2005) também apresenta o telejornalismo como uma institui¢do soberana
e intocavel que teria o poder absoluto na geragdo de sentido. “Os discursos dos noticiarios
eletrbnicos podem ser considerados uns dos mais persuasivos, porgque visam a convencer uma
audiéncia significativa das verdades do Brasil e do mundo” (BECKER, 2005, p. 50). De
acordo com Arbex (2002), a logica do jornalismo em televisdo seria determinada pelo
relacionamento de cada emissora com o sistema politico, econémico e financeiro em que se

insere, convertendo o telejornalismo em peca politica.

O primeiro telejornal no Brasil foi ao ar em 19 de setembro de 1950. “Imagens
do dia” estrearia ja dois dias depois da implementacdo da PRF-3 TV Difusora, a Tupi de Séo
Paulo. Com 65 anos de historia no Brasil, os telejornais hoje fazem parte do cotidiano.
Mesmo com o avanco da internet como plataforma comunicacional, para a maioria da
sociedade os telejornais ainda representam um lugar de seguranca ou ainda a Unica
informacdo sobre 0 mundo que os cerca. Através dos noticiarios televisivos a sociedade tem a
possibilidade de alcangar uma serie de fatos aos quais ndo teriam outra forma de acesso: “o
mundo ¢ visivel desde os meios massivos de comunicagdo” (MARTINI; LUCHESSI, 2004).
Se nédo fossem 0s noticiarios, muito ndo seria conhecido sobre 0 que acontece na economia e

na cultura, no mundo em geral.

O noticiario televisivo se converteu em um lugar onde se pratica, de uma
forma simulada, o exercicio democratico das grandes questdes sociais. E a
“Praca Publica” que converte o exercicio da publicizagdo dos fatos como
possibilidade da pratica da democracia (VIZEU, Alfredo, pg 2, 2002).

O telejornal possibilita a sensacdo de se sentir em casa diante do conteudo

apresentado, dentro de uma zona de seguranca apresentada por Vizeu (2006) como um lago
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social reforcado pela presenca daquele tipo de programa de informacdo na sua rotina, uma
espécie de referéncia, de estabilidade, diante da violéncia, da inseguranca e da complexidade
do cotidiano.

Umberto Eco (1979) ressalta outra funcdo ou uso das informacdes disponiveis
nos telejornais. O que ele define como informagdo do presente ofereceria ao telespectador
uma espécie de garantia de liberdade: “saber o que estd acontecendo faz-me sentir
corresponsavel pelo acontecimento” (ECO, 1979, p.355). Para o autor, a comunicagao
jornalistica na TV baseia-se na novidade, razdo pela qual seriam as transmissfes ao vivo que,
para Eco, estabeleceriam o diferencial do telejornalismo.

Em um pais onde o perfil do brasileiro médio tem ainda forte resquicio da
caréncia escolar, da falta de letramento, o telejornalismo é de suma importancia visto que tem
seu acesso facilitado e apela para mais sentidos (visdo e audi¢do) do que outros meios de
comunicacdo. Ha o predominio da oralidade sob a escrita na cultura nacional. “Na procura
pela informag&o, percebe-se um dado curioso na anélise das pesquisas. Em 1988, 90% dos
telespectadores da TV sintonizavam o Jornal Nacional da Rede Globo justamente porque
achavam “facil entende-lo” (Squirra, 1993, p. 14). Mas tendo acesso apenas a informacéo
ofertada pelos telejornais os cidaddos teriam dificuldades para (re)conhecer de forma critica e
auténoma o mundo ao seu redor (COUTINHO, 2011).

Em 2005, a convite da Globo, professores de nove universidades participaram de
uma reunido de pauta organizada por Willian Bonner, editor chefe e apresentador do Jornal
Nacional. Durante a reunido, Bonner disse que uma pesquisa realizada pela emissora havia
identificado o perfil do telespectador médio do Jornal Nacional e que ele se assemelhava ao
personagem de uma série televisiva: Hommer Simpson. Ao ser bombardeado por criticas, o
apresentador disse que o personagem representa um pai de familia, trabalhador conservador,
sem curso superior e que assiste ao jornal apds sua jornada de trabalho, e que precisa das
noticias mais relevantes e de maneira objetiva (AGUIAR, 2015b). Desta forma, a linguagem
do jornal deveria ser o mais simples possivel, para que esse espectador fosse capaz de
entender qualquer informacdo, independente da temaética, ainda mais aquele que ndo conta
com formas opcionais de obter a noticia. Mas € importante lembrar que é esse o publico alvo
das grandes empresas em geral, as camadas populares.

A facilidade de entendimento da narrativa também é importante ao ponto que,
como apresenta Rezende (2000), o espectador do telejornal pode ser até mesmo um

espectador indireto.

O telejornalismo cumpre uma fungdo social e politica tdo relevante porque
atinge um publico em grande parte iletrado ou pouco habituado a leitura, mas
que tem de vé-la enquanto espera pela novela. Em relagdo aos meios
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impressos, acontece o contrario: o leitor s6 18 o que lhe interessa. E
justamente por causa desse telespectador passivo que o telejornalismo torna-
se mais importante do que se imagina, a ponto de representar a principal
forma de democratizar a informacéo (REZENDE, 2000, p.24).

Apesar de se mostrar como ferramenta essencial para o exercicio da cidadania,
devendo ser explorado e estudado & exaustdo em universidades e espagos publicos, o
telejornalismo ainda nédo é destaque na academia. De acordo com a base de dados online da
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (BDTD) ' sdo apenas 142 registros
existentes no cadastro de mais de 200 mil teses e dissertacdes catalogadas pelo IBICT,
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia, que tem como assunto o
telejornalismo. Ou seja, 0,07% do acervo.

Em outro comparativo referente ao Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo (Intercom), ao pesquisar o termo telejornalismo nos anais dos congressos
nacionais de 2010 e 2015 — disponiveis online —, nota-se um aumento significativo das
producdes. Em 2010 eram apenas 21 artigos, em 2015, 77. Isso pode ocorrer devido a
localizagdo dos encontros, o primeiro realizado em Caxias do Sul-RS, e o outro no Rio de
Janeiro, e a centralidade das producdes na regido sudeste do pais.

H& de se ressaltar que o telejornalismo ndo é constituido apenas por matérias
faladas, mas também, ao contrario do jornalismo impresso ou radiofonico, de imagens,
expressdes, edicdo, entonacdo, a ordem e a escolha de assuntos em detrimento de outros assim
como as fontes de informacdo, além da prépria dramatizacdo da noticia, que muitas vezes ndo
é percebida, entendida ou negociada com o telespectador. Segundo Coutinho (2012) o
conhecimento telejornalistico tem sons (re)conhecidos por aqueles que a ele se expdem, tem

rosto(s), o(s) do(s) reporter(es).

Mais que noticias e relatos do mundo, a televisdo comunicaria aos telespectadores,
continuamente, a sua presenca, pela simulacdo do contato direto. No caso do
jornalismo, € interessante acrescentar, essa “ilusdo” ganha for¢a na medida em que
apresentadores, repdrteres e entrevistados se dirigem diretamente ao telespectador,
em um simulacro do olho-no-olho que garante a proximidade, e que marca uma
distingdo a direcdo do olhar dos atores em cena na narrativa ficcional. Assim (...) 0
narrador estaria vivo a cada edicdo de telejornal, cada noticia narrada aos
telespectadores, dando forma dramatizada ao conhecimento sobre o mundo
(COUTINHO, 2012, p. 5).

Para Gomes (2011) o telejornal esta inserido em uma atualizacdo do género
programa jornalistico televisivo e do subgénero telejornal dentro do campo jornalistico em

negociagcdo com o campo televisivo, mas em uma percepcdo cultural, ndo s6 textual nem

Y Disponivel em http://bdtd.ibict.br/vufind/.
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contextual. Deve-se pensar os vinculos entre comunicacdo, cultura, politica e sociedade.

Dentro do género estariam os telejornais, programas de entrevistas, documentarios televisivos,

variagoes que podem ser chamadas de subgéneros, e

demandam ser abordados em categorias que impliquem considera-los, ao mesmo
tempo, como um produto de jornalismo televisivo — 0 que implica uma abordagem
que leve em conta a linguagem televisiva e os elementos préprios do campo
jornalistico — e como um produto cultural, um processo geral de permanente
producdo de sentido, que se da nos processos de produgao e consumo, NoS pProcessos
de reconhecimento social do telejornalismo, no processo politico de disputa sobre o
que o telejornalismo pode ou deve ser (GOMES, 2011, p. 2)

Segundo Silva (2014) A criacdo da sociedade em rede provocou uma mudanca

estrutural entre espectador e televisao.

Assistir a um telejornal implicava em sentar-se diante de um televisor e tentar
absorver uma parte das informacdes. No caso especifico do telejornalismo, a
migracdo dos contelidos dos telejornais para a web trouxe para o telespectador a
possibilidade de acessar os contelidos de forma integral ou parcial, em qualquer
momento do dia. Ha ainda dispositivos que favorecem o acesso a conteidos
especificos relacionados & memoria dos acontecimentos e a interagdo com o publico
(chats,féruns, enquetes), que mesmo com as limitagdes decorrentes do processo
aumentam consideravelmente o nivel de participacdo da audiéncia. As redes sociais
contribuem também para estreitar os lagos com o publico que passou a postar seus
comentarios sobre os contetdos televisivos na rede (SILVA, 2014, p.2).

Mas é importante lembrar que, segundo dados divulgados em 2015 pelas Nag6es

Unidas no Brasil — ONUBR®, através do relatério divulgado pela Comissdo Econémica para

América Latina e Caribe, apenas 58% dos brasileiros teria acesso a internet.

> Disponivel em

relatorio-da-cepall/.

https://nacoesunidas.org/quase-60-da-populacao-brasileira-tem-acesso-a-internet-aponta-
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3 ATV GLOBO NO BRASIL E AS RELACOES DE UM OLIGOPOLIO MIDIATICO

Assim como a TV brasileira, a TV americana nasceu privada. No Brasil, o Grupo
Globo seguiu inicialmente a cartilha de produgdo usada nos Estados Unidos, contando
inclusive com o apoio da empresa de comunicacdes Time-Life'® na consolidacéo da emissora.
No comeco a historia da televisdo nos dois paises caminhava lado a lado, mas, vendo que a
TV comercial ndo estava representando o interesse publico de informacéo, e sim puramente o
interesse comercial, em 1962, nos Estados Unidos, o governo federal, por meio do
Educational Television Facilities Act, promoveu recursos para a construcdo e aparelhamento
de televisBes publicas ndo-comerciais. No Brasil, entretanto, a conscientizacdo por parte do
setor publico ndo ocorreu até meados dos anos 1990, a discussdo de uma TV com interesse
publico comeca a ter forca com a Constituicdo Cidadd de 1988, quando o conceito de
cidadania comeca a ser discutido.

Em 2014, o maior empreendimento da familia Marinho completou 50 anos. Em
julho de 1957 o presidente Juscelino Kubitschek aprovou a concessdo de TV para a Radio
Globo. A primeira transmissdo foi ao ar em 26 de abril de 1965, por meio do seu canal
televisivo original, o canal quatro no Rio de Janeiro, transmitindo o programa infantil Uni
Duni Té.

Em 1980 a TV Globo teve seu apogeu. Segundo Duarte (2010), a receita anual
estimada da emissora em 1987 era da ordem de US$ 500 milhdes, e o seu valor patrimonial
chegava a US$ 1 bilhdo. A empresa tinha 12 mil funcionarios, sendo a quarta maior rede
privada do mundo, atras de gigantes americanas, como CBS, NBC e ABC.

O Grupo Globo, grupo empresarial familiar passado de pai para filho, assim como
outros grandes grupos comecgou na midia impressa, chegou ao radio, depois a televisdo
aberta, mais tarde a TV por assinatura e ainda na internet. A concentracdo de poder em uma
rede deste porte tem repercussdes sem precedentes na formacdo da opinido publica. Tanto é
que oligopdlios de comunicacdo, como os brasileiros, sdo proibidos até mesmo em nacdes
liberais, como os Estados Unidos — como apontado anteriormente -, sendo caracterizados até
mesmo como cartéis, definidos pela Organisation for Economic Co-operation and
Development (OCDE) *" como

!¢ Para saber mais: http://memoriaglobo.globo.com/acusacoes-falsas/caso-time-life.html

' A OCDE é uma organizagdo internacional de 34 paises que aceitam os principios da democracia
representativa e da economia de livre mercado. A organizagdo procura fornecer uma plataforma para
comparar politicas econdmicas, solucionar problemas comuns e coordenar politicas domésticas e internacionais.
A maioria dos membros da OCDE é composta por economias com um elevado PIB per capita e indice de
Desenvolvimento Humano e sao considerados paises desenvolvidos.
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um acordo informal entre firmas em um setor econdmico oligopolizado. Os
membros do cartel podem acordar sobre varios assuntos, tais como preco, producao
total do setor, participacbes de mercado, alocacdo de consumidores, divisdo de
territérios, fraude a licitacdo, fixacdo de agendas de vendas comuns e a divisdo dos
lucros ou combinacdo dos mesmos. Cartel nesse sentido amplo é sinbnimo para
formas de colusio ‘explicita’.** (ORGANISATION ..., 2002, n.p., tradugdo nossa)

Mesmo que o cartel trate especialmente de empresas com concentragao horizontal,
ou seja, que sdo concorrentes entre si, o conglomerado formado pela rede Globo acaba por ter
empresas que lutam por uma mesma audiéncia, como é o caso dos canais da TV fechada
pertencentes a Globo Sat e que fazem parte da TV a cabo Sky, onde a Globo € acionista. O
debate a respeito da defesa da criacdo de um sistema de regulacdo econémica para a midia no
Brasil tem sido suscitado, mas é divulgado pelos grandes veiculos de comunicacdo como a

volta da censura e o fim da liberdade de imprensa.

Diante do seu alcance e influéncia a Rede Globo investe e diversifica suas
atividades, atingindo o maior nimero possivel de empresas midiaticas para garantir seu
poderio no lugar onde estdo inseridos. Além de se associar a grupos internacionais, se une aos
regionais, uma vez que estes se associam a emissoras locais, atingindo de forma mais rapida

cidades e até povoados.

Segundo pesquisa realizada pela ANCINE (2016) a TV Globo é a emissora que
tem a estruturacdo mais complexa no Brasil — em trés niveis (Cabecas de rede nacional -
CdR, estadual e locais) em trés Estados do Sudeste (Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas
Gerais) e em dois niveis nas demais unidades da federacdo, enquanto as outras emissoras
contam apenas com dois niveis (CdR-Es e emissoras locais). A explicacdo possivel se deve

ao maior nimero de emissoras afiliadas ligadas a Rede Globo. Séo 117.

A Rede Globo se mostrou 20% maior que a menor das trés redes analisadas — a
Rede Bandeirantes — em termos de Populagdo; e 10% maior, quando se leva em
conta a medicdo pelo PIB. Na analise da varidvel PIB per capita, a mesma rede —
Globo - é a que apresenta 0 menor indice dentre as trés consideradas, fato este que
pode ser explicado pela cobertura desta ser consideravelmente maior que a das
demais redes, pois ela ndo limita a sua cobertura aos municipios de maior PIB —
como Record e Band fazem — mas expande-se de modo a abarcar também o
espectro de municipios de menor PIB, fato este que impulsiona o seu indice de PIB
per capita para baixo (ANCINE, 2016).

®No original: “A cartel is a formal agreement among firms in an oligopolistic industry. Cartel members may
agree on such matters as prices, total industry output, market shares, allocation of customers, allocation of
territories, bid-rigging, establishment of common sales agencies, and the division of profits or combination these.
Cartel is broad sense is synonymous with ‘explicit’ forms of collusion”.
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Como aborda Graham Murdock (1995), a concentracdo possibilita que grandes
grupos absorvam “pequenas” empresas, como é o caso das afiliadas, e dominem o mercado.
No Brasil, de acordo com Sérgio Caparelli (1982), na década de 80 essa realidade ja vinha
sendo construida. A concentracdo das industrias de informacdo se dava de trés formas:
horizontal - a empresa tinha varios empreendimentos dentro de um mesmo tipo de producéo;
diagonal — o grupo controlava outros ramos industriais, além da comunicacdo; e vertical —um
empresario era, a0 mesmo tempo, proprietario de emissoras de radio, televisdo, jornais e

revistas. Atualmente a Rede Globo se enquadra nos trés ambitos.

MIDIA DADOS BRASIL
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Figura 1 Cobertura Geografica da TV Globo — Midia de Dados Brasil (2015)

A estratégia é investir no conhecimento do local e seu publico-alvo, identificando
suas necessidades e atendendo-as com conteudo que os interessa a partir da chamada

“programagao de qualidade”.

Todos os dias, centenas de pessoas remuneradas por uma empresa organizada com o
objetivo de lucro trabalham em conjunto em dezenas de municipios espalhados por
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todo o Brasil e alguns paises do mundo para que as 19h55m cerca de metade da
populacdo do pais assista a uma série de informagdes por ela preparadas através da
sofisticada divisdo de tarefas. (SILVA, 1985, p. 19)

Mesmo 31 anos depois essa rotina de producdo continua sendo realidade na
empresa. A equipe da Globo ainda se diferencia pela sua qualidade técnica. Os investimentos
em novas tecnologias bem como o aprimoramento de sua equipe com treinamentos diante da
evolucdo tecnoldgica da midia, acompanhamento fonoaudioldgico e até mesmo de estilo
(moda), garantem seu fortalecimento e reconhecimento. Mesmo dentro das universidades,
quando os alunos produzem conteudo a compara¢do com as producfes da emissora sdo
recorrentes, pontos de referéncia, ou seja, seu conteldo e formato serdo de qualidade se se
aproximarem do padrdo Globo de qualidade, e 0 oposto também é verdadeiro.

Entretanto, o que chama a atencdo neste caso é a menc¢édo que Silva (1985) faz a
objetivacdo do lucro. Acima de sua funcdo de comunicar, garantindo ao cidaddo o direito a
livre informacéo, j& que, mesmo se tratando de um emissora de exploragdo comercial, sua
concessao € publica — o que deveria significar um compromisso com a prestacdo de servico
publico — o lucro € o mais importante.

Pesquisas realizadas pelo IBOPE mostram que desde 2006 a Globo vem perdendo
consideravelmente parte de seu publico®, entretanto, continua sendo lider de audiéncia com
folga em relacdo as outras emissoras como Record, SBT, e Band. De 27/04 a 03/05% de
2014, em pesquisa realizada pelo instituto, na grande S&o Paulo e no Rio de Janeiro a
emissora lidera em toda a programacdo. Segundo o portal Dados de Midia Brasil (2015), 21%

da programacéo da emissora é voltada para o jornalismo.

Se, como afirma Bonner (apud. MEMORIA GLOBO, 2004, p.294), “o Jornal
Nacional ainda é a Unica visdo de mundo apresentada a maior parcela da populacdo”, que

visdo é essa a partir do momento que ela é pautada por interesses comerciais, pelo lucro?

¥ Anélise de dados do IBOPE de 2006 a 2014 divulgados em http://www.ibopemidia.com .

% Disponivel em http://ibopemidia.com/top-5-gsp-audiencia-de-tv-2704-a-03052015/ e
http://ibopemidia.com/top-5-grj-audiencia-de-tv-2704-a-03052015/ .
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Figura 2 Porcentagem da Programagdo das emissoras abertas destinada ao jornalismo — Midia Dados Brasil
(2015)

3.1 A LOGICA COMERCIAL DA TV GLOBO E A INFORMACAO

Como ja foi apresentado anteriormente no pensamento de Maria Lilia Dias de
Castro (2009), Scorsim (2007) explica que a finalidade basica de uma televisdo comercial é o
desempenho de uma atividade econémica, com o intuito de lucro, o qual é buscado mediante
receitas do mercado publicitario. O medidor desse servico é a audiéncia, que segundo
Bourdieu (1997) acaba por ditar uma mentalidade e um agir comum em todas as emissoras

comerciais.

O indice de audiéncia é essa medida da taxa de audiéncia de que se
beneficiam as diferentes emissoras (...). Tem-se assim um conhecimento
muito preciso do que passa e do que ndo passa. Essa medida tornou-se o
juizo final do jornalismo. (..) H& hoje, uma mentalidade-indice-de-
audiéncia nas salas de redacéo, nas editoras etc. Por toda parte, pensa-se em
termos de sucesso comercial. (BOURDIEU, 1997, p. 37).
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Para Bourdieu, essa mentalidade criada dentro da livre concorréncia acaba por

impossibilitar a criacdo de novos formatos e impulsiona uma padronizacdo do contetdo.

Diz-se sempre, em nome do credo liberal, que o monopdlio uniformiza e
que a concorréncia diversifica. Nada tenho, evidentemente, contra a
concorréncia, mas observo apenas que, quando ela se exerce entre jornalistas
ou jornais que estdo sujeitos as mesmas restricdes, as mesmas pesquisas de
opinido, aos mesmos anunciantes (...), ela homogeneiza. (...) nos jornais
televisivos ou radiofonicos das emissoras de grande difusdo, no melhor, ou
no pior, s6 a ordem das informagdes muda. (BOURDIEU, 1997, p. 31).

Na ultima analise divulgada pelo IBOPE em seu site sobre a audiéncia das
emissoras abertas da regi&o de S&o Paulo (20 a 26/10/2014)%, o Jornal Nacional (24 pontos),
sendo o quarto maior indice de audiéncia da emissora na semana, esta 15 pontos a frente do
Jornal da Record (9 pontos).

Segundo o portal Midia Dados Brasil (2015) com dados referentes aos anos
2012, 2013 e 2014, mesmo com grande declinio durante esses trés anos, a evolugdo dos custos
de midia ainda continua sendo maior na televisdo do que em outros veiculos como a propria
internet. De 2013 a 2014, seu aumento nominal - ou seja, aumento bruto que ndo leva em
consideracdo os valores da inflagdo - no periodo noturno teria sido de 11,7%, enquanto no
mesmo periodo a internet teria avancgado 2,8%.

Essa constante lideranca da evolucdo dos custos de midia voltados para a
televisdo nos trés altimos anos é consequéncia de uma associacdo entre a lideranca da Rede
Globo na anélise do share? e também na audiéncia do target”>- ambas as pesquisas realizadas
também pelo portal Midia Dados Brasil e referentes aos canais abertos de TV no Brasil. Esse
destaque da emissora em relacdo as suas concorrentes gera o interesse dos anunciantes, pois
as campanhas passam a alcancar mais pessoas e assim também é maior a chance de sucesso,
convencimento do consumidor.

A audiéncia gera lucro para os investidores que geram lucro para a emissora. Na
Rede Globo a compra de 30 segundos em seu programa de maior indice de target é
equivalente a R$ 676. 500,00. Se comparada a Record, que tem assumido a vice lideranca, os
mesmos 30 segundos no programa de maior target da emissora valem R$ 231.500,00. A

Globo é cerca de 34% mais valorizada.

2l Disponfvel em: http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/top-5-sao-paulo-semana-43-20-a-

26102014/

22 Audiéncia é que ela considera o total de televisores, ligados ou ndo. Assim, a audiéncia tem caido, muitos n&o
tem ligado a tv, preferindo acessar a web, por exemplo.O share considera apenas os aparelhos ligados. Assim ele
representa a participacdo de cada veiculo nem relagdo ao total de tv ligadas, ao efetivo consumo de tv.

2 Target é o poblico alvo que o anunciante deseja atingir com sua comunicagao.

https://fmidia.wordpress.com/dicionario-de-midia/



http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/top-5-sao-paulo-semana-43-20-a-26102014/
http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/top-5-sao-paulo-semana-43-20-a-26102014/
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TELEVISAO ABERTA

Evolugdao do share nacional das redes
National audience share evolution of the networks
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Figura 3 Evolucéo do share nacional das redes - Dados Midia Brasil (2015)
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Figura 4 Maior audiéncia ano Target - Midia Dados Brasil (2015)

A Rede Globo tem todas as suas atividades comerciais compiladas em um
Manual de Praticas Comerciais — Nacional (2013) e Internacional (2015) - e um Manual de

Formatos Comerciais. Em uma espécie de apresentagdo dos manuais, ¢ posto que “o principal
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compromisso da Rede Globo é com a qualidade e a integridade de sua programacao,

concebida para merecer a preferéncia do publico telespectador e a confianca do mercado
publicitario” (MANUAL DE PRATICAS COMERCIALIS, 2013, p-12).
Ao justificar a existéncia de tais manuais, apresenta-se que

A relevancia e o volume dos investimentos realizados pelos nossos clientes,

apoiados por vasta rede de agéncias de publicidade e produtoras de reconhecida

qualidade, bem como pelas emissoras componentes da Globo — presentes em todo o

territério nacional —, tornaram a atividade de comercializagdo cada vez mais

complexa e sofisticada, sendo, portanto, indispensavel sua sistematizagdo
(MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p.3)

Segundo informacdes da Diregdo Geral de Comercializagdo (DGC) da TV

Globo, em 2015 eram mais de 16 milhdes de comerciais veiculados por ano na emissora, além

de 6 mil agéncias atendidas. A emissora reconhece sua hegemonia durante todo o discurso
apresentado pelos manuais.

Sendo a Globo o principal veiculo do pais, cujos contetdos atingem milhdes de

domicilios, seus intervalos comerciais também estdo estruturados de modo a

corresponder & preferéncia e a confianga dos anunciantes e dos telespectadores,
transmitindo informacGes sobre produtos e servigos licitos, Uteis e relevantes para o

grande pablico. (MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p.3)

O processo de patrocinio nas emissoras comerciais acontece através da compra
de espacos, ou seja, de tempo referente a material audiovisual. Segundo o Manual de
Formatos da Rede Globo s&o cerca de 40 variedades de formatos, distribuidos entre a Rede
Globo de Televiséo, a Globo Filmes, Globo Marcas, Globo.com e Propriedades de Arena no
Futebol. Esses volumes publicitarios sdo negociados no Manual de Préaticas Comerciais e
estabelecem regras para os anunciantes diretos ou agéncias.

Segundo o portal online da revista Negdcios da Comunicacéo, da editora Abril, a
forma remunerativa béasica das agéncias de “€é uma comissdo aplicada sobre o valor
despendido com a veiculagdo da propaganda em veiculos de comunicacdo de massa,
denominada desconto-padrdo, que e fixada em 20%” (SANTOMAURO, 2014a, n.p.). Além
disso existe a aplicagdo de outros tipos de taxas isoladas, como para terceiros por servicgos
prestados. Por fim, as agéncias também recebem dos veiculos algumas bonificacGes
decorrentes da quantidade e da qualidade dos andncios, por meio dos chamados Bonus sobre
Volume (BV), existentes desde a década de 1960 e desconhecidas da populagéo.

As bonificagdes por volume sdo comissdes repassadas pelos veiculos de
comunicacdo as agéncias de publicidade e que dependem do volume de propaganda
negociado. Quanto mais publicidade destinada a um veiculo, maior é a BV recebida. Criada

pela Rede Globo, seu objetivo seria oferecer um incentivo para o aperfeicoamento das
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agéncias. Com o tempo, outros veiculos aderiram ao mecanismo, que hoje € utilizado também
por outros conglomerados midiaticos no Brasil, como a Editora Abril.
O portal online da revista Negocios da Comunicacdo (2014b) apresenta

ainda o exemplo

uma agéncia que possua cinco anunciantes que somam uma verba de midia
de R$ 50 milhdes em um ano, e que direcione pouco mais de 50% desse total
(R$ 25 milhdes) ao veiculo X. Este, por sua vez, adota uma tabela para o
pagamento de BV progressivo, segundo a qual investimentos de até R$ 20
milhdes ddo direito a um bbnus de 5%; de R$ 20 milhdes a R$ 25 milhdes,
um boénus de 7,5%; para investimentos acima de R$ 25 milhdes, o incentivo é
de 10%. Assim, no inicio do ano seguinte, a agéncia recebera do veiculo X
R$ 2,5 milhdes como bonificacdo. Em alguns setores, como o de internet, a
tabela de bonificacdo é calculada com base em percentuais de crescimento
das contas da agéncia no veiculo, em relacdo ao ano anterior, e ndo em
volumes absolutos de investimento (MELO, 2014, n.p).

Em 2008, as bonificagdes foram reconhecidas e regulamentadas pelo
Conselho Executivo das Normas Padrdo (CNPE), entidade criada pelo mercado publicitario
para zelar pelas normas da atividade. Dois anos depois, as bonificagdes passaram também a
ser previstas na Lei n® 12.232, que regulamenta as licitacbes e contratos para a escolha de
agéncias de publicidade em todas as esferas do poder publico.

Segundo investigacdo® do Tribunal de Contas da Uni&o (2005), essa forma
remunerativa “tem o potencial de afetar a escolha das agéncias, constituindo em mecanismo
que as estimula a concentrarem a publicidade em menor nimero de veiculos”. Quando se tem
uma emissora como a Rede Globo, que conforme os dados apresentados acima tem uma
maior potencialidade dentro da divulgacdo de mensagens publicitarias, esta acaba sendo o
principal alvo dos anunciantes e das agéncias de publicidade. A B.V. seria mais um incentivo,
mas desta vez direcionado as agéncias e ndo as empresas, para que grande parte das suas
verbas fosse destinada a emissora, e assim, sua bonificacdo garantida. Desta forma, tanto para
anunciantes quanto para as agéncias, a Globo é como a menina dos olhos da publicidade.

Quando nos manuais se fala diretamente sobre o patrocinio ao jornalismo, o
que se apresenta é que

a mensagem do anunciante ndo pode ser confundida com a
informac&o/editorial de programas jornalisticos. Neste sentido, € obrigatoria a
inser¢do da tarja “Informe Publicitario” nos casos em que a Mmensagem
publicitaria possa vir a ser entendida como noticia. Ficam dispensados dessa
obrigatoriedade os comerciais em caracteres (lettering) e as mensagens em
formato jornalistico estruturadas desde o seu inicio e de forma inequivoca
como comerciais, por meio da fixacdo de marcas do anunciante no cenério,

*Disponivel em:
https://contas.tcu.gov.br/juris/SviHighLight?key=41434f5244414f2d4c45474144412d3936393838&sort=RELE
VANCIA&ordem=DESC&bases=ACORDAO-LEGADO;DECISAO-LEGADO;RELACAO-
LEGADO;ACORDAQO-RELACAO-
LEGADO;&highlight=&posicaoDocumento=0&numDocumento=1&totalDocumentos=1



https://contas.tcu.gov.br/juris/SvlHighLight?key=41434f5244414f2d4c454741444f2d3936393838&sort=RELEVANCIA&ordem=DESC&bases=ACORDAO-LEGADO;DECISAO-LEGADO;RELACAO-LEGADO;ACORDAO-RELACAO-LEGADO;&highlight=&posicaoDocumento=0&numDocumento=1&totalDocumentos=1
https://contas.tcu.gov.br/juris/SvlHighLight?key=41434f5244414f2d4c454741444f2d3936393838&sort=RELEVANCIA&ordem=DESC&bases=ACORDAO-LEGADO;DECISAO-LEGADO;RELACAO-LEGADO;ACORDAO-RELACAO-LEGADO;&highlight=&posicaoDocumento=0&numDocumento=1&totalDocumentos=1
https://contas.tcu.gov.br/juris/SvlHighLight?key=41434f5244414f2d4c454741444f2d3936393838&sort=RELEVANCIA&ordem=DESC&bases=ACORDAO-LEGADO;DECISAO-LEGADO;RELACAO-LEGADO;ACORDAO-RELACAO-LEGADO;&highlight=&posicaoDocumento=0&numDocumento=1&totalDocumentos=1
https://contas.tcu.gov.br/juris/SvlHighLight?key=41434f5244414f2d4c454741444f2d3936393838&sort=RELEVANCIA&ordem=DESC&bases=ACORDAO-LEGADO;DECISAO-LEGADO;RELACAO-LEGADO;ACORDAO-RELACAO-LEGADO;&highlight=&posicaoDocumento=0&numDocumento=1&totalDocumentos=1
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na canopla do microfone, no figurino etc (MANUAL DE PRATICAS
COMERCIAIS, 2013, p. 15).

Em outros trechos sdo discutidos o direito de resposta,

a Globo ndo exibird nos intervalos mensagens que contenham contestaces,
reparos ou manifestaces de apoio ao contelido de matérias jornalisticas ou
editoriais veiculados nos seus programas ou em outros veiculos de
comunicagdo. Se e quando cabivel, o “direito de resposta” sera exercido, na
Globo, em espagos editoriais (MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS,
2013, p. 15).

e 0 pronunciamento de autoridade publica:

“pronunciamentos, mensagens ¢ comunicados de autoridades e Orgdos
publicos devem deixar clara a natureza de “Informe Publicitario”. Para tanto,
com a finalidade de esclarecer o telespectador, tais andincios deverdo, nos
primeiros cinco segundos de exibi¢do, inserir a informagéo “Pronunciamento
do Exmo. sr. governador de...”, ‘“Pronunciamento do prefeito de...”,
“Comunicado do Ministério da...” etc.” (MANUAL DE PRATICAS
COMERCIAIS, 2013, p. 16).

Quanto a participacdo de integrantes da equipe de jornalismo em materiais

publicitéarios, o manual deixa claro que

os jornalistas, apresentadores e comentaristas que integram o quadro
permanente do Jornalismo da Globo e que tém presenca regular e efetiva nos
programas do género estdo impedidos de participar de anincios/mensagens
publicitarias em geral, qualquer que seja a plataforma de midia, em audio e
video. Seré recusada a exibi¢cdo de comerciais com a participagdo desses
profissionais. Tal restricdo alcanga inclusive parddias e imitagBes
(MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p. 18).

Outro ponto que merecem atencdo, pois sera utilizado no decorrer da pesquisa, é

a identificacdo de merchandising, definido no manual como

insercdo de produtos, marcas, promogdes, servigos ou conceitos, da forma
mais natural possivel, dentro dos programas da Rede Globo, aproveitando a
empatia entre personagens/apresentadores e o telespectador. Quanto mais a
acdo de merchandising se adequar & trama e aos personagens, maior sera a
sua eficacia. Por essas caracteristicas, 0 merchandising confere autenticidade
as cenas, 0 que possibilita mudangas no comportamento do
publico/consumidor, por meio de reversdo de atitudes e habitos de consumo
(MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p. 36).

Ainda sobre 0 mesmo tema temos que “nos contetdos de producdo propria, a
marca/empresa contratante da acdo de merchandising exibida serd nomeada apos 0s créditos
autorais do programa” (MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p.21) e “a

mensagem publicitaria deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
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imediatamente, a reconheca como tal. Neste sentido, ela serd sempre identificada pela
marca/empresa responsavel” (MANUAL DE PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p.29). No
Manual de Formatos, a Globo estabelece como 0s andncios serdo inseridos na programacao,
com auxilio grafico. O exemplo a seguir trata da Vinheta de Bloco, “que associa o
patrocinador de um evento/projeto a matérias exibidas em programas jornalisticos ou
esportivos” (MANUAL DE FORMATOS COMERCIALIS, 2013, p.12).

Sempre que possivel, antecede e/ou sucede os blocos dos programas jornalisticos ou esportivos
que contém matérias referentes ao evento/projeto patrocinado.

Exemplo I: Formula 1 no Jornal Nacional

Proximo Bloco de
Producao do
Jornal Nacional

am matéin refernede
20 projeto 111

Vinheta de
Producao do
Projeto F1

Bloco de
Producso do l Intervalo

Jornal Nacional Comercial I

~

VIDEO

Citacao do Nome | Nome ou Nome ou N o
o Projeto Marado | Marce do fare
+ ( Clienite 8
“Oferecimento® )+ Siogar + Sogan _J +

Exemplo Il: Corrida e Caminhada contra o Cancer de Mama

AUDIO

o | BlocodeProdugdo | Vinheta de s e ‘
" do Praga TV Producao do a . Intervalo dPe'%mﬂ Balgc:o
S | trom matwria reberwese a0 Projeto Comercial Comercial Comercial Praca TV

L ooiete jatocnasy)

o Projeto Marca A Marca B
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Citacdo do Nome Citagdo da Citagio da
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"Oferecimento* sem slogan

Exemplos de cardter unicamente ilustrativo. Poderdo existir outras possibilidades, restrigdes ou itens
CONSULTE SEMPRE O ATENDIMENTO COMERCIAL

Figura 5 Exemplo de Vinheta de Bloco no intervalo do JN — Manual de Préticas Comerciais (2013)

Os formatos de possiveis associados a producdes jornalistica segundo anélise do
Manual de Formatos Comerciais seriam: abertura, encerramento, vinheta de passagem,
vinheta de bloco, entrada de jornalismo, break exclusivo, projetos institucionais, espaco
empresarial e de responsabilidade social, campanha de videos locais (quando essas ndo forem
de datas promocionais ou regionais), eventos e projetos locais (quando nao forem regionais) e
projetos de comunicagdo. Podemos perceber o patrocinio ao objeto, Jornal Nacional, também

em seu site, onde os seguintes formatos seriam possiveis: full banner, full banner expansivel,
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super banner, botdo, pop-up, DHTML, andncio entre paginas, anincio de pagina inteira,
patrocinio integrado ou patrocinio do site.

Essas definicbes e normatizacdes sdo importantes como sinalizadoras para a
analise do objeto desta pesquisa quanto a perceber se estdo sendo identificadas como
conteddo publicitério ou se sdo confundidas com o conteudo jornalistico.

Em 2010 o Jornal Nacional comegou a ser patrocinado pelo Bradesco,
substituindo o patrocinio do Unibanco. Na época a cota méster 2 tinha vigéncia de um ano e
custava cerca de R$ 120 milhdes de reais, ou R$ 10 milhdes por més. Eram 26 comerciais de
30 segundos mensais. No inicio de 2015 o patrocinio do telejornal passou para as maos da
Sadia, e algum tempo depois para a Perdigdo®. Recentemente houve outra troca de
patrocinios e a Crefisa assumiu o investimento no JN no inicio de 2016.

Além do patrocinio direto ao telejornal, a emissora conta com outros anunciantes
como MRV Construgdes, Natura, Wolks, Magazine Luiza, Skol, Sony, BLOCK — (isolamento
térmico e acustico), Correios/SEDEX, Banco do Brasil, Apple, Citroén, Wine (bebidas
alcdolicas), Empdrio Cerveja, Dunlop (Pneus), Sistema FAEMG (Federagdo da Agricultura e
Pecuéria do Estado de Minas Gerais), SEBRAE, FECAP (Fundacdo Alvares Penteado),
Unilever, Caixa Econdmica, Petrobras, Casas Bahia, AMBEV, Nestlé, Vivo, Fiat, Oi,
Bradesco, Pao de Acucar, Colgate Palmolive, Tim, Itad, Coca Cola, Claro, Hitachi, Johnson e
Johnson, Netshoes, Reckitt Benckiser, Telefonica, Genoma, Microsoft, Hypermarcas, Procter &
Gamble, GM, Cervejaria Petropolis, Hyundai, SKY, Ford, Boticario, L’Oreal, Renault entre

outros.

% Referente ao principal anunciante.

%Sadia e a Perdigo se fundiram em 2011 e formaram a Brasil Foods (BRF). A causa para a troca de marcas de
uma mesma empresa poderia ser a de que o 6rgdo regulador decidiu na época que alguns produtos da Perdigdo
sumissem das prateleiras dando espaco aos da Sadia, mas depois a Perdigdo retomou as vendas desses produtos.
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4 O JORNAL NACIONAL

O Jornal Nacional da Rede Globo, um servigo de noticias integrando o Brasil
novo, inaugura-se neste momento: imagem e som de todo o Brasil. Dentro
de instantes, para vocés, a grande escalada nacional de noticias. Foi assim
que o apresentador Hilton Gomes abriu, as 19h45, a primeira edicdo do
Jornal Nacional. Em seguida, a voz de Cid Moreira anunciou: “Dentro de
instantes, para vocés, a grande escalada nacional de noticias” (JORNAL...,
[20137], s/ p.) .

Na década de 1960 Marshall McLuhan (1962) cria o conceito de Aldeia Global,
prevendo a interligacdo entre diversos lugares do mundo através do progresso tecnoldgico,
encurtando distancias. Por suas dimensfes continentais o Brasil era o local ideal para
experimentacdes trazidas por essas novas possiblidades da era das comunicagoes.

Primeiro telejornal do pais a ser transmitido em rede nacional e o mais antigo
ainda em circulagdo na TV brasileira, o Jornal Nacional estreou no dia 1° de Setembro de
1969 para competir com o Reporter Esso, da TV Tupi. Em pouco tempo o JN conquistou a
preferéncia do pablico e se firmou como um dos mais respeitaveis do pais.

Com o objetivo da uniformizagdo da programacdo e diminuicdo dos custos de
producdo, o JN foi idealizado por Walter Clark e José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni.
Segundo Roberto Marinho a transmissdo em rede levaria a emissora a ampliar seu mercado
consumidor e ndo se podia abrir mdo de um meio t&o poderoso de integragdo. O telejornal foi
0 ponto de partida de um projeto que pretendia transformar a Globo na primeira rede de
televisdo do Brasil. Mais do que a unificacdo trazida pela TV, O JN daria a todos 0s
brasileiros as informacdes mais importantes.

Meses antes da estreia do telejornal, a Embratel havia inaugurado, no campo da
telefonia, o Tronco Sul, rota terrestre de sinais de TV que possibilitava a integracdo de Rio,
S&o Paulo, Porto Alegre e Curitiba por meio de um sistema de micro-ondas viabilizado por
uma sequéncia de postos repetidores distantes quase 50 km um do outro. O equipamento
ligava por sinais o estudio a torre de transmissdo da emissora propiciando a distribuicdo do
contetido a nivel nacional.

O primeiro patrocinador do telejornal era o Banco Nacional. Apesar da
coincidéncia a emissora alega que o nome Jornal Nacional nada tinha a ver com o seu
acionista majoritario, e que na verdade o banco é que tinha visto ali uma oportunidade de
associacdo e ndo o contrario. Antes da criacdo do JN ja existiam programas jornalisticos de

alcance regional na emissora. Na inauguracdo da TV Globo em 1965 foi ao ar o Tele Globo,

" Do site do programa, disponivel em http:/jornalnacional.globo.com/Telejornais/0,.GEN971-10405,00.html.
Hilton Gomes apresentou o programa até 1972 e Cid Moreira permaneceu na funcédo por 27 anos, até 1996.
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com duas edi¢bes — 12h e 19h — com 30 minutos de duracdo. Em 1966 surge o Ultranoticias,
embrido do Jornal da Globo?®, patrocinado pela Ultragaz e Ultralar, que interferiam
diretamente na orientacdo do programa. Também com duas edi¢Bes — 15h e 19h45 — o
Ultranoticias tinha a duragdo de 15 minutos.

A consolidacéo da emissora no jornalismo em S&o Paulo e Rio de Janeiro veio da
cobertura de episodios tragicos. Em 1966 a enchente no Rio de Janeiro deixou mais de 100
mortos e 20 mil desabrigados segundo dados da Memoria Globo (2004). Em S&o Paulo a
chegada do homem a lua em 1969, cerca de um més antes da estreia do Jornal Nacional, fez
com que a TV Globo ocupasse pela primeira vez a lideranga da audiéncia na cidade. Assim,
quando estrou o Jornal Nacional, a Globo ja era lider de audiéncia onde se fazia presente.

Como o Jornal Nacional foi a primeira producdo a nivel nacional da emissora, era
necessario qual seria a sua configuracdo. Definiu-se que “as matérias deveriam ser de
interesse geral e ndo regionais ou particularistas. Os assuntos tinham que chamar a atencéao
tanto do telespectador de Manaus quanto de Porto Alegre” (MEMORIA GLOBO, 2004, p.
39). Quanto a linguagem, optou-se por manter certo grau de formalidade, mas mantendo
distancia de um discurso pomposo como era feito anteriormente, facilitando assim o
entendimento. O telejornal seria inovador diante da sua atuacdo nacional e também por
guebrar com um modelo radiofénico de fazer jornalismo na televisdo, seguindo o padréo
americano onde se iguala a importancia da imagem e da palavra. Convencionou-se também
que a ultima matéria do dia seria sempre mais leve, antecedendo o jargdo “boa noite”, proprio
do telejornal.

A ndo emissao explicita de opinido por parte dos apresentadores era um segundo
apelo do programa em direcdo a construcdo da sua imparcialidade. Era. 1sso vem mudando
lentamente. J& em nas reformas de 1989, ao novo cenario e ao uso mais freqliente do
cromakey e da computacdo gréfica, vieram juntar-se os comentaristas — Paulo Henrique
Amorim, Joelmir Beting, Lillian Witte Fibe e Alexandre Garcia passama participar
regularmente do programa. Além disso, ja se insinuava ali a busca por uma atuagdo mais
descontraida dos jornalistas, tanto pelo recurso a uma linguagem mais coloquial quanto a
gravacdo em cenarios externo (MEMORIA GLOBO, 2004, p. 188-9). Mas em 1996, a
substituicdo de Cid Moreira e Sérgio Chapelin pelos jornalistas William Bonner e Lillian
Witte Fibe, representou uma mudanca ainda mais significativa em sua linha editorial e
alteracbes na cobertura de temas politicos, econdmicos e sociais, no compromisso do

telejornal com uma cobertura mais plural e menos baseada em fontes governamentais (Porto,

%8 Em 31 de Agosto de 1969 o Jornal da Globo saiu do ar, dando lugar ao Jornal Nacional.
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2002). Alem de apresentar o telejornal, William Bonner assumia a editoria de assuntos
nacionais e Lillian Witte Fibe, a editoria de economia.

Com o slogan “unindo seis milhdes de brasileiros”, em sua primeira edicao, o JN
falou sobre a recuperacdo do presidente Costa e Silva diante de uma crise circulatoria, a
repercussdao do Ato Institucional n°12, as mortes do campedo mundial de pesos-pesados
Rocky Marciano e do comentarista norte-americano Drew Person. Foi destaque também o
golpe militar que derrubou na Libia o principe Hassan Al Rida e o Miss Beleza Internacional,
com candidatas de mais de 50 paises. No Brasil, o preco da gasolina subia, obras de
alargamento da praia de Copacabana e 0 979° gol de Pelé, com a classificacdo do Brasil para a
Copa de 1970. As edicOes eram divididas em trés partes: local, nacional e internacional. Uma
das formas mais visiveis da construcdo da credibilidade no JN é através da elaboracéo,
retorica, dos “dois lados da noticia”. O JN mostraria, nas matéerias e reportagens, o lado de
quem exerce a agdo e de quem a sofre.

No inicio de 1970 a equipe de jornalismo do Jornal Nacional j& contava com 150
profissionais espalhados pelo pais, em 1973 abria 0 seu primeiro escritorio proprio no exterior
(Nova lorque — Estados Unidos). No fim da década ele ja havia se incorporado ao dia a dia
dos brasileiros, em 1982 a Globo ja tinha 27 emissoras espalhadas pelo pais e colaborando
com a constru¢do do JN. Mesmo com o sistema de retransmissores da Embratel, a Globo
investiu em seu proprio sistema, impulsionando o alcance da emissora no pais. Como
premissas béasicas da sua qualidade jornalistica estariam: correcdo, agilidade, isencéo,
transparéncia, autocritica e admissao e falhas (MEMORIA GLOBO, 2004).

Em 2004 a emissora divulgava

a sofisticagcdo dos nossos instrumentos de trabalho somou-se ao progresso do
sistema de afiliacdo de emissoras, que dividem conosco um mesmo corpo de
valores, para transformar a Rede Globo — cinco emissoras préprias e 112
afiliadas — no Unico veiculo de comunicacdo presente em todo o territério
nacional, com redacGes completas e bem equipadas. Nenhum outro 6rgdo de
midia tem o alcance da Rede Globo. Néo é por acaso que, se acontece algo
em qualquer cidade do Brasil, é na Globo que os brasileiros se informam em
primeiro lugar. Apenas a Rede Globo estd presente, com reporteres,
cinegrafistas e editores, nos 27 estados brasileiros, em 117 municipios,
cobrindo literalmente o Brasil inteiro. Ao todo, sdo 4500 jornalistas para
contar aos brasileiros o que acontece no pais. E igualmente ampla a cobertura
internacional. Além de usar das melhores agéncias de noticias, o Jornal
Nacional est4 presente nos Estados Unidos, na Argentina, no Reino Unido, na
Franca, na Italia e em Israel, com correspondentes préprios (Meméria Globo,
2004, p. 12).

O JN sofreu vérias transformagdes ao longo dos anos: modernizou o cenario,

inovou as vinhetas, mudou de apresentadores, polémicas e crises de credibilidade
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aconteceram, mas ele permanece o modelo de referéncia para o telejornalismo nacional. As
mudancgas podem ser pequenas, de roupagem apenas, ou mais significativas, quando, por
exemplo, em 1996, a mudanca dos apresentadores significou também uma mudanca
importante em sua linha editorial.

De 1966 a 1990 o jornalismo da TV Globo foi comandado por Armando
Nogueira e Alice Maria. Desde entdo, o jornal passou pelas méos de quatro outros jornalistas:
Alberico de Sousa Cruz (1990-1995), Evandro Carlos de Andrade (1995-2001), Carlos
Henrique Schroder (2001- 2009) e Ali Kamel (2009 até hoje). Na equipe do JN, Willian
Bonner — apresentador e editor-chefe- € a cara do jornal desde 1980 e atualmente divide a

bancada com Renata Vasconcelos.

Principal responsavel pelo contetdo jornalistico da TV Globo, o telejornal tem
hoje cerca de meia hora de duragdo, indo ao ar de segunda a sabado, na faixa de horario de
pico de audiéncia da TV aberta de acordo com o portal Dados Midia Brasil (2015). Sua
proposta é oferecer cobertura completa das principais noticias do pais, sendo pautado pela
credibilidade, isencdo e ética. O horario das 19h45 permanece até o fim da década de 1970,
qguando mudou para as 20h, nos anos 80, e para 20h10 no fim dos anos 90. A partir de 2000, o
horario de inicio do Jornal Nacional consolidou-se as 20h15, com alteragcdes apenas em razdo
do Horéario Brasileiro de Verdo, mas mais recentemente a Globo fez nova modificacao,
reprogramando o Jornal Nacional para as 20h30, numa estratégia que visa expandir o prime
time e levar a audiéncia a permanecer até um pouco mais tarde em frente a televisdo, numa
resposta tanto a concorréncia com a Record e o SBT quanto as mudancas nos habitos e
condicdes de vida dos brasileiros®. O Jornal Nacional j& teve uma segunda edicdo diéria, nos
anos 80, num periodo em que o Jornal da Globo deixou de ir ao ar. Era exibida de segunda a

sexta, pouco depois das 23 horas.

%8 Disponivel em: http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/globo-cria-novo-horario-de-novelas-
para-frear-concorrencia.



http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/globo-cria-novo-horario-de-novelas-para-frear-concorrencia
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/globo-cria-novo-horario-de-novelas-para-frear-concorrencia
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Figura 6 Pico de audiéncia da TV aberta no Brasil - Midia de Dados Brasil (2015)

A rotina de producdo do JN comeca as 06h da manhd todos os dias com a
montagem da pauta. Dali os reporteres vao para a rua, regressam ao estdio para a preparacdo
do texto e revelacdo das imagens que vio depois para as maos dos editores. A tarde unem-se
as matérias produzidas as aquelas enviadas pelas agéncias, escritorios internacionais e pelas

sucursais e afiliadas. Tudo tem que estar pronto até as 19h.

Para Jodo Roberto Marinho no livro Memoria Globo (2004) o Jornal Nacional é
parte de uma tradicdo que comecou bem antes de setembro de 1969. Suas raizes estariam
ligadas nos dois jornais criados por Irineu Marinho, seu avé: A Noite, de 1911, e O Globo,
1925. Além de possuir a esséncia comercial da emissora, o0 telejornal ainda adota praticas e
visdes conservadoras do jornalismo, como por exemplo, a crenca na possibilidade de reportar
com fidelidade e imparcialidade, “o que de mais importante aconteceu num determinado dia”
(BONNER apud MEMORIA GLOBO, p.19, 2009).

Como plano de fundo de sua estreia o Jornal Nacional tinha o periodo mais duro
do regime militar brasileiro. O telejornal entrou no ar logo depois do decreto do Ato
Institucional n°5, que fazia forte pressdo sob os veiculos de comunicacdo. O Jornal Nacional
nasce como resultado da articulagdo entre os interesses da elite brasileira e do governo militar

e os ideais de modernizacdo e de integracdo nacional, articulacdo que implicara no
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desenvolvimento, por parte da TV Globo, de uma estratégia que significou submeter-se a
Ideologia da Seguranca Nacional e a censura a0 mesmo tempo em que se transformava na
principal emissora de televisdo no Brasil.

Nos anos iniciais do Jornal Nacional, o padrdo Globo de qualidade se traduziu por
uma énfase na qualidade técnica da producdo em detrimento do contetdo jornalistico, em
razdo dos limites impostos pela censura. Ainda que o governo do general Ernesto Geisel
(1974-1979) tenha iniciado o periodo de distensdo e de liberalizacdo politica da ditadura
militar, s6 a partir do governo do general Jodo Batista Figueiredo (1979-1985), é que o
Departamento de Jornalismo n&o recebeu mais nenhuma ordem de censura. Segundo
Armando Nogueira (apud MEMORIA GLOBO, p.19, 2009), no entanto, a censura
permaneceu em forma de autocensura, praticada pelos proprios profissionais da TV (cf.
Carvalho, 1979-1980). Assim, qualidade e confiabilidade eram, no programa, o resultado do
investimento da emissora na contratacdo dos melhores profissionais, na melhor tecnologia
disponivel e na transmissdo em rede nacional, configuradora de uma identidade nacional
brasileira.

Mesmo contando com a simpatia dos militares, a Globo também tinha parte de sua
programacdo sob censura. Na estreia do telejornal a noticia do derrame do presidente Costa e
Silva teve que ser negociada, trés dias depois 0 mesmo aconteceu com 0 sequestro do
embaixador americano Charles Elbrick. Conforme a audiéncia aumentava, aumentava
também a censura.

Entretanto a emissora foi protagonista de episddios que tendem a causar
estranheza quanto a sua fidelidade na época: ao povo ou ao regime militar. Em 1984, nos
quatro meses que antecederam a votacdo da Ementa Dante de Oliveira®, a organizacdo de
comicios e 0 movimento Diretas J& levaram milhares de pessoas as ruas do Brasil. A TV
Globo acompanhou os comicios apenas regionalmente, ndo divulgando no Jornal Nacional.
Quando as manifestacOes atingiram proporgdes que ndo poderiam mais ser ignoradas pela
emissora, no dia 25 de Janeiro, o comicio realizado na Praga da Sé, em S&o Paulo, entrou no
ar em rede nacional, entretanto, anunciado como parte das comemoragdes do aniversario da
cidade. A escalada do jornal dizia “A cidade de Sao Paulo festeja os 430 anos de fundagao”

(Memoria Globo, 2004).

% A ementa Dante de Oliveira tinha por objetivo reinstaurar as eleicdes diretas para presidente da
Republica no Brasil, através da alteracdo dos artigos 74 e 148 da Constituicdo Federal de 1967 (Emenda
Constitucional n® 1, de 1969), uma vez que a tradicdo democratica havia sido interrompida no pais pelo golpe
militar de 1964.
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Outros episodios mancham a histéria do Jornal Nacional, o mais conhecido
aconteceu em 1989 na eleicdo para presidente da republica. A edicdo do debate Lula x Color,
que antecedeu as votagdes do segundo turno, parecia favorecer o candidato do PRN. A
emissora se retratou anos depois alegando que o erro seria atribuido a falta de experiéncia dos
profissionais na época, mas segundo o presidente das OrganizacGes Globo, Roberto Marinho,
a edicdo do JN tinha resumido de maneira correta o que acontecera no debate.

Também fazem parte da lista negra da Rede Globo o caso Proconsult®, processo
de investigacao realizado pela Receita Federal diante de acusacdes de utilizacdo de empresas
de fachada fora do pafs para adquirir os direitos de transmissdo da Copa do Mundo de 2002,
0 caso Zelotes ligado ao grupo RBS - maior conglomerado de comunicagdo do Rio Grande do
Sul e maior afiliada da Rede Globo — que teria subordinado integrantes do Conselho
Administrativo de Recursos Fiscais em troca de vantagens fiscais (0s valores supostamente
fraudados passariam de R$ 671 milhdes), a emissdo de notas frias para a Fundacdo Roberto
Marinho, bem como a importacéo de equipamentos com isencdo fiscal em nome da Fundacao
Centro Brasileira da TV Educativa (Funtevé). Ainda somam-se a lista a Operacdo Voucher
(irregularidade entre a Fundacdo Roberto Marinho e o Ministério do Turismo no valor de R$
17 milhdes, que devia ser destinado ao programa “Ola Turismo”), a troca de favores entre
Roberto Marinho e Antonio Carlos Magalhdes, entdo ministro das Comunicac¢des em 1986, e
o0 desvio de verba do programa Crianga Esperanca.

Mesmo com todos esses episddios, a emissora e o Jornal Nacional nunca
perderam a sua lideranca de audiéncia, entretanto seus nimeros vém sofrendo uma queda. O
Jornal Nacional teve uma baixa de 30% de seu publico na ultima década, mas mantém preco
de horéario nobre: um comercial de 30 segundos vale cerca de R$ 646 mil reais e o de dez

|33

segundos R$ 323 mil*° — tempo publicitario mais caro da TV brasileira. Na pagina do grupo

estd 0 que seria a justificativa para seus precos, a Globo alcanca atualmente 99,5% dos
telespectadores potenciais, praticamente toda a populagao brasileira. O jornalismo da emissora
totaliza 62 mil horas por ano. S&o cerca de 650 equipes, abarcando trés mil profissionais
(AGUIAR, 2015a).

%! |_eonel Brizola, candidato ao governo do Rio de Janeiro, acusou a emissora de fraude nas elei¢des. A mecanica
da fraude consistiria em transferir votos nulos ou em branco para que fossem contabilizados para Moreira
Franco, candidato do PDS (antigo ARENA). A Globo alega que na verdade o que ocorreu foi um problema na
contagem de votos e se isenta de qualquer responsabilidade.

%2 Apos ter seus argumentos de defesa negados pela Receita Federal, 0 processo com evidéncias da sonegagio
fiscal foi roubado das dependéncias da Receita Federal no Rio de Janeiro. Recuperado em 2009, o processo foi
arquivado em 2013 apds possivel pagamento de multa. Entretanto, tanto a Globo quanto a Receita Federal se
recusam a divulgar documentos que comprovem a transacdo (BERNARDES, 2015).

% Valores referentes a tabela em vigor de outubro de 2014 a 31/03/2015. Os valores incluem insercdes
comerciais, vinhetas e chamadas na emissora e Globo.com ao longo de trés meses.



47

A constante queda de audiéncia fez com que, mais recentemente, o JN passasse
por mudancgas estruturais com intuito de aproximacdo com o publico. Em 2009, a
comemoracao dos 40 anos do Jornal Nacional gerou a primeira leva de mudangas importantes
que comporiam o que se vé& hoje. Com novo cenério e bancada, a principal alteracdo seria nas
entradas ao vivo. A Folha de S.P. divulgava na época: “Antes, 0s reporteres tinham 30
segundos para relatar as informacdes. Suas falas eram praticamente decoradas. Agora, 0S
reporteres tém um minuto ou um minuto e meio para falar. Eles ndo tém mais que cumprir o

tempo a risca, para que suas participacdes fiquem mais “faladas" e naturais” **

,» 0 que,
segundo Gomes (2011), trouxe “a énfase na construcao/reconstrucdo de uma maior
cumplicidade com os telespectadores do programa”. Em 2015, o JN passou por outra série de
mudancas, maior interatividade entre apresentadores e repdrteres, novamente a troca da
bancada.

Gomes (2011) também apresenta que o Jornal Nacional ndo é o local de
experimentacdo da Rede Globo. A emissora entende que a familiaridade com o publico foi
construida com o tempo e que a fidelidade da audiéncia deve ser conquistada e reconguistada
a cada edicdo. Desde suas primeiras edi¢cdes, o Jornal Nacional vem transformando suas
politicas editoriais, seu visual, sua linguagem, seus conteidos, sua maneira de se relacionar
com os telespectadores de modo a responder as transformacdes da sociedade brasileira, a se
adequar a novas configuracdes do mercado televisivo e midiatico, a permanecer em dia com
as transformacdes tecnoldgicas, mas sempre a partir de mudancas ja realizadas em outros
produtos ou mesmo na concorréncia, e com grande possibilidade de aprovagédo por parte do
publico, caracterizando o que Gomes (2011) caracteriza como estabilidade em fluxo.

Buscando o ponto de equilibrio entre inovagdo e conservadorismo, em um esforco
constante para manter sua posi¢do hegeménica, o JN estd articulado e fazendo
constantes negocia¢Ges com o surgimento de novas tecnologias, com premissas e

valores do jornalismo, com alteracdes do cenério politico, cultural e econémico sem
perder de vista a autolegitimacéo do seu lugar social (GOMES, 2011, p. 13).

Ainda segundo a autora, 0 JN representa 0 conjunto mais bem acabado de
marcas que caracterizam um telejornal no Brasil, representando o que o brasileiro espera que
seja um telejornal. E notavel essa percepcdo ao ver como as pessoas tem o costume de
comparar outros telejornais ao JN. “Suas caracteristicas acabem por se confundir com marcas

do subgénero telejornal, a0 mesmo tempo em que ¢ um produto da cultura” (GOMES, 2011,
p.3).

% Coluna Outro Canal, Folha de Sdo Paulo, 21 de abril de  2009:
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2104200904.html



http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2104200904.html
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5 A INFLUENCIA COMERCIAL EM ANALISE

Para mensurar a possivel existéncia de uma influéncia econdmica da logica
comercial da TV Globo no contetido do principal telejornal da emissora, a analise empirica da
materialidade audiovisual no presente trabalho se deu atraves do acompanhamento de um més
das edic¢des do Jornal Nacional. O processo de avalia¢do partiu primeiramente de uma analise
mais superficial de todas as matérias do més de Junho de 2015 e posteriormente uma analise
sequencial mais aprofundada das duas primeiras semanas do més.

Na primeira etapa, sem critérios muito rigorosos de analise, foram levados em
consideracdo, basicamente, a recepcdo e percepgdes quanto a sutilezas como postura dos
apresentadores e fontes utilizadas. A partir disso, foram levantadas quatro matérias que
poderiam ter alguma influéncia econdmica. Em um segundo momento, analisou-se duas
semanas do telejornal - para que houvesse sequéncia de avaliagdo do material -, resultando em
12 edicdes e 229* matérias — incluindo notas e previsdo do tempo. Para isso foram utilizadas
duas matrizes de avaliacdo, uma estabelecida pelo grupo de pesquisa Jornalismo e Narrativas
Audiovisuais (CNPq), da Faculdade de Comunicacdo Social da Universidade Federal de Juiz
de Fora, orientado pela professora lluska Coutinho, e outro elaborado pelo entdo membro do
Programa de P6s Graduacdo da FACOM-UFJF e também membro do grupo de pesquisa
citado, José Tarcisio Oliveira Filho, em sua tese referente a avaliagdo de medidores de
qualidade do telejornalismo.

O grupo de pesquisa Jornalismo e Narrativas Audiovisuais discute principalmente
o telejornalismo de emissoras publicas (como TV Brasil, TVE-JF e Rede Minas) e comerciais
(TV Globo), fazendo paralelos entre os dois modelos e estabelecendo linhas alternativas de
producdo. Esses objetos sdo avaliados levando em consideracdo que a oferta de material
jornalistico deveria permitir o cumprimento dos compromissos da televisao - de concesséo -
publica: construgcdo e promogdo de cidadania, aperfeicoamento da democracia, possibilidade
de exercicio dos direitos a Comunicacgéo e Informacdo, o que aqui foi chamado de papel social
do jornalismo.

A partir disso, para acompanhamento do material telejornalistico, o grupo criou
uma matriz que é dividida entre os seguintes eixos de analise: A) Pluralismo, B) Diversidade e
C) Estimulo a Participacdo, e dentro destes, quesitos como, caminhos para a obtencdo da

informacdo e setores sociais representados.

% Algumas matérias ndo tinham seus videos nem transcri¢des disponiveis para anlise. Todas as matérias
analisadas estdo disponiveis em http://gl.globo.com/jornal-nacional/edicoes/2015/06/01.html.



http://g1.globo.com/jornal-nacional/edicoes/2015/06/01.html
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Ja utilizados em outras producbes académicas da autora deste trabalho de
conclusdo de curso, este questionario foi também utilizado na metodologia desta pesquisa,
mas com adaptacgdes feitas de acordo com outra tabela de analise proposta por Oliveira Filho
(2015), também membro do grupo de pesquisa Jornalismo e Narrativas Audiovisuais. Esta
segunda matriz pretende avaliar em que niveis e com qual grau de qualidade o interesse
publico e os direitos a Comunicacdo séo de fato incorporados nos produtos de telejornalismo
que sdo objeto da investigacdo, contribuindo assim para o desenvolvimento de uma
epistemologia do telejornalismo publico brasileiro.

Oliveira Filho (2015) ja havia aplicado tal questionario para avaliacdo de casos
especificos do JN. Em 2014 a matriz foi utilizada para a avaliacdo da divulgacdo do relatorio
elaborado pela Standard and Poor’s (S&P) no dia 24 de mar¢o do mesmo ano. Nela, a agéncia
de anélise do risco de crédito (rating) norte americana rebaixou a nota do Brasil de BBB para
BBB-. Diminuiu também o indice da Petrobras, Eletrobras e de 13 institui¢bes financeiras do
pais, incluindo o Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal e o BNDES.

O autor concluiu nesta pesquisa, através de uma analise comparativa da cobertura
do JN e do Repdrter Brasil, principal telejornal da emissora publica TV Brasil, que o Jornal
Nacional teve uma abordagem limitada quando deixou evidente a dependéncia do modelo
comercial ao ndo citar o nome do patrocinador, Banco Bradesco, entre as instituicdes que
tiveram a nota de crédito reduzida (FILHO, OLIVEIRA, 2014).

A cobertura do JN apresentou melhor aparato técnico e de recursos, com a
utilizacdo de artes, algo mais dificil de ser feito na TV Publica, que ndo
conta com 0S recursos orgamentarios provenientes das publicidades. A
escolha da fonte por parte do JN também despertou atencdo. Ao se optar por
um economista ligado a governos de oposicdo (PSDB), como foi o caso do
ex-diretor do Banco Central, cria-se um cenario tendencioso, principalmente
por mostrar o lado do atual governo apenas em nota pé, sem qualquer
men¢do a um pedido de entrevista — que gera maior representatividade
(FILHO, Oliveira. 2014, p.14)

Seguindo esse pensamento, a mescla dos dois questionarios poderia oferecer
elementos para que se realizasse a analise pretendida neste artigo, tanto em fungéo do papel
social do jornalismo como na analise de seu viés comercial. Assim, em uma terceira etapa,
depois do panorama gerado pela anélise sequencial das 229 matérias de acordo com 0 novo
questionario gerado, foram analisadas isoladamente as quatro matérias que chamaram atencéo

inicialmente.
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Os materiais audiovisuais foram coletados através do site do noticiario na
internet®®, que é atualizado diariamente com as noticias exibidas na TV aberta. O periodo foi
escolhido aleatoriamente para que ndo houvesse nenhum tipo de influéncia ou
comprometimento da pesquisa. As amostras que foram analisadas encontram-se disponiveis
na integra apenas para assinantes do site, em acervo online do préprio jornal. Inicialmente as
edicdes completas sdo disponibilizadas também, mas aparentemente algum tempo depois elas
saem do ar. Nas matérias analisadas, precedem o0s videos promocionais dos seguintes
patrocinadores: CCAA (escola de idiomas), Ultrafarma (farmécia), trailers diversos de estreias
no cinema, Casas Bahia (moveis, eletrodomésticos e eletroeletrénicos) e principalmente da
Crefisa (financiamento e investimento).

Um adendo é necessario. E importante lembrar que a partir daqui, quando se fala
de qualidade nédo se estd fazendo referéncia a qualidade técnica, que corresponde a imagem
limpa, com captacdes criativas, movimentos equilibrados, acompanhados de uma edic¢do que
consiga valorizar a relacdo texto-imagem. Sabe-se que quando se trata destas, a Rede Globo
tem o dominio das ferramentas, como ja foi apresentado anteriormente. Vai se usar o termo
qualidade ligado ao seu grau de isencdo e imparcialidade diante da possivel influéncia

econOmica.

5.1 AS NOTICIAS

Em um primeiro acompanhamento as matérias foram assistidas sem ainda serem
enquadradas nos eixos de analise propostos, sendo avaliadas apenas de acordo com a recep¢ao
ndo focando diretamente a questdo econémica. A partir disso foram feitos alguns destaques.

As matérias que tratam de economia girariam em torno das tematicas a respeito do
setor de combustiveis, energia e queda no setor do comércio (desemprego).

Na politica, as falas da presidente Dilma sdo editadas de maneira que parecem
estar sendo interrompidas e muitas vezes deixam de fazer sentido, ou entdo, sdo interpretadas
de maneira equivocada através de uma contextualizacdo do repérter ou apresentador (sonora
da presidente na matéria “Dilma admite que reajuste de precos no Brasil sdo motivo de
preocupagdo”: “Preocupam bastante porque a inflacdo € um objetivo que nos temos de
derrubar, e derrubar logo. O Brasil ndo pode conviver com uma taxa alta de inflagdo. N&o

acho que a populagédo tem que consumir menos. Pelo contrario, tem de continuar consumindo.

*Disponivel em: http://g1.globo.com/jornal-nacional/edicoes/2015/06/01.html. Acesso em 19/02/2016.
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Mas...” - 11/06)*’. Ainda sobre a presidente, o verbo admitir *® sempre é usado para se referir
aos seus discursos, como se Dilma estivesse sempre se retratando de algo.

No que poderia ser caracterizado como uma editoria de cotidiano ou
entretenimento, as matérias sdo frequentemente relacionadas ao uso de celulares e
smartphones. Em algumas edic¢des a duracdo da previsao do tempo chega a 11% do conteudo
total. Outras questdes pontuais sdo: a falta de agua, bem como a nova regra da aposentadoria,
justificada pela mudanca na previdéncia que acontecia naquele més. A retratagdo de erratas é
frequente. Fala-se muito de futebol, tanto relacionado com o tempo das outras matérias do
jornal, quanto em vista dos outros esportes. A abordagem de temas tdo diferenciados é parte
da abordagem generalista do jornal.

Quanto ao tratamento das fontes, as matérias em geral tem pouca participacao
popular, a opinido dos entrevistados € adiantada pelo reporter (“pessoas dizem que...” seguido
por em média cinco segundos de sonora da fonte reafirmando o que ja foi dito pelo reporter).
A identificacdo das fontes também € precaria, muitas ndo tem crédito algum. A revista VEJA
aparece como a unica fonte em “Delator relata doagdes para politicos com dinheiro desviado
da Petrobras” (27/06).

A postura, expressoes faciais, gestual e entonacdo dos apresentadores demonstram
certa parcialidade. Em alguns casos a ironia e/ou desagrado é verbalizada com o uso de
adjetivos e intensificadores (Dia 12/06: “Obra parada complica atendimento no Hospital da
PM em Natal”. Em nota pé, “A Secretaria de Seguranca do Rio Grande do Norte disse que as
contratacdes para o hospital da Policia Militar estdo suspensas por causa da Lei de
Responsabilidade Fiscal, mas que esta tentando preencher as vagas abertas por aposentadoria
e mortes. Agora, prazo para concluséo da obra, isso ndo tem mesmo”).

A partir dessas percepcdes, quatro matérias foram destacadas como tendo algum
tipo de influéncia comercial direta. S8 elas: “NUmero de empresas que ndo fizeram
investimentos dobra em 2015” (15 de Junho); “Greve de funcionérios federais ja afeta
comércio na Amazénia” (15 de Junho); “Encontro no Rio reline executivos das maiores redes
de TV do mundo” (25 de Junho) e “Voluntarios ensinam pacientes da AACD a fotografar
com celular” (30 de Junho).

% Disponivel em http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2015/06/dilma-admite-que-reajuste-de-precos-no-
brasil-sao-motivo-de-preocupacao.html. Acesso em 11/02/2016.

% Segundo o dicionario online Dicio, admitir significa: v.t.d. e v.t.d.pred. Aceitar como verdadeiro; reconhecer
por ndo se poder contestar: admitia a inteligéncia de seu adversario; admitiu a confissdo como
verdadeira. Disponivel em: http://www.dicio.com.br/admitir/.
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No segundo momento, foi aplicada a seguinte matriz de avaliacdo a 209 matérias

do Jornal Nacional, dos dias 01 a 15 de Junho, ou seja, duas semanas, resultando em 12

edicoes.

Tabela 1: Matriz de verificadores para medir a possivel influéncia econdmica no contetido noticioso do JN

CATEGORIAS VERIFICADORES

E citada a origem dos dados?

Os caminhos para a obtencdo da informacao sao divulgados na reportagem?

Veracidade da
Informacgao

As entrevistas sustentam as informagoes dadas pelo repdrter? Que setor elas
privilegiam?

A credibilidade das fontes de dados é evidenciada nas matérias?

A reportagem ajuda a entender o problema além do fato? Apresenta
antecedentes e desdobramentos?

Além dos envolvidos diretamente no acontecimento sdo ouvidas outras pessoas
(especialistas, populagdo)?

Contextualizagao
Qual o peso dessas fontes em relacdo a fonte principal?

Sao exibidas versdes que fogem a visdao comum do assunto da reportagem?

Setores sociais representados (quais aparecem e de que forma: s6 mencionados
ou com direito a voz?)

. Presenca de partidos politicos (como sdo representados?)
Pluralidade,

diversidade e Presenca do governo (de que forma?)
regionalismo.

Ha contraponto de ideias, ou as fontes soé reiteram a fala do
apresentador/repérter?

O assunto é abordado em diferentes regides do pais?

Existe a reproducao da divisao de classes?

A reportagem trata o espectador como cidaddo ou o consumidor?

Educac3o, A reportagem apresenta estimulos de consumo?

servico e

autonomia As informagdes ajudam o cidaddo a ter autonomia/melhorias de vida?

Existe a representacdo de grupos minoritarios?

Existe tensao entre sindicatos e empresas?

As matérias apresentam vdrios pontos de vista?

. Et|(.:a .e As opinides dos entrevistados sdo respeitadas?
imparcialidade

Ha equilibrio entre as opinibes/contextos abordados na reportagem?
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E nitida a preocupacdo com a imparcialidade?

Apresentadores e repdrteres: postura, presenca de opinido, colocagdo em cena e
subjetividades.

O texto se refere as pessoas de forma equivalente?

Ha a presenca de marcas e/ou fontes ligadas a questdo econdmica (ex. Fiesp)?

A concorréncia, em relagdo aos anunciantes, é representada?

A cobertura dos patrocinadores é fiel e verdadeira?

Existe omissdo de informacgao?

Existe campanha/propaganda da propria instituicdo?

A partir desse levantamento foram confirmados alguns dados levantados na
primeira analise e outros foram percebidos

A juncdo de previsdo do tempo e futebol ocupa grande parte do jornal. A duracéo
média de cada edicdo é de 45 minutos, segundo a emissora, assim, as duas editorias
ocupariam aproximadamente 21,7% do contetdo (9 min e 48 segundos no dia 04/06),
deixando de fora as matérias sobre o escandalo de corrupcdo na FIFA. Em horario nobre,
dedicar tanto tempo para determinadas pautas mais generalistas significa deixar de informar
outras que talvez teriam um maior interesse publico, em contraponto ao interesse do publico.
Para saber o que o grande espaco de tempo dedicado as essas editorias acabaria omitindo seria
necessario produzir uma pesquisa comparativa dos mesmos dias noticiados no JN e em outros
telejornais, passo interessante para a continuidade desta pesquisa futuramente. Em uma
analise geral é muito dificil saber se houve a inten¢do ou ndo omissdo de dados, pois ndo se
pode debrucar sobre cada caso, ou se se tratava apenas de um dia noticioso ruim.

A investigacdo sobre a corrupcdo na FIFA e em outras entidades futebolisticas foi
tornada publica pelo FBI em maio de 2015. Entre os presos estava José Maria Marin, ex-
presidente da CBF, que estaria ligado a ao menos dois esquemas, envolvendo os direitos de
transmissdo da Copa América e da Copa do Brasil, campeonato anual de clubes brasileiros. A
Globo tentou driblar a divulgacao do escandalo de corrupcéo devido a sua participacdo, pois
com a garantia dos direitos de transmissdo de todos jogos no Brasil a emissora ajudava a
financiar o esquema. O quadro (figura 7) produzido pelo FBI para explicar o fluxo de dinheiro
embolsado pelos dirigentes da FIFA e das federagdes e confederacdes de futebol dos paises
mostra a relacdo entre dirigentes das entidades do futebol, empresas de marketing esportivo,
0s grupos de transmissao televisiva e 0s patrocinadores.

Apesar de noticiar o caso diariamente no més de Junho, a emissora evitou falar do

envolvimento da midia em geral e principalmente da brasileira. Uma Unica vez citou a
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participacdo Alejandro Burzaco na compra de direitos na América do Sul, rapidamente, como
de costume quando é obrigada a falar de algo que ndo Ihe favorece (Matéria ““Vou ficar até
ultimo dia de mandato’, diz presidente da CBF na Camara”, do dia 09/06: “Burzaco é ex-
presidente da empresa Torneos y Competencias. Os investigadores americanos dizem que ele
pagou US$ 110 milhGes de propina para garantir direitos de transmissdo de eventos na
América do Sul”). A emissora também reforca um posicionamento de que o escandalo nao
atinge o Brasil. Em matéria do dia 04 de Junho®, o jogador Gefferson diz: “O que acontece |4
fora a gente ndo tem que dar opinido em nada, ndo tem que falar nada sobre isso, 0

pensamento ¢ totalmente aqui dentro”.
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Figura 7 Quadro produzido pelo FBI para explicar o fluxo de dinheiro embolsado pelos dirigentes
da FIFA - @TheJusticeDept
Em economia e politica, a entrevista do ministro da fazenda, Joaquim Levy, no dia
10/06, sobre esclarecimentos quanto ao controle da inflagdo é de completo interesse publico e
poderia ser dada por inteiro, mas s uma pequena parte € divulgada (Iminuto e 19 segundos).
Na mesma edicdo, sdo dedicados mais de cinco minutos (5 minutos e 11 segundos) para a
discusséo da liberagdo de biografias ndo autorizadas. No dia anterior, outro exemplo de pauta
que deveria ter sido melhor abordada: “Concursos no Judiciario vao passar a ter cota de 20%

para pretos e pardos”, entretanto, S0 uma nota foi divulgada.

% «“Robinho esta fora do amistoso da Sele¢do contra o México”. Dispoivel em: http://g1.globo.com/jornal-

nacional/edicoes/2015/06/04.html#!v/4231042. Acesso em 13/02/2016.
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Na edicdo do dia 03/06 também ¢é possivel perceber um contraponto. Sé&o
noticiadas materias referentes as quedas de dois avides no Brasil. Entretanto, percebe-se a
grande diferenca na apuracgdo e legitimagdo dos fatos. O primeiro caso é referente & morte do
filho do entdo governador do Estado de Sdo Paulo, Geraldo Alckmin, a outra sobre um aviao
que sobrevoava a Amazonia com duas indias gravidas onde toda a tripulacdo morreu. A
primeira, “Aeronautica divulga segunda nota sobre a queda de helicoptero em SP”, teve 1
minuto e 01 segundo, j& a segunda, “Aerondutica divulga segunda nota sobre a queda de
helicoptero em SP”, 17 segundos. Como se sabe, a Globo tem uma forte ligacdo politico-
ideologica com os interesses defendidos pelo PMDB, partido do qual o governador pertence.
Essa e outras matérias no més sobre a queda do primeiro avido tendem a levar o espectador a
acreditar que houve uma fraude e até mesmo que o acidente tenha sido planejado.

Quanto a recepcdo, as matérias do jornal pressupdem que o publico o acompanha
diariamente, assim a auséncia de contextualizacdo e memoria, quando o telespectador
compreende que os fatos narrados sdo desdobramentos de outros, deixa o espectador por
vezes confuso, o que também ajuda a promover a desinformacdo de fatos que a emissora
prefere omitir. Outro ponto em que o telejornal peca é a inteligibilidade. A audiéncia ndo é
obrigada a saber o que significam muitas siglas como FIP (10/06), ou termos como evaséo de
divisas e peculato.

As matérias apresentam sempre muitas vozes que em sua maioria defendem uma
mesma opinido, assim, existe pluralidade, mas ndo diversidade. A opinido dos entrevistados é
sempre respeitada porque s reitera o que o repdrter apresenta. As matérias ndo costumam
apresentar personagens, quem tem o maior tempo de fala e exposicdo € o repdrter. O
telejornal em alguns casos também ndo divulga as origens e fontes dos dados apresentados, o
que deveria causar a perda de credibilidade do contetdo. O fato de isso ndo acontecer é uma
prova da confianca da populacdo no jornal, do lugar de seguranca apresentado por Vizeu
(2008). Nao se questiona o que 0 JN disse, ele passa a ser a fonte.

Sobre o critério diversidade geografica e regionalizagdo, nota-se que as matérias
sdo voltadas para a regido Sudeste do pais. N&o é dificil entender o porqué, ja que a maior
audiéncia da emissora e do telejornal advém dos estados do Rio de Janeiro e S&o Paulo,
principalmente Sdo Paulo. Como exemplo, a matéria da parada gay na cidade poderia ter uma
angulacéo politica e dar representatividade a uma minoria — 0s homossexuais —, mas acabou
sendo comercial, tratando o tema como uma festa que mobilizou as lojas da regido, fazendo
uma propaganda da cidade de Sdo Paulo, que, alias, é apresentada sempre de maneira muito

turistica, principalmente através de eventos culturais.
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Quanto a representatividade de sindicados, eles pouco sdo ouvidos e quando o séo,
sdo as fontes com menor peso nas matérias, ou sdo apenas citados. Ndo ha estimulo a sua
participagdo. A nota “Venda de veiculos no Brasil tem pior resultado mensal em oito anos”,
do dia 08/06, fala sobre 25 mil trabalhadores em férias ou folgas coletivas em montadoras e
merecia a presenca dos sindicatos. Mas tendo como patrocinador empresas como Fiat,
Chevrolet, Kia e Hyundai, o Jornal Nacional prefere se abster.

Na economia as matérias sdo usadas para criar suscitar certo desconforto tanto
para o0 governo quanto para a populagdo. Dados positivos ndo sdo apresentados, o que se Vé é
a sequéncia de temas que caracterizam o que o telejornal denomina de crise: desemprego,
aumento na conta de luz (abordado em quatro matérias durante as duas primeiras semanas,
estas com a mesma abordagem e alguns momentos com textos também muito parecidos),
queda no poder de compra, desestimulo da indUstria e greves.

Nessa etapa um panorama geral permite concluir que a influéncia econdémica se
manifesta prioritariamente na escolha das pautas, na omissdo de dados/contextos e na postura
de apresentadores e repdrteres, tudo isso em matérias nacionais. Ao contrario do que foi
imaginado nas hipéteses estabelecidas no projeto de pesquisa realizado antes deste trabalho,
as matérias patrocinadas sdo poucas, na verdade o que parece acontecer € uma protecdo dos
interesses do 2° setor, que foi representado em 119 matérias (51,9%). Em 105 (45,8%) o
conteudo se refere ao consumidor e ndo ao cidaddo, 49 (21,3%) apresentam algum tipo de
estimulo ao consumo (principalmente de conteldo da prépria emissora, ou de eventos que ela
cobre). Em 36 (15,7%), economistas ou marcas sdo consultadas, exemplo: Associacao
Brasileira de Administracdo de Consoércios (01/06), Associacdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores (08/06), Confederacdo Nacional da Industria (09/06).

Na terceira parte da analise da materialidade audiovisual, retomaram-se as
matérias que chamaram atencdo na etapa um: “Numero de empresas que ndo fizeram
investimentos dobra em 2015” (15 de Junho); “Greve de funcionarios federais ja afeta
comércio na Amazonia” (15 de Junho); “Encontro no Rio retine executivos das maiores redes
de TV do mundo” (25 de Junho) e “Voluntarios ensinam pacientes da AACD a fotografar
com celular” (30 de Junho).

Em “NUmero de empresas que ndo fizeram investimentos dobra em 2015 (15 de
Junho) a matéria é voltada especialmente para o setor industrial, pois fala da compra de
maquinario. As duas sonoras do presidente da FIESP (Federagéo das Industrias do Estado de
S&o Paulo) séo conservadoras e pessimistas quanto ao futuro da economia no pais. “Quando
vocé tem essa combinacdo de queda de vendas com falta de boa perspectiva futura e falta de

confianga, ai ¢ a combinacdo muito ruim que leva a queda de investimentos” e “A gente
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precisa urgentemente da melhoria no ambiente de negocios, para que a industria possa crescer
a produtividade e voltar a ter uma participacao significativa no PIB, na economia brasileira e
hoje ela tem perdido muito isso”. Essas e outras noticias tendem a gerar a sensacdo de que 0
pais estd em crise. A exploracdo dessa perspectiva esta presente diariamente no telejornal.

A matéria promove o interesse do 2° setor, ndo do cidaddo. Ao falar de melhoria
no ambiente de negocio a fonte volta os olhos do governo e de outros investidores para o
setor, mas o cidaddo comum pouco tem a ver com o que é relatado. O telejornal privilegia em
um espaco publico o interesse privado de muitos dos seus patrocinadores. A Globo tem o
financiamento de montadoras, farmacéuticas, empresas do ramo alimenticio, de energias,
higiene entre outros, todos interessados na temaética.

A matéria “Greve de funcionarios federais ja afeta comércio na Amazonia” (15 de
Junho) trata da greve de funcionarios da Superintendéncia da Zona Franca de Manaus,
autarquia vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior que
administra a Zona Franca de Manaus — ZFM. A parcialidade dos apresentadores — neste caso
Renata Vasconcelos - e a postura das fontes, que condenam a acéo, demonstra claramente que
a matéria tem a intencdo de descaracterizar a greve: “Eu transportei as mercadorias em varios
locais do pais, mas essa situacdo aqui eu nunca tinha passado na minha vida”, diz o caminhoneiro
Geovanni Tavares. As sonoras acabam tendo forte apelo emocional que aparenta ser forcado, o que
é claramente perceptivel quando comparada a outras matérias da mesma edi¢do. A pauta afeta
diretamente patrocinadores ligados ao setor moveleiro, de eletrodomésticos e eletroeletronicos
além de concessionarias de automdveis. As fontes sdo caminhoneiros e lojistas, nem os
funcionarios e nem o sindicato sdo consultados e a SUFRAMA é citada apenas na nota pe, o
gue mostra uma menor representatividade.

Dentro do telejornal, vérias vezes a programacdo chama pela propria
programacdo, ou seja, é feita a propaganda de outros programas da emissora dentro do
conteldo do telejornal, implicita e explicitamente. Seguindo este pressuposto a matéria
“Encontro no Rio retne executivos das maiores redes de TV do mundo” (25 de Junho) faz
promogéo do conglomerado. A noticia tem relevancia, mas ndo precisaria de tanto tempo — 4
minutos, 10% do telejornal -, uma nota seria suficiente. Mas, como empresa, a Globo
aproveitou desse espago para fazer sua autopromogéo. Nota-se que as fontes que tem maior
representatividade sdo as ligadas a emissora (Carlos Henrique Schroder — diretor geral da
Globo, Silvio de Abreu — diretor de dramaturgia, Carol Barcelos — repérter), que foi sede do
evento que contou com diversas vozes inclusive do cenario internacional por se tratar de um
evento mundial. De maneira completamente parcial, a emissora ndo fala do futuro da

televisdo, e sim do futuro da TV Globo, reafirmando sua soberania no pais e seu monopolio
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sobre o contetido. As Olimpiadas sdo, agora verdadeiramente, como o esporte 0 € todos 0s
dias no JN, usadas como uma mercadoria da emissora. Como se 0s direitos de transmissao lhe
dessem também o direito de autoria do evento.

Esse tipo de matéria é comum nas midias de exploracdo comercial, sdo mais
conhecidas como “reco” e na maioria das vezes partes da mais alta cipula da emissora com o
intuito de promover um servico, de realmente ser um conteudo institucional. Dentro do
telejornal o reco ganharia ainda mais legitimidade, atingindo o seu objetivo.

Em outro caso, apesar de a intengdo da matéria ser nobre, “Voluntarios ensinam
pacientes da AACD a fotografar com celular” (30 de Junho) também é um merchandising,
lembrando que este é, segundo a emissora, a “inser¢do de produtos, marcas, promogdes,
servicos ou conceitos, da forma mais natural possivel, dentro dos programas da Rede Globo,
aproveitando a empatia entre personagens/apresentadores e o telespectador” (MANUAL DE
PRATICAS COMERCIAIS, 2013, p. 36), mas que ndo deveria estar presente no jornalismo.
A Microsoft patrocinou a acdo na AACD, o que fica explicito na matéria através do uso dos
tablets e smartphones da marca, que € facilmente identificada por sua logomarca e também
pelo seu nome nos eletronicos. Existem imagens do celular isolado, sendo capaz identificar o
modelo e a marca claramente (47s). Quanto as fontes, a funcionaria da AACD nem sequer é
identificada, no site o crédito aparece como “mulher que trabalha no local”. Além disso, a
matéria ndo apresenta nenhum dado concreto ou especialista, a exemplo de um fisioterapeuta,
falando sobre os beneficios trazidos por esse estimulo motor, ou seja, nenhum elemento que

dé maior credibilidade & matéria, distanciando-a de uma simples publicidade.
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6 CONCLUSOES

Desde a sua chegada ao Brasil em 18 de setembro de 1950, através da TV Tupi
Difusora de Sao Paulo, a televisdo esteve atrelada a iniciativa privada. Com forte incentivo
por parte do governo, ela se tornou ferramenta de propagacao de ideologias, comportamentos
e padrdes de consumo. A familia Marinho, entdo dona de um rede de jornais impressos e
estacOes de radios, viu nessa nova midia a possibilidade de expandir seus negdcios. Era o
inicio do conglomerado do Grupo Globo.

Em 1969, a TV Globo lanca em sua programacdo 0 que viria a ser 0 primeiro
telejornal em rede nacional do Brasil, o Jornal Nacional. Com a intencéo de unificar o pais e
facilitar a producdo de contetdo através da padronizacdo, o JN ganhou credibilidade ao longo
dos anos devido a sua qualidade de producdo e as inovacGes que trazia ao telespectador.
Tornou-se 0 que Vizeu (2008) caracteriza como o lugar de seguranca da sociedade. Hoje o JN
representa 0 conjunto mais bem acabado de marcas que caracterizam um telejornal no Brasil,
¢ personagem importante na histéria politica, econémica e social do pais.

Mas, contraria ao distanciamento do polo econémico e de influéncias de todo e
qualquer setor, a retérica do jornalismo realizado por empresas de exploragdo comercial é o
lucro. Mesmo se tratando de material jornalistico que deveria ser, em tese, independente - ao
contrario do que aqui se comprova -, a TV Globo tem a preocupacédo de gerar conteido, mas
também receita. Dessa forma, o jornalismo estaria exposto a influéncia de patrocinadores e
investidores.

E importante destacar que, apesar de patrocinadores financiarem a sustentacéo da
empresa, é possivel que se faca jornalismo sem a influéncia comercial. Essa é a proposta do
telejornalismo publico, aquele que nédo foi privilegiado na instauracdo da TV no pais, mas que
vem ganhando espaco. A TV Brasil é o exemplo mais representativo, e objeto de pesquisa da
autora ha dois anos através do grupo de pesquisa Jornalismo e Narrativas Audiovisuais
(CnPq), orientado pela professora da Faculdade de Comunicagdo Social da Universidade
Federal de Juiz de Fora, lluska Coutinho.

Redes de comunicacao publica tem como objetivo prestar um servico a sociedade,
dar informacOes livres de qualquer influéncia politica, social ou econdmica. Em 2014 a
Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2013), que tem como objetivo mostrar como e onde 0
brasileiro busca a informacdo atualmente, fez um levantamento (entre 12 de outubro e 6 de
novembro) que entrevistou cerca de 18 mil pessoas em todos os estados brasileiros. A

pesquisa mostra que a TV Brasil é conhecida por 37% dos brasileiros, ainda muito pouco
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visto a parcela da populacdo que consome telejornalismo comercial e acredita ndo existir um
outro modelo.

A TV Brasil, ainda tem limitages quanto a questdes técnicas e de conteudo. Sua
dependéncia diante do financiamento do governo ainda exerce influéncia em suas abordagens
e deixa o seu telejornal principal, o Reporter Brasil, a desejar no quesito aprofundamento e
critica, mas ela ja se configura como uma alternativa importante em contraponto a midia
comercial dominante.

O que ficou concluido nesse trabalho é que a ldgica comercial da TV Globo
legitima que pautas e tematicas sejam influenciadas pelas relagdes econdmicas estabelecidas
pela emissora. A analise de 229 matérias revelou que o Jornal Nacional aparentemente nédo
costuma produzir conteddo encomendado, mas protege seus patrocinadores através da
parcialidade, tanto de seus apresentadores como na escolha de fontes e angulages, o que fica
claro através da representacao do 2° setor, abordado em 119 matérias (51,9%), sendo que 105
(45,8%) se referem ao consumidor e ndo ao cidadédo e 49 (21,3%) apresentam algum tipo de
estimulo ao consumo (principalmente de conteido da prépria emissora, ou de eventos que ela
cobre).

Como foi mostrado anteriormente o telejornalismo ndo é constituido apenas por
matérias lidas e imagens, mas também expressdes, edi¢do, entonacdo, a ordem e a escolha de
assuntos em detrimento de outros assim como as fontes de informacdo, além da propria
dramatizacdo da noticia, que muitas vezes ndo € percebida, entendida ou negociada com o
telespectador. E nessa negociacio que o Jornal Nacional deixa a desejar. No posicionamento
do sujeito (reporter, editor e apresentador) diante do objeto (realidade a ser apurada), os
profissionais do Jornal Nacional tem uma postura parcial diante dos fatos. Isso seria aceitavel
se o telejornal assumisse uma abordagem opinativa, mas pelo contréario, ele diz prezar pela
imparcialidade. Mesmo que esteja presente em sutilezas, como o uso de adjetivos, expressoes
faciais ou mudancas no tom de voz, € perceptivel que os apresentadores e repdrteres se
posicionam de acordo com interesses politico-econémicos da emissora.

E muito dificil dizer com exatiddo o que se omite e se ha intencdo ou ndo da
omissdo de determinados dados e contextos, pois ndo se pode debrugar sobre cada caso
avaliando se se tratava apenas de um dia noticioso ruim ou se existia a influéncia de algum
outro tipo de interesse, além do econdmico, envolvido no ambito de um grupo empresarial
familiar, com compromisso de classe, afetos e aliangas ideoldgicas. Mas, o que se apresenta
aqui é uma forte tendéncia a oferecer mais do que um bem social e elementos para que o
cidaddo exerca sua cidadania garantindo a democracia, mas também a informacéo que traz

beneficio revertido em valor econémico. Essa informacdo acaba sendo visivelmente
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privilegiada dentro do conteddo noticioso, tanto em relacdo ao tempo de matéria como a
quantidade de vozes, edicao e outros elementos. Garantir tamanho poder e representatividade
a 0rgédos comerciais faz com que se descaracterize a misséo do jornalismo.

Um dos principios explicitos que constam da Declaracdo de Principios sobre a

Liberdade de Expressdo da Organizacéo dos Estados Americanos (2000) reza que:

Os monopdlios ou oligopdlios na propriedade e controle dos meios de comunicacdo
devem estar sujeitos a leis antimonopo6lio, uma vez que conspiram contra a
democracia ao restringirem a pluralidade e a diversidade que asseguram o pleno
exercicio do direito dos cidaddos a informagdo. (...) As concessdes de radio e
televisdo devem considerar critérios democraticos que garantam uma igualdade de
oportunidades de acesso a todos os individuos (ORGANIZACAO... Disponivel em
http://www.0as.org/pt/cidh/expressao/showarticle.asp?artiD=48&I1D=4)

Essas leis antimonopdlios sdo desconsideradas no Brasil, pelo contrério, a préatica
do jornalismo comercial é facilitada e legitimada. Quando se fala de regulagdo da midia, os
conglomerados logo apelam para a liberdade de imprensa e expressdo. Mas qual liberdade
pode existir dentro de um sistema influenciavel economicamente? E liberdade para quem?
Nesse modelo o telespectador sai do papel do cidaddo e encarna o consumidor. Apesar de o
telejornal apresentar contetdos de servigo publico, ele é capaz de colocar o interesse privado
acima destes, viabilizando-os e prejudicando o cidadéo.

Na metodologia utilizada sentiu-se a necessidade de fazer uma analise
comparativa entre as pautas abordadas pelo JN e outros telejornais em um mesmo periodo,
para gque assim pudesse se precisar quais tematicas estariam sendo ocultadas, bem como
realizar uma analise minuciosa de patrocinadores em casos individuais. Esta na analise
também possibilitou perceber uma influéncia politico-econdmica no conteddo. Esses
interesses andam atrelados quando o assunto é a comunicacdo de massas, por isso seria
interessante que se incluisse no escopo do trabalho a ambientacdo politica. Assim, a presente
pesquisa ndo se encerra neste trabalho. A andlise aqui realizada apenas abre as portas para um
estudo que une economia, publicidade, jornalismo, politica e servico publico.

O fato de as pessoas se tornarem mais bem informadas permite a elas opinar e
mesmo participar dos fatos que impactam a sociedade — ou sua propria vida — e, portanto,
possibilita 0 maior exercicio da cidadania. Para além do dever de informar, o jornalismo
também tem o dever de contribuir para a construgdo da democracia, uma vez que ele tem o
poder de fornecer aos cidadaos informacdes de que necessitam para entender e agir a respeito
de tudo que acontece no cenario politico e social. A comunicacédo feita atraves de veiculos de
exploracdo comercial ndo cumprem este papel. Esforcos estdo sendo feitos no sentido de

promover a comunicagao publica e discussdo sobre a regulamentacdo da midia.


http://www.oas.org/pt/cidh/expressao/showarticle.asp?artID=48&lID=4
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Entretanto, como foi ressaltado em reflexdes anteriores da autora, a tecla que
volta a ser batida é que, enquanto a populacdo ndo tomar posse do seu direito de informacéo e
cobrar dos grandes monopélios como o Grupo Globo e a TV Globo, como cobra de qualquer

outro 6rgdo que garanta seus direitos, as mudancas demorardo a vir.
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