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RESUMO

Os meios de comunicacao em geral, e a televisdo em particular, tém sido objeto de
muitos trabalhos académicos. O telejornal comunitdrio, um fené6meno muito
difundido, ainda tem sido pouco estudado. Embora se possa considerar que ha uma
influéncia forte da TV Regional sobre comportamentos e opinides dos
telespectadores, essa perspectiva tedrica supde que o vetor de influéncia opera num
unico sentido, midia- comunidade, pressupondo um comportamento apatico da
sociedade civil ante as mensagens do noticiario regional. Deixa de perceber, assim,
que movimentos em direcdo contraria também acontecem: a comunidade também
pauta a TV Regional. O modo pelo qual se d4 a transmissao de informacao entre TV
e comunidade, e a forma como a pauta prioriza os temas, ndo estdo bem elucidados.
E preciso, pois, um estudo dessa relagdo, sobretudo do modo pelo qual a
comunidade influencia a agenda do telejornalismo. Escolhi para analise o telejornal
Tem Noticias, Primeira Edi¢cdo, veiculado em Sao José do Rio Preto, pela rede 7V
Tem. Utilizarei a hipotese do Agenda-Setting, proposta originalmente por McComs e
Shaw em 1972, e aprofundada por outros pesquisadores, como Mauro Wolf, Clovis
de Barros, Nelson Traquina e Antonio Hohlfeldt. Por meio deste estudo de caso,
procurarei verificar a hipotese de que a TV, ao menos em seu formato comunitario

em Sao José do Rio Preto, ¢ tdo pautada quanto pauta a opinido publica.
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Abstract

Media and television has been subject of a large set of scholarship. Despite of that,
the communitarian broadcast, a very spread phenomenon, received until now little
attention of students in the field.

Although the regional TV has a strong influence over assistance’s behavior and
opinions, this way of thinking supposes that influence goes just one way out —
media-community. In doing that, it supposes a passive consume of news by civil
society and do not see that the movement also goes in the other way around:
community also makes the regional TV’s agenda.

The relationship between TV and community in the process of setting agendas, as
well as the hierarchy of subjects included, has not been very explained. Hence, a
study of this topic is necessary, mainly about the community’s influence over
regional news programming” agenda.

My case study will focus on the regional news Tem Noticias, Primeira Edi¢do, from
TV Tem of Sao José do Rio Preto. It will be investigated taking as point of view the
ideas of Agenda-Setting s theoreticians, such as McComs and Shaw, the pioneers in
this field, Mauro Wolf, Clovis de Barros, Nelson Traquina and Antonio Hohlfeldt. I
will try to check the hypothesis that the communitarian TV, in this case, works in
both ways: it helps to make the public opinion agendas as well as it is influenced by

it.
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RESUMEN

Los médios de comunicacion en general, y la television en particular, han sido
objeto de muchos estudios académicos. El telenoticiero comunitario, aunque sea mui
difundido, es poco estudiado. Bien que se pueda considerar la fuerte influencia de la
television regional sobre los comportamientos y la opinioén de los espectadores, se
supone que la influencia de la TV apunta en un solo sentido, media-comunidad,
como si la sociedad civil no reaccionara ante la mensaje televisivo. Sefalamos que
movimientos en el sentido contrario también ocurren, la comunidad también
influencia a el telenotociero regional. El modo como ocurre la transmisién de la
informacion entre TV e comunidad, los juicios hechos por los media en la selecion
de los assuntos noticiados, no estan bien aclarados. Presumo necesaria una pesquisa
mas profundizada cerca de la agenda noticiera regional, a partir de la analisis del
Telejornal TV Tem, Primeira Edi¢do, trasmitido en Sao José do Rio Preto por la red
TV TEM. Con el soporte tedrico de Agenda-Setting, de McCombs e Shaw , 1972, e
aportes de otros estudiosos como Mauro Wolf, Clovis de Barros, Nelson Traquina e
Antonio Hohlfeldt intento verificar la hipotesis de que la TV, en Sao José do Rio
Preto, no solo pauta las discusiones de su publico, mas tambiém es pautada por la

comunidad.
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INTRODUCAOQO

Os meios de comunicagdo em geral, e o telejornalismo em particular, tém
sido objeto de muitos trabalhos académicos, mas o telejornal comunitario regional,
um fendomeno difundido a partir dos anos 80, ainda € pouco estudado em sua relagao
direta com a comunidade.

Embora se possa considerar que h4d uma influéncia forte da televisdo sobre
comportamentos, opinides ¢ sobre a agenda pessoal dos telespectadores, essa
perspectiva tedrica supde, na maioria das vezes, que o vetor de influéncia opera
majoritariamente no sentido midia-comunidade. Deixa de perceber, assim, que
movimentos em dire¢do contraria ocorrem de forma significativa e que a
comunidade também pauta o telejornal regional, e que ambas se pautam.

O modo pelo qual se da a producao ¢ a transmissdo de informacgao entre o
telejornal de uma emissora regional de televisdo e seu publico, a comunidade de
uma determinada area geografica, nao estd inteiramente elucidado, até pelas
particularidades que influem, em maior ou menor grau, nessa relacdo. Entre estas,
podemos citar o nivel de mobilizacdo da sociedade civil, a existéncia (ou nao) de
assessorias de imprensa profissionalizadas atendendo a iniciativa privada e aos
orgaos publicos; a imposi¢cdo pela dire¢do da emissora de uma agenda comercial
compulsdria a redacdo; e a busca pelo veiculo de audiéncia cativa e de prestigio, via
prestagdo de servigos, assumindo um papel de porta-voz da comunidade regional.

E preciso, pois, um estudo atento dessa relagdo entre um telejornal regional e
seu publico, sobretudo para buscar entender o modo pelo qual a comunidade
também influencia a agenda do telejornalismo, e quais sdo os critérios editoriais (e o
repertdrio pessoal e cultural) que levam os editores a tomar decisoes seletivas e a

considerar um assunto como de interesse comunitario, em detrimento de outro.
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Seria impossivel no escopo de um mestrado enfocar a complexa e diversa
relagcdo entre meios de comunicagdo e a sociedade civil. Assim, esse problema sera
circunscrito aqui a dimensdes que tornem possivel sua investigacdo empirica,
restringindo-o & relagdo entre o telejornal comunitdrio 7Tem Noticias Primeira
Edigao, veiculado em Sao José do Rio Preto, diariamente ao meio dia, pela Rede 7V
Tem, e sua interface com a comunidade.

Por meio de um estudo de caso, verificaremos a hipotese de que o telejornal,
ao menos em seu formato comunitario, ¢ tdo pautado pela comunidade quanto pauta
as discussoes desse grupo social.

Para analisar a relagdo entre a pauta do telejornal e a comunidade rio-
pretense, utilizarei a hipotese do agenda—setting, inicialmente proposta pelos
pesquisadores norte-americanos Maxwell McCombs e Donald Shaw (1972), e
estudada posteriormente por outros pesquisadores, como Mauro Wolf, Nelson
Traquina, Clovis de Barros Filho, Jorge Pedro Souza e Antonio Hohldfeldt, entre
outros.

A hipotese do agendamento trabalha com a idéia de que os media, ao
privilegiar determinados assuntos em detrimento de outros, e ao utilizar certos
angulos de enquadramentos, constroem uma representagdo da realidade, e que a
midia pode até ndo influenciar diretamente o comportamento do individuo, mas atua
delimitando o conjunto de temas sobre os quais se deve pensar ou opinar.

Acreditamos que o relacionamento entre a 7V Tem e o publico de seu
telejornal da hora do almogo promove um agendamento de mao dupla, nas duas
direcdes, hipdtese que procurarei comprovar na parte final deste trabalho.

Esta dissertagdo estd dividida em quatro capitulos. A primeira parte traz um
resgate dos estudos tedricos a respeito da hipotese do agenda-setting, a proposta
original de McCombs e Shaw e as analises de outros pesquisadores, aprofundando o
debate sobre a questdo do agendamento na midia.

Na parte II, procuro tragcar o cenario do ambiente da pesquisa,

contextualizando o telejornalismo comunitario das afiliadas Globo no rico interior
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paulista e mostrando sua evolucdo, desde a instalagdo da pioneira TV Bauru,
passando pelas primeiras experiéncias em telejornalismo regional, até o surgimento
da mais nova rede paulista de emissoras de televisao, a TV Tem, do empresario José
Hawilla. Neste capitulo, procuro, ainda, retratar um pouco do historico da TV Sao
José do Rio Preto, a precursora da rede 7V Tem.

Na parte III, estudarei a primeira hipdtese de agendamento “verticalizado”
de conteudo e forma, ou seja, a imposi¢do (a todas as emissoras afiliadas) de um
modelo editorial unico, criado pela Central Globo de Jornalismo, contendo regras
rigidas que regulam desde o padrdo visual ao contetido editorial dos telejornais,
definindo até mesmo a estrutura organizacional da redagao.

Esse modelo de telejornalismo regional, imposto pela matriz as filiais,
comegou a ser delincado num documento intitulado “Prodetafi”’, o Projeto de
Desenvolvimento do Telejornalismo das Afiliadas Globo, e foi seguido por
intervengdes pontuais de José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, que
monitorava diretamente forma e contetdo das matérias enviadas pelas afiliadas
regionais a Central Globo de Jornalismo.

Analisaremos nesta parte da pesquisa a influéncia dos manuais de
procedimento na criagdo e consolidagao de um padrao visual e editorial, capaz de
identificar uma emissora afiliada da Globo em qualquer regido do Pais, bem como a
evolucdo do conceito de telejornalismo comunitdrio nos diferentes mandatos dos
diretores editoriais da TV Globo — conceitos impostos verticalmente, e sem debate
prévio, aos editores de emissoras regionais e afilaidas.

Na Parte IV, mesclando a metodologia de observagdo participante e
pesquisando de conteudo do telejornal, serdo analisados casos exemplares de
agendamento no telejornalismo regional. Pretendo também mapear os temas
predominantes no Tem Noticias Primeira Edig¢do, para conhecer a origem das
pautas, as fontes de informagdo mais comuns, e¢ quantificar a contribui¢ao da
comunidade na composi¢ao do conjunto dos temas que vao ao ar. Isso permitira

apurar o grau de influéncia da comunidade sobre a pauta dos telejornais.
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Uma vez que o objetivo do trabalho ¢ saber como as pautas surgem, sdo
selecionadas ¢ construidas, recorremos também a entrevistas semi-estruturadas com
os responsaveis pela produgao das pautas: o editor-chefe da TV Tem em Sao José do
Rio Preto, Léo Freitas, editores e produtores locais, e idealizadores e aplicadores do
formato atual dos telejornais afiliados a Globo, como os jornalistas Celso Pelosi,
Luiz Cléaudio Latgé e Ivan Rodrigues.

Este trabalho se baseia fartamente na observagdo participante realizada entre
1986 e 1997, quando trabalhei na precursora da TV Tem, a TV Sdo José do Rio
Preto, exercendo as funcdes de pauteiro, editor, chefe de reportagem, chefe de
redacdo e editor-regional. Essa experiéncia direta permitira incluir nesse trabalho
materiais ¢ mesmo angulos de analise a que estudiosos ndo vinculados a TV regional
poderiam ndo ter acesso. H4 uma boa dose de material inédito, fruto de
apontamentos do autor e de orientacdes editoriais recebidas por escrito de superiores
hierarquicos da Globo para aplicag¢do no dia-a-dia da redacao.

O objetivo ¢, também, analisar o fluxo da informagcdo e o grau de
interferéncia do telejornalismo regional na agenda da comunidade e vice-versa,
aplicando os conceitos do agenda-setting a pesquisa, ¢ partindo do pressuposto de
que midia e comunidade, neste caso especifico, se pautam mutuamente, € que o
trajeto da informag¢do ¢ circulante, um moto-continuo: midia-comunidade,
comunidade-midia, midia-comunidade... Assim, a circularidade da informacgao
poderia transformar um telespectador comum também em pauteiro.

E preciso ressaltar que este estudo ndo tem por objetivo analisar a recepgio,
mas sim os critérios de selecdo de noticias e as relagdes entre a pauta do telejornal e

a comunidade, como os dois poélos interagem, se relacionam e se influenciam.
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Os estudos teoricos e as
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pesquisas sobre agendamento

“..em conseqiiéncia da agdo dos jornais, da
televisdo e dos outros meios de informagdo, o
publico sabe ou ignora, presta atengdo ou descura,
realca ou negligencia elementos especificos dos
cenarios publicos. As pessoas tém tendéncia para
incluir ou excluir de seus proprios conhecimentos
aquilo que os mass media incluem ou excluem do
seu proprio conteudo. Além disso, o publico tende a
atribuir aquilo que esse contedo inclui a
importancia que reflete de perto a énfase atribuida
pelos mass media aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas. (Shaw, 1979, 96, apud Wolf)

Entre os anos de 1920 e 1970, intensificaram-se os estudos cientificos,

surgindo as teorias da comunicagao, que, pela propria natureza do objeto de estudo,

se mostrariam dinamicas, em processo de permanente evolu¢do, moldando-se a

\

mudanca de comportamentos da sociedade, aos avangos tecnologicos colocados a

disposi¢cao da midia, o que se refletiu na expansao dos meios e das formas de difusao

de informacdo. O conteudo desses estudos foi determinado, também, pela

diversidade de métodos de pesquisa e de correntes de pensamento, e pelo
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surgimento de novos paradigmas em contraposicao as idéias até entdo consideradas

atuais e hegemonicas.

Por natureza, a comunicacao ¢ dindmica e evolutiva, apresentando continuas
mudangas no tempo € no espago. Em “Teorias da Comunicagdo”, o pesquisador
Mauro Wolf relaciona as teorias e correntes de pensamento que considera as mais
expressivas para o estudo, cada uma delas concebida em um contexto de época. Ele
enumera, entre outras, a Teoria Hipodérmica, a Funcionalista, a Estruturalista, a
Escola de Frankfurt (Teoria Critica), as Teorias Culturologicas de Egar Morin, a
teoria matematica de Shanon e sua adequagao posterior por Jakobson e Umberto

Eco.

Entre os estudos aperfeicoados no ultimo quarto do século passado, Wolf
analisa a hipotese do agenda-setting ¢ os estudos de newsmaking. As teorias
evoluiram na proporg¢ao e ritmo com que a sociedade acumulava novas descobertas ¢
conhecimentos, num ambiente de acelerada modernizagao tecnologica dos meios de
difusdo no século XX, sobretudo a partir do surgimento da Televisdo em 1950 e de
sua popularizacao rapida nas décadas subseqiientes. O crescimento da tiragem dos
jornais, o avango do cinema e do radio, e o incremento da televisdo comercial,
aberta e competitiva, permitiram a rapida difusdo de informacdes em larga escala (a
chamada cultura de massa), exigindo novos olhares dos pesquisadores sobre a forma
como a mensagem ¢ produzida, processada, difundida pelos meios e qual o efeito

causado por ela no receptor.

"Cultura de massa ¢ produzida segundo as normas macicas de
fabricagdo industrial; propagada pelas técnicas de difusdo
maciga (...) destinando-se a massa social, isto ¢ um aglomerado
gigantesco de individuos compreendidos aquém e além das
estruturas internas da sociedade" (Morin, 1997: 14).

No final da década de 60 surge o mass comunicacion research, uma corrente

que reunia pesquisadores norte-americanos € europeus, formada com o objetivo de
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buscar uma melhor sistematizacdo nos estudos de comunicac¢do. Criam-se novos
paradigmas para a pesquisa, com énfase ao estudo de determinadas areas tematicas e
a utilizacdo de metodologias integradas e complexas (Neuman 1983 Apud Wolf,

2001, 140).

Segundo Wolf, o estudo da comunicagao ganha novas referéncias a partir dos
anos 70, com énfase para a Espiral do siléncio, o Newsmaking e a hipotese do
Agenda-setting, que trata da capacidade da midia em influenciar a agenda publica, e

que dara o suporte teorico para este estudo.

Antes de tratarmos do conceito de agendamento, vale lembrar que, apesar da
hipdtese do agendamento ter alcangado expressdo com os estudos de McCombs e
Shaw, a partir de 1972, outros pesquisadores j& se dedicavam ao tema e podem ser
considerados precursores do Agenda-setting, como Walter Lippman (1922), autor de
Public Opinion, um dos primeiros estudiosos a analisar a influéncia dos meios de
comunicacdo na agenda publica, estudo considerado por McCombs a origem
doutrinaria do Agenda-setting. Lippman faz menc¢do ao modo como as pessoas
chegam a conhecer o mundo exterior e sua propria existéncia, como formam as

imagens em suas mentes:

“Os meios de difusdo modelam essas imagens ao selecionar e
organizar simbolos de um mundo real”. (Lippman, apud Barros
Filho, 2001, 174).

Barros Filho (2001, 175) registra os estudos feitos por Park (1925), também
na dire¢do do agendamento. “O jornal ¢ o primeiro motor de fixacdo da agenda
territorial. Ele tem grande participacdo na definicdo do que a maioria das pessoas
conversarao, 0 que essas pessoas pensardo que sao fatos, e como se deve lidar com
problemas”. Também consideram-se precursores do estudo do agendamento ¢ da
persuasdo da agenda do publico pela midia, Cohen (1963) e Lang e Lang (1966),

[13

citados por Traquina (2000, 49). Cohen entendia que, embora a imprensa, ‘“na
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maior parte das vezes, possa ser bem sucedida ao indicar as pessoas como pensar, ¢
espantosamente eficaz ao dizer aos seus leitores sobre o que pensar”. Lang e Lang

também notaram o agendamento:

“Os mass media centram a aten¢do em certas questoes.
Constroem imagens publicas de figuras politicas. Apresentam
constantemente objetos que sugerem em que deveriamos
pensar, o que deveriamos saber € o que deveriamos sentir... Os
materiais que os meios de comunicagdo selecionam podem nos
dar uma semelhanga de um 'conhecimento' do mundo politico
(Lang e Lang, 1966 In: Moragas, 1985, pp.89-90).

Esses estudos antecipavam a idéia central do Agenda-setting, buscando
comprovar o poder que a midia exerce sobre a opinido publica, através da selecao,
disposi¢cdo e incidéncia de suas noticias, determinando os temas sobre os quais o

publico falara e discutira.

Embora os primeiros estudos de agendamento datem de 1922, somente 50
anos mais tarde o termo Agenda-setting foi utilizado pela primeira vez (1972), para
caracterizar a linha da pesquisa feita por McCombs e Shaw na pequena Chapel Hill,

em 1968, e publicada quatro anos mais tarde (como detalharemos adiante).

1.1 Elei¢cao e agendamento, a primeira pesquisa

McCombs e Shaw desenvolveram o primeiro conceito de Agenda-setting,
segundo Wolf (2001, 144) , a partir de um estudo de caso: a campanha presidencial
norte-americana de 1968, na disputa entre Nixon e Humphrey. O trabalho foi
ambientado na cidade de Chapel Hill, Carolina do Norte, e seus resultados foram
inicialmente publicados em 1972, em forma de artigo (The Agenda Setting Function

off Mass Media).

A dupla de pesquisadores pretendia apurar a influéncia da agenda dos media
na formagdo da opinido dos eleitores de Chapel Hill. A pesquisa baseou-se em

entrevistas com eleitores indecisos e buscava aferir qual a relagdo entre as



17

preocupacdes dos moradores da cidade (sua agenda pessoal) e os assuntos

selecionados e divulgados pelos media.

Foram analisados os noticidrios de trés jornais locais, dois de circulagdao
nacional, duas revistas nacionais e dois canais nacionais de televisdo. Do noticiario
televisivo analisavam-se as noticias com mais de 45 segundos, ou que merecessem
chamada na abertura do noticidrio. Os temas selecionados foram politica externa,

interna e fiscal, direitos civis € a campanha dos candidatos.

Os pesquisadores fizeram uma pergunta de triagem, selecionando apenas os
eleitores indecisos. A opg¢do pelos eleitores sem candidato definido justifica-se,
segundo os autores, como sendo provavelmente os mais abertos ou suscetiveis a
informacao eleitoral. (McCombs e Shaw,1972, In:Traquina, 2000, 49). Durante a
entrevista, os pesquisadores pediam que os entrevistados ordenassem as questdes
que julgassem mais importantes, entre estas: "O que € que o tem preocupado mais
durante estes dias? Isto é, sem ter em conta aquilo que os politicos dizem, quais sao
as duas ou trés questdes sobre cuja resolucdo acha que o Governo deveria se

empenhar?"

McCombs e Shaw adotaram critérios para selecionar os conteudos mais

importantes, e estabeleceram estes recortes, por veiculo:

e Televisao: qualquer noticia de 45 segundos ou mais e/ou uma das trés noticias
de abertura.

e Jornais: qualquer noticia que surgisse como manchete na primeira pagina ou
em qualquer pagina sob um cabegalho a trés colunas em que pelo menos um
ter¢o da noticia (num minimo de cinco paragrafos) fosse dedicado a cobertura
de carater politico.

e Revistas informativas: qualquer noticia com mais de uma coluna ou qualquer

item que surgisse no cabegalho no inicio da se¢ao noticiosa da revista.
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e Cobertura da Pagina Editorial de jornais e revistas: qualquer item na
posicao do editorial principal (o canto superior esquerdo da pagina editorial),
mais todos os itens em que um terco (pelo menos cinco paragrafos) de um
comentario editorial ou de um colunista era dedicado a cobertura de campanha

politica.

O processamento e a andlise dessa gama de informagdes permitiu aos
pesquisadores concluirem que os media t€m a capacidade de influenciar fortemente
a opinido publica, estabelecendo um pseudo ambiente fabricado e montado pelos

meios de comunicagao:

“(...) a ag@o dos meios de informacao realga e negligencia
elementos especificos dos cenarios publicos. As pessoas
tém tendéncia de incluir ou excluir dos seus proprios
conhecimentos aquilo que os media incluem ou excluem
do seu proprio contetido... os mass media, descrendo e
precisando a realidade exterior, apresentam ao publico
uma lista daquilo sobre o que € necessdrio ter uma
opinido e discutir. O pressuposto fundamental do agenda
setting € que a compreensao que as pessoas tém de grande
parte da realidade social lhes ¢ fornecida, por empréstimo,
pelos mass media” (McCombs ¢ Shaw, 1972)

Para os dois pesquisadores, as provas desse estudo, de que os eleitores
tendem a partilhar a defini¢do composta pelos media acerca do que ¢ importante,
sugerem fortemente a sua fung¢do de agendamento. Esse primeiro estudo foi
recebido com reservas devido as limitagdes metodologicas. Seus autores decidiram
aprofunda-lo, realizando uma segunda pesquisa. Hohlfeld (1997) observa que os
pesquisadores tinham como objetivo refinar as hipoteses levantadas, a partir de
cinco questdes basicas: definicdo do conceito; fontes de informacgdo para a agenda
pessoal; desenvolvimento temporal como varidvel maior; caracteristicas pessoais do

eleitor; politica e agendamento.
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O cendrio do segundo estudo foi a campanha de reelei¢do de Richard Nixon,
contra o democrata George McGovern, agora ambientado em Charlotte Ville, de 354

mil habitantes, situada no Estado da Carolina do Norte, em 1972.

Mas, segundo Hohlfeld, o cenario escolhido, uma terra de migrantes, revelou-
se problematico. A amostra elegeu um universo de 380 eleitores, dos quais 150 se
mudaram da cidade durante os onze meses de duragcdo da pesquisa. Ao final, foram

validados 227 questionarios.

Nesse caso, conforme Barros Filho (2001, 178), a amostra foi mais
abrangente e representativa, incluindo ndo apenas os eleitores indecisos. As
entrevistas foram repetidas, com as mesmas pessoas, em trés diferentes momentos
da campanha, para medir o grau de influéncia dos media no decorrer da campanha.
Os entrevistados foram ouvidos antes da convencdo partidaria, na reta final da

campanha e durante as eleigdes.

Ao concluir a pesquisa, McCombs e Shaw notaram que o interesse do eleitor
era crescente, conforme avancava a campanha. Concluiram que os eleitores
pesquisados tinham um repertério de informagdes mais ou menos comum, € que o
principal tema das discussdes pessoais era o noticiario de campanha transmitido
pela TV e divulgado pelos jornais, estabelecendo, de forma comparativa, relacao

entre a agenda dos media e a do publico.

Outro ponto levantado pela pesquisa remete a um questionamento: a midia
agenda a audiéncia, ou a audiéncia agenda a midia? Esta ¢, também, a questdo que
procuro investigar neste estudo. McCombs e Shaw comprovaram que, no inicio da
pesquisa, havia menor grau de coincidéncia entre a agenda pessoal ¢ a da midia do

que ao final da campanha, o que seria resultado direto do agendamento.

Weaver (1996) observa que McCombs e Shaw encontraram correlagdo entre a

hierarquia dos temas selecionados pelos meios de comunicacdo e a opinido expressa
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pelos votantes, revelando que, ou os media tém influéncia sobre o eleitorado ou tém
uma grande sensibilidade acerca das preocupacdes dos eleitores. A partir desse
estudo, os autores abriram novas linhas de pesquisa, que geraram cerca de 350

artigos e livros sobre o agendamento.

O pesquisador brasileiro Antonio Hohlfeldt (1997, 49-50) aponta os seguintes

conceitos que sistematizam a hipdtese do Agenda-Setting:

e Acumulagiio: capacidade que a midia tem de dar relevancia a um determinado
tema, destacando-o do imenso conjunto de acontecimentos diarios;

e Consonancia: apesar de suas diferencas e especificidades, os midias possuem
tracos em comum e semelhancas na maneira pela qual atuam na transformagao
do relato de um acontecimento que se torna noticia;

e Onipresen¢a: um acontecimento que, transformado em noticia, ultrapassa os
espacos tradicionalmente ocupados a ele. O acontecimento de policia pode ser
abordado em outras editorias dos meios de comunicacao;

e Relevancia: quando um determinado acontecimento ¢ noticiado por todos os
diferentes midias, independente do enfoque que lhe seja atribuido;

e Frame Temporal: o periodo de levantamento de dados das duas ou mais
agendas (isto €, a agenda da midia e a agenda publica, por exemplo);

e Time-lag: ¢ o intervalo decorrente entre o periodo de levantamento da agenda
da midia e a agenda do publico, ou seja, como se pressupde a existéncia e um
efeito da midia sobre o publico;

e Centralidade: capacidade que os midias tém de colocar como algo importante
um determinado assunto;

e Tematizacao: estd implicitamente ligada a centralidade, pois ¢ a capacidade de
dar o destaque necessario (sua formulagdo, a maneira pela qual o assunto ¢
exposto), de modo a chamar a atengdo. Um dos desdobramentos deste item ¢ a
suite de uma matéria, ou seja, multiplos enfoques que a informagdo vai

recebendo para manter presa a atengdo do receptor;
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e Saliéncia: valorizacao individual dada pelo receptor a um determinado assunto
noticiado;
e Focalizacdo: ¢ a maneira pela qual a midia aborda determinado assunto,

utilizando uma determinada linguagem, recursos de editoragao.

Trés dos conceitos alinhavados por Hohlfeldt chamam a atengdo quando
observamos o telejornalismo regional em Sao José do Rio Preto: a centralidade, a

tematizacao e a focalizagio.

A questdo da centralidade remete a analise da selecdo de noticias, aos
critérios dos editores e pauteiros na escolha de uma noticia ou informacao, em
detrimento de outras. Essa escolha, como veremos adiante na discussdao do papel
do gatekeeper (selecionador), ndo ¢ aleatoria. Ela ¢ feita de acordo com o

repertério do selecionador.

Costuma-se dizer nas redagdes de TV que, se entregarmos uma mesma
matéria para cinco diferentes editores, cada qual produzird uma peca Unica,
similar em conteudo, mas diferenciada em relacdo ao texto, a disposi¢ao das
imagens, ao contetido da cabeca, a escolha dos trechos das sonoras (entrevistas).
Cada editor deixard marcas pessoais. E um tema s6 ganhard o centro das

atencdes se passar pela triagem do jornalista, como veremos no Capitulo IV.

Outro conceito, a tematizagdo, também remete a sele¢do de noticias e a
triagem editorial. Dos assuntos abordados em dezembro de 2005, e em janeiro e
fevereiro de 2005, pelo Tem Noticias Primeira Edi¢do, um deles mereceu
destaque, e foi apresentado e debatido também em outros telejornais da emissora
€ em jornais impressos € radios regionais: € a situacao critica da rodovia BR-153,
que corta o Estado de Sao Paulo, palco de inimeros acidentes graves nos ultimos

dois anos.
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A repeticao insistente do tema, com exibicdo de suites cobrando acdo das
autoridades, mobilizaram a comunidade e os prefeitos da regido Noroeste. A
AMA — Associagao dos Municipios da Araraquarense - assumiu as negociagoes
com o Governo Federal para a recuperagdo da rodovia. A entidade chegou a
ameacar o bloqueio da rodovia, que ndo seria concretizado. No dia 10 de
marco de 2005 o Governo Federal anunciou a liberagdo de parte dos recursos

para a “rodovia da morte”, cerca de R$ 20 milhdes (ver Capitulo IV).

Quanto a focalizagdo, mais uma vez estamos diante de escolhas, feitas pelos
jornalistas selecionadores (pauteiro, editor de texto, editor de imagens, chefe de
redacdo e editor-chefe). A apresentacao dos VTs sobre a rodovia BR-153 reuniu
imagens chocantes de acidentes com vitimas, corroboradas pela indignagdo de
outros motoristas que, mesmo escapando sem ferimentos, viram seus veiculos
destruidos por causa dos buracos existentes na rodovia. O foco foi escolhido para
impactar. O telejornal utilizou uma linguagem dura, recheada de criticas, e as
imagens que davam, por si s0s, a dimensdo do risco que os motoristas corriam ao

passar pela precaria BR-153.

1.2 A relevancia do parametro temporal

Voltando a questdo central, o agendamento, Wolf (2000, 170) destaca a
importancia dos parametros temporais no efeito do agenda-setting, destacando os
efeitos dessa varidvel sobre os resultados finais das pesquisas. O pesquisador
lembra que a influéncia dos meios de comunicacao de massa ¢ estudada como
um efeito a longo prazo, destacando a importancia de se observar o chamado
efeito otimo, entendido como o pico, 0 momento méximo de influéncia do

agendamento:

“Coloca-se, portanto, o problema de individualizar a
dimensdo temporal Optima para, pelo menos, verificar a sua
existéncia”, nota Wolf. Eyal, Winter ¢ De George (1981)
notaram que “intuitivamente, a variavel temporal pareceria
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crucial, mas uma resenha da literatura existente sobre o
assunto revela que ndo foi tratada como tal. A questdo do
frame temporal adequado para o agenda-setting ainda esta por
elaborar”.

Wolf destaca os cinco parametros temporais que considera relevantes

nesse tipo de pesquisa, considerando os efeitos a longo prazo:

a) o frame temporal, isto ¢, todo o periodo de levantamento dos dados das duas
agendas (dos media e do publico), a extensao global do tempo em que se efectua
a verificagdo do efeito;

b) o intervalo temporal (time-lag), isto é, o periodo que decorre entre o
levantamento variavel independente (a cobertura informativa dos mass media) ¢
o levantamento da variavel dependente (a agenda do publico);

c) a duracdo do levantamento da agenda dos mass media, isto ¢, o periodo
global de cobertura informativa durante o qual se recolhe a agenda, por
intermédio da analise de conteudo. No caso de campanhas eleitorais,
corresponde a toda a duragdo da campanha.;

d) a duracio de levantamento da agenda do publico, isto ¢, o periodo durante o
qual ¢ analisado o conhecimento que o publico possui acerca dos assuntos mais
significativos;

e) a durac¢ao do efeito 6timo, isto é, o periodo em que se estabelece a maxima
associagdo entre o empolamento dos temas, por parte dos mass media € o seu

realce nos conhecimentos do publico (Eyal —Winter —De George, 1981).

Wolf considera que cada um desses parametros ¢ dificil de determinar. E
questiona: Qual ¢ o melhor intervalo entre uma avaliacdo e outra? Quanto tempo
deve decorrer antes de o efeito de agenda se manifestar ou, pelo contrario, antes de
esse efeito se atenuar e desvanecer? Qual o melhor periodo de tempo para fazer o
levantamento da agenda dos mass media? O autor nota que os estudos atuais ainda
ndo respondem a esses questionamentos, mas considera que, provavelmente, todas
as questdes levantadas influem de uma forma notavel nos resultados que se podem

obter ao final das pesquisas.
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Nos estudos de agendamento realizados até agora, o frame temporal pode ir
de um intervalo de duas semanas até trés anos, ou mais. A questdo temporal &,
portanto, uma variavel importante, sobre a qual devem ser aprofundados os estudos,

segundo o consenso desses pesquisadores.

“O periodo de determinagdo da agenda dos mass media ¢é
também muito variavel, indo da analise de contetido de uma
unica semana a muitos meses de observacdo. Outro aspecto
importante, cuja determinagdo ¢ ainda imprecisa, diz respeito
ao intervalo de tempo a partir do qual se deve avaliar o
conhecimento que o publico tem acerca dos temas: tratando-se,
por defini¢do, de efeitos cognitivos e cumulativos, pode pensar-
se que permanecem susceptiveis de ser observados mesmo apos
um certo lapso de tempo” - Wolf (2000, 171).

Os estudos de agendamento destacam trés tipos principais de agenda publica:
a agenda intrapessoal, ou a importancia pessoal atribuida a uma questdao pelo
receptor; a agenda interpessoal, ou os temas discutidos com outras pessoas; € a
percepgao que o sujeito tem do estado de opinido publica, o que ele pensa sobre a

importancia que outros atribuem a determinado assunto.

Estudiosos entendem que o agendamento ¢ uma via de mao-dupla, um
processo interativo. Ebring, citado por Traquina (2000, 33), afirma que a influéncia
da midia ¢ um processo gradual através do qual, a longo prazo, se criam critérios de
noticiabilidade, enquanto a influéncia da agenda da midia sobre a agenda politica ¢
direta e imediata, principalmente quando envolve questdes com as quais o publico

nao tenha uma experiéncia direta.

Assim, o efeito do agendamento ¢ diferente de acordo com a natureza da
questdo. Ebring afirma que o agendamento imposto pela midia se da pela
tematizacdo proposta pelos media, a ordem-do-dia, temas que serdo discutidos
pelas pessoas e a hierarquizagdo tematica, aqueles temas de relevo na agenda dos

media e que, conseqlientemente, terdo relevo na agenda publica.
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Num dos exemplos de agendamento que selecionamos, e que sera detalhado
no ultimo capitulo, mostramos como um determinado tema regional — a precariedade
da rodovia federal Transbrasiliana, que corta a regido de Sao José¢ do Rio Preto — foi
guindado a ordem-do-dia do Tem Noticias Primeira Edi¢do, e, por extensdo, se
tornou tema central da agenda do Noroeste Paulista por um periodo

excepcionalmente longo, de 2001 a 2005.

Na exposi¢ao do tema por um tempo prolongado (o assunto esta na pauta da
TV Regional desde 2001, mas ganhou mais énfase em 2003, 2004 e 2005 até
meados do més de maio), com a reapresentagdo sistemdtica do problema e a
cobranga por solugdes, os principais conceitos do agendamento puderam ser
notados, como a acumulacdo e a onipresenca (veiculacdes quase que diarias de
matérias sobre a rodovia), a relevancia e centralidade (como veremos adiante, o
assunto monopolizou a pauta das autoridades regionais), tematizacdo, saliéncia e
focalizacdo. Neste exemplo entendemos que a midia televisdo agendou a pauta
regional, assumindo o papel de porta-voz comunitdria, sobrepondo-se aos
representantes legais do povo, eleitos pelo voto na regido Noroeste — quatro

deputados federais e quatro estaduais.

1.3 Por que “hipotese”, ao invés de teoria

Por que hipotese e nao teoria? Neste trabalho utilizamos o termo “hipotese”,
amparado pela opinido de pesquisadores reconhecidos. Embora apresente o agenda-
setting como um conjunto integrado de pressupostos e de estratégias de pesquisa,
Wolf nota que, na realidade, a homogeneidade existe mais em nivel de enunciagdao
geral da hipdtese do que no conjunto de confrontagdes e de verificagdes empiricas, €

isso devido, também, a uma certa falta de homogeneidade.

“...a hipotese do agenda-setting ¢é, portanto, mais um nucleo de
temas e de conhecimentos parciais, susceptivel de ser,

posteriormente, organizado e integrado numa teoria geral sobre a
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mediacdo simbolica e sobre os efeitos de realidade exercidos
pelos mass media do que modelo de pesquisa definido e estavel”

(Wolf, 2001, 145).

Hohlfeldt (1997, 43) explica que teoria ¢ um paradigma fechado, acabado,
infenso a complementagdes. A hipdtese, ao contrario, ¢ um sistema aberto,
inacabado, dindmico. Para ele, a hipotese ¢ sempre uma experiéncia, um caminho

que se nao der certo em uma situagdo especifica ndo invalida a perspectiva teorica.

“Por ser uma hipdtese de trabalho e ndo uma teoria fechada,
diferentes  experiéncias, extremamente ricas, tém-se
desenvolvido neste campo, sempre aberto a especulagdes”.
(HOHLFELD, 1997, 49).

O autor sustenta que uma hipotese € sempre uma experiéncia, um caminho a
ser comprovado e que, se eventualmente nao der certo naquela situacdo especifica,
ndo invalida necessariamente a perspectiva tedrica. A primeira pesquisa de
McCombs e Shaw, por exemplo, produziu resultados parciais que, questionados,
levaram os proprios autores a aprofundar seus estudos, realizando uma nova
pesquisa com metodologia mais apurada.

Os estudos de newsmaking, que também dao suporte teorico a este trabalho,
sao discutidos no Capitulo III, no item selecao de noticias e papel dos gatekeeper. O
objetivo ¢ relacionar os principais pontos desses estudos com o cotidiano da redagao
do Tem Noticia Primeira Edi¢cdo, discutindo, principalmente, os critérios subjetivos
de selecdo e exemplos de agendamento da comunidade pela TV, e vice-versa. Antes,
porém, dedicaremos um capitulo especial a evolucao historica, técnica, as alteracoes
de formato e de contetido dos telejornais regionais das emissoras proprias e afiliadas

a Rede Globo no Interior de Sao Paulo.
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Capitulo II:

A evolucio do telejornal comunitario

“O telejornalismo tem um poder de influéncia
que nenhuma outra forma de informagao teve
sobre o planeta”.

Amauri Soares, ex-diretor de jornalismo da TV Globo Sao Paulo - 2000

“Nosso jornalismo ndo deve ter amigos para
ajudar, nem inimigos para prejudicar. Deve
ter, isso sim, a missdo de colocar no ar
informagdes corretas, de interesse publico e
uteis a comunidade.”

Armando Nogueira, ex-diretor da Central Globo de Jornalismo - 1986



28

2.1 Cenario: o mercado do Interior

O interior paulista representa o segundo mercado publicitario da Rede Globo
de Televisdo. So fica atrds do da Capital. Os investimentos em publicidade no
interior apresentaram indices de crescimento acima da média de outras regides entre
2001 e 2003.

Em 2001 e 2002, por exemplo, o mercado publicitario interiorano investiu
quase R$ 800 milhdes por ano em midia, de um total de R$ 10 bilhdes movimentado
no mesmo ano em todo o Brasil. Entre 57 e 59% desses recursos foram canalizados
para as emissoras de televisdo, capitaneadas pela Rede Globo de Televisdao, como

atesta a ANJ — Associagao Nacional de Jornais:

TABELA 1

EVOLUCAO DO INVESTIMENTO PUBLICITARIO - POR MEIO (%)

Ano Jornais  Revistas TV Radio  Internet Outros Total
2001 21,2 10,6 57,3 4,7 6,2 100
2002 19,9 9,7 58,7 4,6 7,1 100
2003 18,1 9,4 59,1 4,5 1.5 7,4 100

Fonte: ANJ / Projeto Inter-Meios

Segundo o Censo do IBGE (2000), o Estado de Sao Paulo tem cerca de 37
milhdes de pessoas, em 645 municipios, distribuidos em um terco na cidade de Sao
Paulo, um ter¢o na Grande Sao Paulo e Litoral e um tergo no interior (ou SP2, como
¢ conhecida essa regido no jargdo do mercado publicitario).

Para efeito comparativo, a populacdo do Estado ¢ maior que a do Canada, que
em 1997 era de 30,3 milhdes de habitantes. O cenario deste estudo ¢ uma parte do
"interior" do Estado, que exclui as regides metropolitanas de Sdo Paulo e Campinas.

Nos referimos a um publico de cerca de 14 milhdes de pessoas, onde a Rede Globo
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instalou seu laboratorio de telejornalismo regional, experimentando aqui receitas
que, se aprovadas, serviriam de padrao para as afiliadas de outros estados.

O potencial econdomico dessa regido pode ser medido pelos indicadores da
Fundagao Sistema Estadual de Analise de Dados (Seade) e pelo IBGE. Segundo
essas fontes, o Interior paulista tem um Produto Interno Bruto (PIB) de US$ 130
bilhdes (18% do PIB nacional) e uma renda per capita de US$ 9,8 mil. Seria
isoladamente a 29* economia do mundo, superando, por exemplo, a Finlandia, cujo
PIB é de US$ 127,8 bilhdes.

Nesse cendrio prosperaram as emissoras regionais de televisdo, a primeira
delas criada e dirigida pelo empresario Jodo Simonetti — um dos pioneiros do radio
interiorano, a TV Bauru Canal 2, que estreou oficialmente dia 1° de agosto de 1960
para um grupo de convidados, antes, portanto, do surgimento da Globo e sua rede
(no ano de 1965). Para viabilizar a tv interiorana, a empresa Rebratel Industria
Eletronica S/A doou a emissora mil aparelhos de TV.

O mercado interiorano para televisdao, naquele inicio dos anos 60, era fragil e
incipiente. Sem faturamento para cobrir os custos, Simonetti vendeu a emissora um
ano mais tarde para Victor Costa, mas a pequena TV ndo superaria a crise financeira
e seria novamente vendida em 1965, agora para a Globo, registra o jornalista Marcio
ABC, no livro “Um modelo de Televisao” (2001).

Datam dessa época as primeiras producdes locais de telejornalismo, que
cederiam o hordrio nobre para o Jornal Nacional, a partir de 1969, transmitido a
longa distancia pelo sistema UHF. Entre 1974 e 79, relata Marcio ABC, o reporter
Jair Aceituno, os cinegrafistas Moacir Mendonga e Walcir Coelho, € o iluminador
Carlos Torrente formaram o nucleo de programagao regional, produzindo matérias
jornalisticas nas principais cidades do interior paulista.

Um dos noticiarios, “Globo Interior”, era lido na bancada, ndo havia
teleprompter. Mesmo diante dessas dificuldades, o telejornalismo da TV Bauru
sobreviveu at¢ o momento em que a Globo, com novos equipamentos € uma nova

filosofia editorial, comecgou a investir macicamente na interiorizacao de seu sinal.
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2.2 O inicio da interiorizacao

Até 0 ano de 1984 eram raras as reportagens veiculadas nacionalmente na TV
Globo enfocando o vasto interior do Estado de Sao Paulo. Mais raros ainda eram os
anuncios de empresas locais e regionais na maior rede de TV do pais, que era, até
entdo, uma emissora praticamente inatingivel para o cidaddo e a empresa do interior.

As populacdes regionais viam a Globo, mas ndo se viam na tela da emissora.
As reivindicagdes locais e regionais eram pequenas demais para ocupar o valorizado
horario global. A emissora, a0 mesmo tempo, convivia com um desafio comercial.
Seu espaco publicitdrio era caro para o anunciante médio e pequeno (ver
comparacao de custos de veiculagcdo nacional e regional na pagina 29).

Enquanto trabalhava para multiplicar sua presenga nas principais cidades
brasileiras, na década de 80 a Globo decidiu voltar-se para a interiorizagdo € o
cenario escolhido foi a regido de Bauru, em S3o Paulo. Pesaram na escolha o fator
geografico, facilitando a cobertura jornalistica em qualquer ponto do Interior, uma
vez que Bauru esta localizada na regido central do Estado, e o fator técnico, pois ja
havia uma linha de transmissdo da Embratel para o interior, passando pela cidade de
Bauru. A montagem da geradora nesse ponto estratégico permitiria, nos anos
seguintes, uma expansao planejada das emissoras regionais da rede no interior
paulista.

Os objetivos da Globo eram claros: fatiar (e dominar antes da concorréncia) o
mercado publicitario do interior, buscar a verba dos pequenos anunciantes e ao,
mesmo tempo, se aproximar dos telespectadores, produzindo telejornais regionais
com enfoque mais proximo do interesse das comunidades atendidas.

Foi nessa linha de aproximagdo com a comunidade que no dia 24 de outubro
de 1984 a Globo inaugurou a TV Globo Oeste Paulista, com sucursais em Sao José
do Rio Preto, Marilia e Presidente Prudente. Seis meses mais tarde, inaugurou outra

sucursal, entdo em Aragatuba.
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A populagdo regional recebeu como uma boa novidade a proximidade da TV.
As empresas privadas regionais, atraidas pela novidade, sentiram-se estimuladas a
investir em propaganda nas emissoras Globo que, nos anos 90, se tornariam
fendmenos regionais de audiéncia.

Para se ter uma idéia da importancia da segmentacao do mercado publicitario
para o pequeno ¢ médio anunciantes do interior basta atentar para a disparidade
entre o custo de veiculagdo de um pequeno anuncio no espaco regional e em rede
nacional.

Pela tabela de precos de marco de 2005, a veiculagdao de um comercial de 30
segundos no intervalo do Jornal Nacional, exibido regionalmente pela 7V Tem para
125 cidades da regido de Sao José do Rio Preto, onde vivem aproximadamente 2,2
milhdes de telespectadores, custava R$ 3.294,00 por insergao.

O mesmo anuncio veiculado nacionalmente, para mais de 99% do territorio
brasileiro, custava R$ 254.730,00 por insercdo. Se o anunciante preferisse um break
exclusivo (com a vantagem de ser o Unico anunciante de um determinado intervalo
comercial) pagaria R$ 382.095,00 por um espago de 30 segundos.

As emissoras regionais da Globo passaram a oferecer aos pequenos
anunciantes alguns pacotes especificos, a pregos que levavam em conta a realidade
do interior. Em 1986, por exemplo, a TV Sao José do Rio Preto oferecia espagos
comerciais onde as pequenas empresas compartilhavam o espago de veiculagao,
dividindo os custos.

Um comercial de trinta segundos reunia trés pequenas empresas de diferentes
segmentos, em pequenos spots, lidos atropeladamente por um locutor em off, sob o
logotipo e endereco das empresas.

Assim, o custo da veiculacdo da propaganda regional a época (1986) na TV
se aproximava muito do valor de um comercial no radio regional. O barateamento da

midia televisiva atraiu grande nimero de anunciantes regionais.



FIGURA 1 — Grade de programacio e tabela de precos da TV Tem

|SEG/SEX | GRUR 06:15 RURAL |GLOBO RURAL DIARIO 231,00 115,50 |
" FO/SEX By | 16; 3 ORNA | BOM 131A CIDADE 275,00 137,50 |
|SEG/SEX BPRA | 06:45 JORNAL |BOM DIA SAO PAULO 275,00 137,50 |
|~.' (3 HBRA G7:1" IDRNAL BOM [ITA BRASTL 367,00 183,50
IsEG;sEx MAVO 08:05 | FEMININO MAIS VOCE 377,00 188,50 |
SEG/SEX ¥ LIXA INFANTIL XUXA HO MUNDO DA IMAGIHACAL 245,00 122,50
|SEG/SEX 5IT1 10:10 INFANTIL SITIO DO PICA-PAU 251,00 125,50
!SFG!SAH TVGL 10:40 INFANTIL | TV GLOBINHO 217,00 108,50 |
|sEG/SAB PIVL | 12:00 JORNAL TEM NOTICIAS 12 EDICAO 895,00 447,50 |
SEG/SAB GESP 12:45 ESPORTE GLOBO ESPORTE 917,00 458,50 |
|SEG/SAB JHOD 13715 JORNAL JORNAL HOJE 884,00 442,00
SEG/SEX VIDE 13:45 SHOW VIDEO SHOW 565,00 282,50
SEG/SEX VALE 14:35 NOVELA |VALE A PENA VER DE NOVO 526,00 263,00
|SEG/SEX TARA 15:35 FILME SESSAD DA TARDE 349,00 174,50
ISEG/SEX | MALH 17:35 SERIE |MALHACAO 805,00 402,50
I|SEG/SAB | H18H 18:05 NOVELA |NOVELA 18:00 1.325,00 993,75
|SEG/SAB | BTV 2 18:55 JORNAL | TEM NOTICIAS 22 EDICAQ 1.620,00 1.215,00
SEG/SAB N19H 19:15 NOVELA NOVELA 19:00 1.747,00 1.310,25
|ISEG/SAB INAC 20:15 JORNAL JORNAL NACIONAL 3.294,00 sl
ISEG/SAR M20H 20:55 NOVELA NOVELA 20:00 3.091,00 2.318,25
|SEG TELA 22:05 FILME TELA QUENTE 1.617,00 1.212,75
TER CPLA 22:05 HUMORISTICO CASSETA & PLANETA 1.987,00 1.490,25 |
ITER THOB 22:40 SHOW A DIARISTA 1.162,00 871,50
lQui FAMI 22:05 SERIE A GRANDE FAMILIA 2.041,00 1.530,75
Ut LINH 22:50 REPORTAGEM  LINHA DIRETA 1.121,00 840,75
SEX REPO 22:05 REPORTAGEM GLOBO REPORTER 1.735,00 1.301,25
ISEX SSUP 23:05 SERIE SEXTA SUPER 1.206,00 504,50
||SEG/SEX 1GLO 23:45 JORNAL JORNAL DA GLOBO 631,00 473,25 |
|SEG/SEX ISDA | 00:15 ENTREVISTA  PROGRAMA DO 1O 532,00 266,00 |
|SEG/SEX INCI | 01:50 | FILME INTERCINE 315,00/ 157,50
i!_sna Cies | 06:45 EDUCATIVO  GLOBO CIENCIA 100,00 50,00 |
1SAB ECOS 07:15 EDUCATIVO  GLOBO ECOLOGIA 128,00 64,00 !
ISAR NOSS 08:00 | RURAL NOSSO CAMPO 641,00 320,50
|sag TRGV | 09:00 REPORTAGEM  TERRA DA GENTE 641,00/ 320,50 |
FEYY) simp | 11:30 INFANTIL 05 SIMPSONS 217,00/ 108,50 |
:ISAE ICIN 12:00 ‘ FEMININO  JOGO DE CINTURA 565,00 282,50 i
|sAB RESA 13:45 SHOW REVISTA DE SABADO 565,00 282,50
lsaB HUCK | 14:25 AUDITORIO | CALDEIRAO DO HUCK 470,00 235,00 |
IlsaB F16S 16:15 FILME SESSAO DE SABADO 381,00 190,50
!:SAB ZORR | 22:05 | HUMORISTICO | ZORRA TOTAL 1.228,00/ 921,00 |
ISAB SUC1 23:10 FILME SUPERCINE 1.004,00 753,00
i'sms ALTA | 01:05 AUDITORIO | ALTAS HORAS 428,00 214,00

HORARIO

DIA CODIGO

ANTE

EMPR

AUTD
S
TURM
TMAX
DFAU
FANT
SHOD

V2 00
07:30
09:00
0930
| 12:30
13 0%
15:00/18:00

GENERO

REPOIRTAGEM
REPORTAGEM
RURAL
ESPORTE
ESPURTY
INFANTIL
FILME
AUDITORIO
SHOW
FILME

LISTA DE PRECOS - SA0 JOSE DO RIO PRETO

Valida para 01 de outubro 2004 a 31 de margo 2005

PROGRAMACAO AGOSTO DE 2004

ANTENA PALLISTA
P.EMPRESAS/G.NEGOCIOS
GLORO RURAL

AUTO ESPORTE

ESPORTE ESPETACULAR
A TURMA DO DIDI
TEMPERATURA MAXIMA

| DOMINGAD DO FAUSTAQ
FANTASTICO

SOB NOVA DIRECAO

| DOMINGO MAIOR

PRECOS FUTEBOL

128,00
202,00
641,00
668,00
294 40
458,00
528,00
1.457,00
2 790,00
1.105,00
401,00

32

64,00 |
101,00 |
320,50
334,00
347.00
229,00 |
264,00

1.092,75

2.092,50
828,75
200,50

FUTEBOL FUTEBOL DE SABADO 1.311,00
loua FGG4 | 21:40 FUTEBOL  FUTEBOL DE QUARTA 1.617,00 ees |
DOM FGGD ‘ 16:00 FUTEBOL  FUTEBOL DE DOMINGO 1.457,00 ses
FGEL FUTEBOL _ ELTMINATORIAS COPA DO MUNDO 3.294,00 o4 |

FONTE: TV Tem Sio José do Rio Preto
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2.3 Historia: nasce a Tupi, surge a Globo

Fago aqui um recorte para contar um pouco da histdria da televisdo no Brasil.
O nascimento da televisdo brasileira deu-se no ano de 1950, quando o pioneiro Assis
Chateaubriand trouxe a TV para o Brasil.

Naquela época o Brasil tinha 52 milhdes de habitantes e 64% deles moravam
no campo, onde a energia elétrica era artigo raro. Em todo o planeta viviam 2,5
bilhdes de habitantes, 480 milhdes de criancas estavam subnutridas. Um terco dos
brasileiros era analfabeto e a expectativa de vida ndo passava de 52,4 anos, contra
45,9 anos da década de 40 (GASPARI, 2002, 368). O Produto Interno Bruto do pais
somava 15 bilhdes de dolares ¢ o salario minimo correspondia a US$ 12 no cambio
paralelo. Segundo Gaspari, o Rio de Janeiro ja possuia 105 nucleos de favelas, mas
comemorava a inauguragdo em junho da Via Dutra, a principal ligacdo com o Estado
de Sao Paulo.

Foi 0 ano do inicio da guerra da Coréia e da caga as bruxas nos Estados
Unidos, patrocinada pelo senador Joseph McCarthy, que listou 250 nomes de
supostos comunistas. No ano da chegada da televisao os brasileiros amargaram uma
grande decepgdo. No més de julho, enquanto a TV Tupi fincava suas raizes em Sao
Paulo, era o cinema que registrava um momento historico do esporte nacional: a
selecdo brasileira de futebol perdia para o Uruguai em pleno Maracana lotado por
fanaticos torcedores, por dois gols um. A copa do Mundo foi para o Uruguai e os
brasileiros elegeram um culpado: o goleiro Barbosa, acusado de falhar no lance
decisivo do segundo gol dos visitantes. O episddio foi batizado pela crdnica
esportiva da época de “maracanago”.

A politica ferve. Getulio Vargas derrota o brigadeiro Eduardo Gomes e se
torna presidente da Republica com 3,8 milhdes de votos, 48,7% do total. O radio
ainda ¢ o grande veiculo de marketing eleitoral. A dupla Vieira e Vieirinha,

ostentando o slogan de “criadores e reis do catira” (na Réadio Nacional), deixa a
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regido e Sdo José do Rio Preto e percorre o pais como atracao musical dos palanques
do candidato gatcho.

No radio, lembra Gaspari, 0 marketing eleitoral faz soar a musiquinha de
campanha: “Bota o retrato do velho outra vez/ Bota no mesmo lugar/ O sorriso do
velhinho/ Faz a gente trabalhar”. O ex-ditador voltou ao poder pelo voto direto e
logo teria a disposi¢do um novo palco para seu marketing de culto pessoal: a
televisao.

A pré-estréia da televisao no Brasil ocorre no dia 3 de abril de 1950. Ja no dia
10 de setembro vai ao ar um filme onde Getulio Vargas fala com entusiasmo de seu
retorno a vida publica. A historia registra que Vargas teria pouco tempo para fazer
marketing pessoal no novo veiculo. Ele deixaria a cena politica cinco anos mais
tarde, em meio a uma forte crise politica e institucional, apds disparar um tiro fatal
contra o proprio peito.

Em 18 de setembro foi levada ao ar o que Costella (1984) considera a
primeira emissao de TV brasileira — também pioneira na América Latina — através
da PRF-3, TV Tupi de Sdo Paulo. Montada por Assis Chateaubriand, o criador da
cadeia “Diarios Associados”, a Tupi teve como seu primeiro diretor Cassiano Gabus
Mendes e o programa de estréia consistiu num musical montado por Ribeiro Filho,
incluindo como principal astro o cantor Frei Mojica.

A transmissdo deu-se a partir dos estudios da emissora no Alto do Sumaré,
em Sao Paulo, e irradiada em antena fincada no topo do edificio central do Banco do
Estado de Sdo Paulo, assombrando os espectadores que a assistiram nos 200
aparelhos receptores disponiveis na cidade. Ja no dia 22 de novembro de 1950 sao
autorizadas as concessoes para a TV Record de Sao Paulo, TV Jornal do Comércio
em Recife e TV Tupi em Sao Paulo. No mesmo ano entra no ar o primeiro noticioso
da televisdo brasileira, Imagens do Dia, na TV Tupi.

A TV Globo entraria no ar 15 anos ap6s as primeiras emissdes. Foi
inaugurada as 11 horas da manha do dia 26 de abril de 1965. A concessao havia sido

dada pelo ex-presidente Juscelino Kubitscheck. Naquela época, registra Elio
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Gaspari, o Brasil tinha 2,3 milhdes de aparelhos de TV, todos em preto e branco.
Tropas americanas chegavam ao Vietnd. Che Guevara montava base no Congo, de
onde fugiria sete meses mais tarde, e os Estados Unidos invadiam a Republica
Dominicana com apoio do presidente militar brasileiro, general Castello Branco.
Novos fendmenos da midia: Elis Regina defende “Arrastdo” no I Festival de Musica
Popular Brasileira e Julie Andrews ¢ a “Novica Rebelde”.

A politica interna ndo se livra das turbuléncias. Castello edita o ato
institucional nimero 2: os partidos sdo dissolvidos, a eleicdo do novo presidente se
torna indireta e os “crimes” politicos passam a ser julgados pela justica dos
militares. Fecha-se o cerco a oposi¢do. Multiplicam-se as dentncias de torturas,
mortes e desaparecimentos. Tensdo que nao se refletia na tela da Globo, nem neste

ano nem nos anos seguintes. Em 1972, segundo registra a Folha de Sao Paulo, o

entdo presidente Emilio Médici chegou a afirmar:

"Sinto-me feliz todas as noites quando assisto ao noticiario.
Porque, no noticiario da TV Globo, o0 mundo estd um caos, mas
o Brasil esta em paz".

Sete anos mais tarde a Globo ja tinha emissoras em Sao Paulo, Belo
Horizonte, Brasilia e Recife e exibia com sucesso o Jornal Nacional, o primeiro
telejornal brasileiro transmitido regularmente em rede nacional, cuja primeira edigao
foi ao ar em 1o de setembro de 1969.

Eram tempos da ditadura militar, instalada em 1964, e do chamado “milagre
economico’. A Globo tinha o proposito de integrar o Brasil pela TV, e se
consolidaria nas décadas seguintes como a primeira emissora brasileira em
audiéncia, com picos de at¢ 60 pontos nas novelas do horario nobre. A Tupi e os
Diarios Associados viveriam lenta agonia financeira, que implicaria no

desaparecimento da emissora pioneira.
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2.4 O regime militar e a comunicacio de massa

A TV Globo deu seus primeiros passos logo apos o golpe militar de 1964,
num ambiente em que havia, de um lado, grande efervescéncia politica, e, de outro,
uma tentativa dos militares em implantar projetos de integragdo nacional, que
tinham como motivagao central a difusao controlada da informagao de massa.

Matos (2002, 34 e 35), em “Historia da Televisao Brasileira — uma visao
econOmica, social e politica”, destaca que essa pretensao do regime militar exigiu a
construcdo de um espirito nacional baseado na preservacdo das crengas, cultura e

valores brasileiros.

“A fim de alcancar esses objetivos, o regime precisou de um
meio de disseminagdo das idéias da nova ordem, ou seja, das
aspiragdes e conceitos de desenvolvimento, paz e integridade
do movimento revolucionario. Os meios de comunica¢do de
massa se transformaram no veiculo através do qual o regime
poderia persuadir, impor e difundir seus posicionamentos, além
de ser a forma de manter o status quo ap6és o golpe. A
televisdo, pelo seu potencial de mobilizagdo, foi mais utilizada
pelo regime, tendo também se beneficiado de toda a infra-
estrutura criada pelas telecomunicacdes”.

A estratégia foi estabelecida, a época, pela ESG, a Escola Superior de Guerra.
Castro Camargo (1977, 236, Apud Mattos) afirma que a clpula militar entendia a
comunicacdo como um processo pelo qual se transmite alguma coisa a fim de
exercer uma influéncia consciente no receptor da comunicagao, cuja reagao afetara o
ponto de partida, ou seja, o emissor da mensagem. Nos primeiros anos pos-golpe
consolidou-se a doutrina da “seguranca (nacional) e desenvolvimento”, tendo como
suportes a criagdo do Ministérios das Comunicagdes, em 1967, o surgimento da
Embratel e do Conselho Nacional de Comunicagao.

Estavam criadas, segundo Camargo, as condi¢des operacionais para as

telecomunicagdes brasileiras, facilitando o acesso a rede de microondas (em 1968
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foi criada a rede nacional de microondas), cabo axial, satélite, telefonia. Estava
aberto o caminho para a criacdo de redes nacionais de televisdo, que nas décadas
seguintes se concentrariam nas maos de quatro ou cinco grandes grupos. Arlindo
Machado observa que a televisdao “além de lograr impor-se como uma forma
hegemonica de entretenimento e cultura, também realizou o sonho de integragao
nacional alimentado pelas elites politicas”, gragas a dois satélites de comunicacdes e
uma rede de estacoes repetidoras espalhadas pelo pais.

No dia 1° de setembro de 1969 foi ao ar pela primeira vez o “Jornal
Nacional”, na Rede Globo de Televisdo, tornando-se o primeiro programa a ser
transmitido regularmente em rede nacional.

A popularizagdo da TV como um poderoso veiculo de “integragdo nacional”,
como pretendia a ESG, foi facilitada pelo aumento da produgdo das industrias
eletronicas e pela politica de crédito que parcelava o valor do aparelho de 12 a 36
vezes. Mattos (1982, 144) nota que a venda de televisores preto e branco aumentou
24,1% entre 1967 ¢ 1979 e a venda de televisores coloridos, 1.479% entre 1972 ¢
1979. A fase de expansdo, entre 1964 e 1975, foi batizada pelo autor como “fase
populista”, quando a TV era considerada exemplo de modernidade e programas de
auditorio de baixo nivel tomavam grande parte da programacio. As 20 horas, os
brasileiros recebiam na sala de casa uma versdao do que se passava no Brasil e no

mundo, pela 6tica do Jornal Nacional, afinada com a cultura da ESG.

“Durante os governos militares (1964-1985), o Estado exerceu
papel decisivo no desenvolvimento e regulamentagdao dos
meios de massa e em particular dos meios de transmissao,
estabelecendo leis e agéncias reguladoras e adotando novas
tecnologias no sistema nacional de telecomunicacdes. Foram
instaladas as estagoes terrestres de satélites, ampliado o sistema
telefonico e implantadas as linhas de microondas,
possibilitando otima transmissdo de TV em todo o territorio
nacional” (Mattos,1982)
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Mattos observa que, nas duas décadas de duragdo do regime militar, o
financiamento dos meios de comunicagdo de massa tornou-se uma forma poderosa
de controle estatal sobre a informagdo. Os veiculos alinhados com a politica do
governo obtiveram licencas para importar materiais e equipamentos com subsidios.
Entre as emissoras, a Rede Globo de Televisao.

Na midia impressa, os jornais “O Globo” e “O Estado de Sao Paulo”
constituiam o outro pilar de sustentacdo do regime militar. O jornal da familia
Mesquita, de clara linha anti-comunista (ver “A Regra do Jogo”, de Claudio
Abramo), apoiou a derrubada do regime civil pelos militares, mas apods a edicao do
Ato Institucional nimero 5 o jornal paulista reduziu seu apoio aos governos
militares, passando a ser censurado posteriormente. Num momento que entrou para
a histéria recente da imprensa escrita, o jornal reagiu a censura militar, que vetou
uma manchete sobre a demissao do ministro da Agricultura, Cirne Lima, publicando
poemas e receitas de bolo no espago censurado.

Heloisa Matos, no artigo “Propaganda oficial do regime militar no governo
Meédici1”, sustenta que o jornal “O Globo”, também da familia Marinho, ndo seguiu o
Estaddao e manteve, ¢ até ampliou, o apoio ao regime militar, defendendo os

interesses da familia Marinho, que investia tudo na expansao da rede de TV:

“Esse posicionamento ¢ facilmente percebido com a expansao
da Rede Globo, que até 1965 tinha apenas um canal de tevé no
Rio de Janeiro e passou, desse ano até 1982, a ser a quarta

maior rede de televisio do mundo” ( Communicare: revista de
pesquisa — v.4, n° 2, 2004).

A autora afirma que ¢ possivel contabilizar os dividendos da parceria
estabelecida entre a Rede Globo, o jornal O Globo e os governos militares. Os
resultados sdo extraordinarios:

“Ao final de 1982, 47 estagdes transmissoras que cobriam 3.505
dos 4.630 municipios, abrangendo 15 milhdes e 800 mil
domicilios com TV, com um total de 74 milhGes de
telespectadores em potencial. Os investimentos publicitarios em
1970, em relacdo a outras midias representavam 38% das
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inversdes publicitarias do governo brasileiro. Tal contexto
evidencia porque o governo escolheu a televisdo e ndo outra
midia para divulgar sua ideologia e principios para a populagdo
brasileira (....) Entre 1969 e 1974 foram veiculadas 368 pecas
publicitarias, 190 exclusivamente para a televisdo. A veiculagdo
de tais campanhas adicionais era gratuita, por conta de um AERP
(Assessoria Especial de Relagdes Publicas) que garantia ao
governo espaco de dez minutos diarios na TV. O custo da
produgdo era assumido pelo governo federal, mas a veiculacao
era gratuita”. ( Communicare: revista de pesquisa — v.4, n° 2, 2004).

O espaco estava aberto para a divulgacdo das teses militaristas de amor a
patria, anticomunismo, desenvolvimento e seguran¢a nacional. A Globo ajudou a
levar aos cantos mais remotos do pais a expressdo “milagre econdmico”. Os
economistas do regime prometiam forjar um Brasil novo e vencedor, integrado pela
televisdo e por modernas estradas, um pais de carteira assinada. Prosperidade,
progresso, trabalho, nacionalismo, seguranga, €, principalmente, integragao, eram as
palavras-chaves do discurso militar, reproduzido e multiplicado na tela da principal
emissora de televisao do pais.

A Rede Globo ja se envolvera em outra operacdo polémica, em 1962.
Tunstall (1977, Apud Mattos) sustenta que a Globo foi criada com dinheiro e
pessoal do grupo Time-Life dos Estados Unidos, e a emissora s6 prescindiu da
participagdo direta do capital estrangeiro (cerca de US$ 6 milhdes, segundo
diferentes autores) quando ja se beneficiara do dinheiro e da experiéncia
administrativa dos norte-americanos, tornando-se uma emissora comercial de
expressao nacional.

Em 1966, o entdo senador Jodo Calmon solicitou que o acordo Globo/Time-
Life fosse investigado. Criou-se uma CPI para apurar se a emissora infringira o
artigo 160 da Constituicao da Republica, mas o presidente Castelo Branco sepultou
o inquérito em 1967, num momento em que a programagao da emissora era uma das

poucas entre os veiculos de expressao nacional a nao sofrer censura.
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Bolafio, (1988), reforca a tese de que o acordo foi de importincia
fundamental para o desenvolvimento da Globo como rede, pela entrada do capital
que a tornou uma televisao competitiva. O acordo de orientagao técnica embutido no
contrato colocou a nova emissora muito proxima do modelo norte-americano de
fazer televisao.

A facilidade tecnoldgica, que permitiu levar seu sinal a quase todo o territorio
brasileiro, tornou a Globo um poderoso instrumento de massificagdo de um modelo
cultural e jornalistico concebido no Sudeste brasileiro, como nota Gabriel Prioli

(2000, 19), em “A TV aos 50" :

“O significado desse movimento, no plano cultural, é que
todo o pais passou a compartilhar, via TV, uma determinada
imagem do Brasil, e de suas caracteristicas, inteiramente
construida no Sudeste, e por um numero bastante reduzido de
pessoas, os roteiristas, redatores e artistas de meia duzia de
emissoras (...) A identidade nacional, portanto, ou a visdo que
os brasileiros tém de si mesmos e do pais, passou a ser
mediada fortemente pelo ponto de vista das duas maiores
metrépoles” (Rio de Janeiro e Sao Paulo)

A Rede Globo de Televisao influiu decisivamente na agenda politica
brasileira, com uma estratégia inicial de apoio aos governos militares, através da
difusdo dos principios da Escola Superior de Guerra, coincidentemente o periodo de

maior crescimento econdomico do grupo Globo e de consolidacdo da rede nacional.

“A TV Globo ficou associada ao regime autoritario por ter sido
porta-voz dos militares e por ter crescido naquele periodo. As
empresas jornalisticas do grupo se adaptaram as regras impostas
pelos governantes: o noticidrio politico desapareceu e o
economico fazia eco aos "milagres" de Delfim Netto e
sucessores. Caso célebre de colaboragdo foi "Amaral Neto, o
Reporter”, programa em que supostos documentarios ajudavam a
construir a imagem positiva do regime. Em 1972, o entdo
presidente Emilio Médici chegou a afirmar: "Sinto-me feliz todas
as noites quando assisto ao noticiario. Porque, no noticiario da
TV Globo, o mundo estda um caos, mas o Brasil estd em paz".
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Esse tipo de procedimento tendencioso acabou permeando o
contetdo editorial dos veiculos de Marinho até a década de 80, ja

no correr do processo de transi¢do democratica” (Folha de Sdo
Paulo, 07/08/2003).

O periodo de estreita ligacdo com o regime militar serviu para consolidar a
expansao da rede. O desejo de integragdo nacional expresso pelos governos militares
estava cumprido. A imagem da televisdo chegava aos cantos mais remotos do pais
através da Rede Globo e de suas retransmissoras, mas o poder de decisdo sobre os
conteudos que iriam ao ar se concentrava nas maos de um experiente ‘“gatekeeper”
(veja defini¢do do termo mais adiante), acostumado aos bastidores do poder e as
turbuléncias ciclicas da politica. A escada emprestada pelo regime militar garantia a
chegada de Roberto Marinho ao topo. H4 um reconhecimento de que os executivos
globais da época souberam utilizar todas as ferramentas postas a disposicdo da

empresa e, a0s poucos, construiram um império de comunicagao.

FIGURA 2 — Distribuicao das exibidoras da Rede Globo

EXIBIDORAS DA REDE GLOBO

emissoras
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O pesquisador Jos¢ Marques de Mello, citado por Iliuska Coutinho, ja
destacava nos anos oitenta os investimentos materiais € em recursos humanos feitos
pela emissora para conquistar a hegemonia de audiéncia:

Suas estacdes geradoras empregam cerca de 8 mil profissionais e
toda a rede possibilita a criagdo de 35 mil empregos indiretos.
Somente no setor de ficgdo trabalham 1.500 profissionais,
incluindo diretores, atores e figurantes. O maior investimento da
rede estd localizado, porém, no setor de jornalismo, que consome
45% dos custos totais de producdo. A énfase no jornalismo
corresponde a consecucdo de uma politica que ensejou a
ascensao da emissora-lider, nos idos de 1965, e que vem sendo
responsavel pela manutencdo do interesse permanente dos
telespectadores" (Mello, 1988: 20).

A expansdo regional da Rede Globo coincidiria com um periodo de forte
questionamento ideoldgico. A emissora sofria acusagdes de parcialidade na
cobertura editorial, com suposta manipulacdo da informag¢do em favor de grupos
politicos dominantes. Os critérios que levaram a Globo a conquista de novas
concessoes de emissoras pelo pais também eram associados ao alinhamento politico
com o0s governos da ocasido.

Vale ressalvar, porém, que os questionamentos a respeito dos critérios (ou da
falta deles) na concessdo de emissoras de radio e TV ndo se restringiam apenas a
empresa da familia Marinho. Venicio Lima, em seus estudos de midia e politica,
mostra que, num levantamento feito em novembro de 1995, das 302 emissoras
comerciais de televisdao existentes no pais, 94% pertenciam a politicos ou ex-
politicos; das 2.908 emissoras de radio, 1.169 eram controladas por politicos ou ex-
politicos; dos 594 parlamentares, em novembro de 1995, 130 tinham uma concessao
de radio ou televisdo ou uma combinacao das duas; e, dos 27 governadores, 12
tinham concessoes de radio ou de televisao.

Nos final dos anos oitenta, a familia Marinho, detentora da concessdo da
Globo, ja tinha argumentos sustentdveis — como a pressao da sociedade civil

organizada durante a agonia no regime militar - para atuar no varejo, na defesa dos
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interesses do telespectador, e tentar vender a sociedade uma posi¢dao de guardid da

cidadania, o que veremos a seguir.

2.5 As primeiras afiliadas regionais

Bazi (2001, 23) observa que, ap6s ter consolidado a lideranga entre as
emissoras brasileiras nos anos 60, a Globo entrou na década de 70 com o objetivo de
consolidar-se como lider. Em 1976, o Jornal Nacional alcangava 63 pontos no Ibope
e a Globo ja tinha entre 25 e 30 milhdes de espectadores. Mattos (2000, 12) afirma
que a industria televisiva brasileira transformou-se, passando da total dependéncia
oficial dos primeiros anos do regime militar para uma fase de auto-suficiéncia na
década de setenta, aumentando a exportacdo de programas para varios paises. No
ultimo quarto do século XX a televisdo se tornaria, segundo Mattos, o veiculo
favorito das agéncias de publicidade no Brasil, por atingir igualmente tanto a
populacdo alfabetizada quanto a analfabeta.

J4 na condi¢@o de maior rede de TV do Brasil, a Globo voltou seus olhos para
o mercado do interior (Mattos, 2002, 198). O telejornalismo da emissora buscava
romper o distanciamento com seu publico e, a0 mesmo tempo, abrir novas fronteiras
e perspectivas para o faturamento comercial. O caminho escolhido foi a
interiorizagdo e a segmentacao do mercado. O interiorizacao ganhou forca nos anos
80, com a criagdo da Central Globo de Afiliadas e Expansdao (CGAE), setor
responsavel pela programacdo, engenharia e jornalismo nas retransmissoras proprias
e afiliadas.

Bazi distingue trés tipos de emissoras regionais: as TVs geradoras, que geram
programacao do proprio local em que estdo instaladas; as retransmissoras, que
captam e som e imagem da cabeca-de-rede (emissora central) e os retransmitem para
os aparelhos domésticos de TV; e as estagdes repetidoras, também chamadas de

ERT (Estagdes de Recepcao Terrena), as chamadas retransmissoras passivas.
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A 1nauguracdo da nova TV Bauru em 1984 foi um marco no processo de
interioriza¢do da Globo. A emissora ganhou redag@o propria e passou a cobrir quase
todo o interior paulista, exibindo o resultado de suas reportagens em espagos
regionais dedicados ao jornalismo. Um dos primeiros reporteres da TV Bauru foi
Luiz Carlos Azenha, que viria a tornar-se reporter especial do Jornal Nacional no
ano 2000, baseado em Nova lorque. O apresentador do telejornal local era Gilberto
Barros, anos mais tarde animador de programa de variedades na Capital. Azenha era
repérter de rua e reportava de tudo um pouco, desde uma nova técnica agricola de
sucesso a uma briga de vizinhos na periferia de Bauru.

Em entrevista por e-mail, em dezembro de 2004, a caminho de mais uma
cobertura internacional, o repdrter recordou os primeiros passos na relacio TV

Regional-comunidade:

“Nos fizemos telejornalismo num periodo em que a economia
regional ainda ndo tinha se integrado; portanto, havia um
provincianismo muito grande das autoridades locais, que
acreditavam que o crescimento econdmico de uma cidade viria
em prejuizo de outra. Ainda viviamos o periodo da migragdo
das pequenas cidades para as médias, que ofereciam ndo so
oportunidades de trabalho, mas a possibilidade de fazer
faculdade. Portanto, nossa tarefa inicial foi a de quebrar esse
gelo entre as comunidades. Apesar da caréncia de
equipamentos e equipes, faziamos de tudo para atender cidades
de toda a regido. Foi mesmo um trabalho de desbravamento:
para muitas cidades, foi a primeira visita de uma equipe de
reportagem e a primeira vez que apareceram na TV” .

Na mesma entrevista, o jornalista Luiz Carlos Azenha afirma que as eleigdes
municipais de 1982 foram marcantes, porque as cidades da regido ainda eram
governadas por grupos politicos que tinham tido alguma ligagdo com o governo
militar - com raras excec¢des -, com resquicios de coronelismo. Naquela elei¢do
emergiu uma nova safra de politicos - muitos candidatos do PMDB conquistaram
prefeituras. “Acompanhamos na época varias denuncias de corrup¢do, o que era

absolutamente inédito na regido. Também levamos para a TV o embrido do que viria
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a ser um assunto importante nos anos 80: a defesa do consumidor”, explica o
jornalista.

Foi também na elei¢ao daquele ano que o Partido dos Trabalhadores, liderado
no grande ABC pelo militante sindical Luiz Indcio Lula da Silva, conquistou a
Prefeitura de Diadema (SP), a primeira cidade média governada pelo partido. O

eleito foi Gilson Menezes, com 23.310 votos (fonte: TRE).

2.6 A segmentacio da segmentacio

Com a proximidade da emissora Globo, os moradores do interior do Estado
de S3do Paulo finalmente se veriam na tela da maior rede de TV do pais, ainda que
num espago geograficamente limitado pela segmentagdo do sinal, equivalente a
metade da area do Estado de Sao Paulo, ou todo o Oeste Paulista. Mas,
gradativamente, as noticias de Bauru passaram a ndo falar mais tdo de perto as
outras regides, como Rio Preto, Sorocaba e Aracgatuba. Estas cidades cobravam uma
proximidade ainda maior da emissora, mas o projeto de expansdao da Globo no
interior precisava, ainda, driblar dificuldades técnicas. A emissora tinha também um
cronograma de investimentos a cumprir, como veremos adiante.

Ancorada na primeira experiéncia bem sucedida em Bauru, a Globo
segmentaria ainda mais o mercado interiorano, inaugurando emissoras proprias em
Sao José do Rio Preto, Presidente Prudente, Sorocaba e Sao José dos Campos, e
retransmitindo para afiliadas na Baixada Santista, na regido de Campinas e em
Ribeirdo Preto. Ja nos anos 90, as “globinhos” tomaram conta do interior e nelas se
desenvolveriam experiéncias, verdadeiros laboratorios, no telejornalismo
comunitario.

A escolha e a delimitagdo do territério fisico onde a emissora passou a
produzir e difundir a informagdo de interesse comunitario foi feita ao longo dos
anos pela propria Rede Globo, e exclusivamente a seu critério. Na defini¢do da area

de cobertura da emissora regional foram levados em conta fatores como o interesse



46

comercial do veiculo, o potencial econdomico da regido e a facilidade tecnologica:
era necessario que a regido estivesse coberta pelas linhas de transmissdo da
Embratel, para que o sinal de Sao Paulo pudesse chegar a um ponto e, dali, ser
retransmitido para toda a area de cobertura. A facilidade tecnoldgica somaram-se
outros fatores, como 0 economico.

Foi assim com a expansdo regional das emissoras afiliadas da Rede Globo de
Televisdo. A emissora se baseou num conjunto de fatores para delimitar o territdrio
fisico de cobertura do sinal das emissoras regionais. Um dos responsaveis por esse
processo de interiorizacdo na regido Noroeste de Sao Paulo foi o jornalista e
administrador gatcho Nelson Vacari.

Em entrevista ao autor em janeiro de 2005, Vacari explicou que o
departamento de expansdao da emissora tragou prioritariamente uma estratégia
comercial, para que o empreendimento se sustentasse, ¢ “adequou-a as condig¢des
técnicas e orcamentarias existentes na época”. Segundo o entrevistado, no caso da
TV Bauru, por exemplo, a instalagdo foi facilitada porque havia uma linha de
transmissao de sinal da Embratel (audio e video), ligando a Capital a cidade. “E de
Bauru o sinal viria posteriormente para Sao José do Rio Preto, via link”, explica.

Assim, o fatiamento do mercado interiorano s6 foi acelerado apds a Globo
vencer os obstaculos técnicos, instalando novas e potentes antenas de retransmissao,
para levar suas imagens a todas as cidades paulistas com o padrao técnico de
qualidade global definido pela Central Globo de Engenharia — “imagem limpa, sem

chuviscos”.

2.7 - ATV Sao José do Rio Preto

Em 1986, a Prefeitura de Sao José do Rio Preto publicava a segunda edigao
de um documento intitulado “Conjuntura Econdémica”, contendo um raio-X da
cidade. Rio Preto tinha a época 239 mil habitantes, mas influenciava uma area

vizinha de pelos menos 1,7 milhdo de habitantes. Naquele ano o jornal “Gazeta
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Mercantil” publicou matéria colocando a cidade com a 15" renda per capita
nacional. A “Conjuntura” trazia outros dados: Rio Preto tinha 25 mil terminais
telefonicos, nove hospitais, mais de mil médicos e 600 dentistas. A economia
regional era sustentada pela producdo de laranja, café, milho e seringueira, além da
pecuaria de corte.

A pesquisa delineava o potencial econdomico da cidade: havia 33 agéncias
bancarias instaladas que compensavam anualmente 4,9 milhdes de cheques; as
concessionarias de veiculos vendiam em média 200 carros novos por més € havia
quase 200 construcdes em andamento na area central da cidade, a maioria edificios.

Nessa Sao Jos¢ do Rio Preto em franco desenvolvimento e consolidada como
polo de influéncia regional, a agéncia de publicidade Alex Pericinoto ganhara a
concessdo de uma geradora regional, mas ndo a implantou. A concessao foi
repassada a TV Globo, que instalou na cidade a TV Sao José do Rio Preto, com
nome fantasia de TV Globo Noroeste Paulista, inaugurada no dia 21 de abril de
1986, com muita festa.

Um detalhe chamou a aten¢do: o diretor-geral da emissora Nelson Vacari
contratou um show de para-quedismo e trouxe prefeitos de mais de 50 cidades da
regido para acompanharem a cerimdnia de instalacdo de uma placa comemorativa
nos corredores da emissora. Como produtor de reportagem fui um dos jornalistas
escalados para a cobertura. Durante a festa, um susto. Um dos para-quedistas ficou
preso a um fio de alta tensdo, faltou energia por alguns instantes e o gerador da
emissora foi testado pela primeira vez, com sucesso.

O primeiro rosto mostrado na tela da TV Noroeste foi o do jornalista e
apresentador Roberto Toledo. Ele entrou ao vivo de Sao José do Rio Preto no jornal
Bom Dia Sao Paulo.

“Esta no ar, a mais nova emissora da Rede Globo no Interior de Sao Paulo, a
TV Globo Noroeste Paulista”, narrou. Em seguida, uma matéria especial mostrava a
regido Noroeste do Estado, ressaltando sua vocagao agropecudria, e destacando Sao

José do Rio Preto como um centro de medicina avangada e de prestacdo de servigos.
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A época, fizemos todo o levantamento de dados para a matéria especial, que
foi ancorada pela reporter Rosa Maria Abrdo e editada por Neuza Rocha, da TV
Bauru.

Para que os primeiros programas jornalisticos regionais fossem ao ar sem
problemas, e para que o’padrdo globo de qualidade editorial” comecasse a ser
implantado na nova emissora regional, vieram os jornalistas Raul Bastos (Globo Sao
Paulo) e Neusa Rocha (Globo Bauru), que auxiliaram o primeiro editor-regional da
TV Noroeste, Ivan Rodrigues, a montar a equipe de trabalho e a selecionar as
primeiras pautas regionais.

O sinal da TV Sao José do Rio Preto alcangava 145 municipios vizinhos, das
microrregides de Catanduva, Votuporanga, Fernandopolis, Jales e Aracatuba. A
transmissdo dos sinais via Embratel trazia problemas de comunicagdo entre a
emissora e as centrais de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

O sinal vinha com excelente qualidade no sentido Capital-Bauru-Sao José do
Rio Preto, mas o retorno no sentido inverso era problematico, quando nao
impossivel tecnicamente. O audio das matérias geradas de Sdo José do Rio Preto
para a Capital era enviado via Telesp e ocorriam sucessivos problemas de
transmissdo. “Muitas vezes o audio chegava a um ponto de retransmissao
(Araraquara) e de 14 ndo passava. Era um transtorno”, lembra o ex-diretor Nelson
Vacari.

Esse tipo de problema gerou uma precaugdo por parte da redacdo, por
ocasido da inauguracdo emissora: a matéria especial sobre a regido de Sdo José do
Rio Preto foi editada dois dias antes e enviada para Sdo Paulo por 6nibus.

A nova emissora instalou uma sucursal em Aracatuba, a segunda maior
cidade de sua area de cobertura. A sub-sede tinha uma torre e era apenas um ponto
de recepgao e retransmissao de imagens, ficando impedida de gerar dudio e video
para sua sede em Rio Preto. A sucursal funcionava num pequeno escritorio e as

matérias produzidas vinham de Onibus e, ndo raro, os motoristas deixavam de
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desembarcar a encomenda em Rio Preto. Matérias factuais se perdiam nessa
primaria modalidade de operacao.

Nos primeiros anos de operagao, os equipamentos da emissora de Rio Preto
eram precarios. A Central Globo de Sao Paulo mandou a Rio Preto quase todo seu
estoque de sucata. As velhas cameras que pesavam até 15 quilos e utilizavam fitas
U-Matic. As mesas de audio e de corte chegaram com a vida util praticamente
esgotada. Testemunhamos, quase diariamente, equipamentos de edi¢dao “engolindo”
e destruindo fitas com imagens preciosas, sem que se pudesse recupera-las. E
equipes voltando da rua precocemente, e sem material algum, porque o equipamento
de externa enguicara ¢ se negava a funcionar. Por vezes, imagens de eventos
importantes para o noticiario chegavam a redagdo totalmente esverdeadas, sem
condi¢des de uso. Uma das cameras tinha a lente manchada e a imagem, por conta
disso, era captada com uma grande mancha esbranquicada que podia ser vista pelo
telespectador no canto superior direito da tela.

Por ser uma emissora mais antiga, a TV Bauru tinha prioridade na recep¢ao
de novos equipamentos. As sucatas da TV rio-pretense foram substituidas aos
poucos por equipamentos que Bauru ia considerando obsoletos e os repassava a
nova afiliada.

As primeiras equipes de externas (UMJ — Unidade Moével de Jornalismo)
eram formadas por cinco pessoas: um motorista, um auxiliar iluminador, um camera,
um operador de VT e um reporter. O transporte era feito em velozes Veraneio, cor
prata.

Em Sdo José do Rio Preto se iniciaram as primeiras experiéncias para o
enxugamento da equipe de externas, idealizadas e implantadas por Nelson Vacari
com o objetivo de diminuir o peso da mao-de-obra na composicdo de custos das
emissoras regionais. Inicialmente, o motorista passou a acumular a funcdo de
iluminador, reduzindo a UPJ (Unidade Portatil de Jornalismo) a quatro pessoas. Em
1990, o tamanho da equipe de externa diminuiu ainda mais: o motorista-iluminador

assumia também a func¢do de operador de VT, a época um equipamento
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independente da Camera, mas conectado a ela por um cabo, como se fosse um
gravador gigante, pesando cerca de 10 quilos.

Essa pesada engenhoca complicaria o trabalho do entdo reporter Carlos
Tramontina, durante a cobertura de uma rebelido de presos no cadeido de Sao José
do Rio Preto, em 1979. Tramontina empunhava o microfone, conectado ao VT do
auxiliar Quincas, e conversava animadamente com um grupo de colegas, esperando
mo desfecho das negociagdes para por fim a revolta. Um dos presos, de apelido
“Parana”, fez um disparo de espingarda calibre 12 em direcdo a entrada do presidio,
onde se acotovelavam os jornalistas. Apavorado, Quincas abandonou os colegas e
correu com o VT as costas por dois quarteirdes, desconectando todos os cabos, ¢
impedindo que o Camera captasse o som ambiente (ou BG, de backgound).

A reducdo do pessoal de externa implantada em Sao José¢ do Rio Preto foi,
gradativamente, copiada por outras emissoras regionais do interior.

Em 1998, a Rede Globo de Televisao transformou a emissora propria de Sao
José do Rio Preto em uma afiliada. Na ¢€poca, o diretor geral da emissora era o
jornalista e administrador Nelson Vacari. Em entrevista, deu esta versdo para aquela

operacao:

“A Rede Globo tinha cinco emissoras estratégicas no Rio,
Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia e Recife, a cota
maxima prevista pela legislagdo. A emissora também se
preparava para, futuramente, manter uma participagdo
minima de capital nas afiliadas, repassando-as a outros
grupos privados. Inicialmente a TV Sao José do Rio Preto
foi repassada a herdeiros da familia Marinho, como um
embrido da futura venda”. (Janeiro 2005)

A época, houve duvidas quanto ao processo. A identidade dos novos sdcios
nao foi revelada e a emissora ndo emitiu declaragdes oficiais sobre a mudanga. A
nova "afiliada" passou a ser conhecida como TV Progresso.

Processo semelhante foi levado a cabo no mesmo ano em Bauru, onde a TV

Bauru se transformaria em TV Modelo, ¢ em Sorocaba com a transformac¢ao da TV
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Sorocaba em TV Alianga, emissoras que futuramente foram vendidas a rede 7V
Tem.

Além do aspecto legal, também contribuiu para acelerar esse processo de
transferéncia de controle das afiliadas a divida oriunda de investimentos
malsucedidos em novas tecnologias e produtos. O grupo Globo viu-se endividado
em moeda estrangeira € comegou a enxugar gastos. Teria sido a estratégia
encontrada para gerar recursos para a reestruturagdo da Globopar, holding
responsavel pelo controle das empresas das organizacdes Globo. (As Organizacoes
Globo congregavam em 2003: Sistema Net TV por assinatura Multicanal e RBS
Multicanal TV a cabo; Antonio Dias Leite e Garantia Participagdo ¢ Investimento;
SKY TV por assinatura via satélite News Corp. ( do empresario Rupert Murdoch),
MCI e Televisa; Victori Comunicac¢des, Comunicacdo de dados Bradesco, Stet,
Victori Internacional Teletrim Paging Bradesco, Stet, Victori Internacional; TT2
Banda B da telefonia celular Bradesco AT&T; Class Langcamento e exploragao de
servico de satélite Victori, Matra; NEC equipamentos de telecomunicagdes NEC do
Japdo; Vicunha (Maxitel) Banda B de telefonia celular Vicunha, Bradesco e Stet,
segundo Venicio Lima, em Globalizacdo das comunicag¢oes: o novo e o velho no
sistema brasileiro.)

A jornalista  Elvira Lobato, no  Observatorio da  Imprensa
(www.observatoriodaimprensa.com.br), afirma que a Globopar tinha em 1998 uma
divida de USS$ 1,5 bilhdo no mercado internacional, com resgate previsto para 2006
e 2008. Uma das medidas para fazer caixa foi colocar a venda geradoras de TV no
interior paulista, junto com outras 15 emissoras afiliadas espalhadas pelo pais.

A propésito dessa mudanga, Bazi (2001, 28) afirma que o projeto, intitulado
“Regional do Futuro”, visava a conceder maior autonomia as cinco emissoras
regionais do grupo Marinho (quatro eram paulistas e uma localizada em Juiz de
Fora, Minas Gerais), porque “a rede carioca tinha em mente que o processo de
regionaliza¢do era irreversivel”. Entraram nesse processo a TV Sdo José do Rio

Preto, rebatizada TV Globo Noroeste Paulista; a TV Bauru, que passou a se chamar
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TV Modelo; a TV Alianga Paulista de Sorocaba, que teve o nome abreviado para
TV Alianca; e a TV Vale do Paraiba, em Sao Jos¢ dos Campos, também mudou de
nome: TV Vanguarda Paulista.

Oliveira (1998, Apud Bazi) registra a declaragio de Alvaro Moura, diretor
responsavel pelas relacdes da emissora com as afiliadas, sobre essas mudancas,
evidenciando que, para a emissora carioca, as coisas continuariam sob controle

exatamente como estavam antes da ‘mudanca’:

“..as emissoras poderdo andar com as proprias pernas,
mas sem deixar as diretrizes do grupo como um todo. O
controle aciondrio continua sendo 100% da familia
Marinho™.

Mas esse controle aciondrio nao ficaria muito tempo com os Marinho. Em
2003 o empresario Jos¢ Hawilla, dono da empresa Traficc de marketing esportivo,
adquiriu de uma s6 vez trés emissoras globais do interior, consideradas por Roberto
Irineu Marinho, um dos sécios da Globo, como "as joias da coroa”, por serem “as

mais lucrativas do interior”.

2.8 O surgimento da rede 7V Tem

J. Hawilla, como ¢ conhecido nos meios empresariais € esportivos, comegou
a carreira como radialista em S3o José do Rio Preto (SP), na extinta PRB-8, de onde
transferiu-se para a Radio Bandeirantes de S@o Paulo. L4, especializou-se em
marketing esportivo, ¢ a empresa cresceu adquirindo direitos de transmissao de
grandes campeonatos de futebol.

Hawilla comprou a TV Progresso (Sao José do Rio Preto), a TV Modelo
(Bauru) e a TV Alianga (Sorocaba). A Traffic teria ficado com 90% do capital das
emissoras e o restante do capital permaneceria nas maos da Rede Globo.

O jornal "Diario da Regido", de Sao José do Rio Preto, publicou em seu

Caderno de Economia, no dia 06/05/2003, que a operagdo movimentou uma cifra
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entre R$ 120 milhdes e R$ 180 milhdes, pagos a vista, valor nunca confirmado, nem
desmentido pela empresa compradora.

Segundo o entdo assessor do empresario J. Hawilla, Mario Marinho, em
entrevista ao jornal, havia uma cldusula contratual proibindo a divulgacdo de
valores. A Traffic estava no mercado ha 23 anos e, juntamente com a Rede Globo,
detinha os direitos de transmissao das principais competicdes futebolisticas do Pais.
A empresa instalou uma administra¢do unica para as emissoras de Rio Preto, Bauru,
Itapetininga e Sorocaba.

No dia 6 de maio de 2003, durante a exibicdo do SPTV Segunda Edicao
(18h50), o empresario J. Hawilla apareceu em rede nas suas emissoras, e durante
uma entrevista ao vivo, exibida para 318 cidades, ocupando 47% da éarea do Estado
de Sao Paulo, anunciou a nova logomarca e o novo nome da rede de emissoras, a TV
Tem.

O telejornal que dava esta noticia também mudara de nome: de SPTV para
Tem Noticias Segunda Edi¢do. O comercial de lancamento explorava o verbo ter:
"aqui tem noticia, tem novela, tem esporte, tem prestagao de servigos..."

Em entrevista ao jornal "Diario da Regido", o empresario mostrou-se
otimista. “Acredito muito no potencial sdcio-econdmico do interior paulista e
pretendo, com a aquisi¢ao das emissoras, valorizar ainda mais a regido”. Hawilla
levou a frase ao pé da letra e adquiriu uma nova emissora regional de TV, a geradora
de Itapetininga. Segundo a dire¢do da rede, as quatro unidades, juntas, ja empregam
mais de 400 profissionais e receberam, em 2003, investimentos superiores a R$ 6
milhoes.

No material promocional de langamento da rede, a 7V Tem sustenta que em
sua area de cobertura vivem 7,4 milhdes de pessoas, mercado que movimenta
anualmente US$ 14 bilhdes. “O IPC (Indice de Potencial de Consumo) corresponde
a 5,12% do total do Brasil ¢ a renda média é R$ 2.462,00 por més, 21% superior a

média nacional”, diz o antiincio da emissora.
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A rede de emissoras da 7V Tem reserva aproximadamente uma hora e trinta e
cinco minutos diarios para a programacdo regional, que inclui um bloco de dez
minutos no “Bom Dia Cidade”, um bloco de cinco minutos no "Globo Esporte", o
"Tem Noticias, Primeira Edi¢do" (que cobre regionalmente o horério estadual do
SPTV) com um fade médio de quarenta e sete minutos, o "Tem Noticias, Segunda
edi¢do" (que cobre o SPTV Segunda Edigdo) e ocupa um tempo de 17 a 20 minutos,
além dos boletins pontuais de um minuto exibidos durante a programa (“7TV Tem
informa”), em numero médio de dez por dia.

As emissoras da rede ainda exibem programas especiais aos sabados, como o
"Nosso Campo”, "Giro Sao Paulo", "Terra da Gente" ¢ “Jogo de Cintura” com uma
hora de quarenta minutos de dura¢do. Aos sabados a 7V Tem Rio Preto exibe as 14
horas "Revista de Sabado", uma espécie de “Video-show” caipira. S6 na redacao de
Rio Preto trabalham 40 jornalistas, sob o comando do editor-chefe Léo Freitas.

Embora a redagdo da TV Tem sustente que hé autonomia editorial, o “padrao”
de telejornalismo segue as orientagdes gerais da CGJ (Central Globo de Jornalismo),
que valem para todas as emissoras afiliadas a Globo no pais, como detalharemos
adiante.

As emissoras proprias e afiliadas sdo submetidas a um padrao de jornalismo
rigido na forma e no conteudo, baseado em regras que passaram a constar de
manuais de telejornalismo ainda na década de 80, e que persistem até hoje. O
formato era, nos anos 80, fiscalizado por profissionais da Globo que visitaram as
afiliadas para aplicar, ou vigiar a aplicagdo do modelo imposto pela rede.

Veremos mais adiante que este modelo configura um tipo de agendamento,
um filtro que repassa ao telejornalismo regional a visao dos gatekeeper dos grandes

centros de decisdo globais.
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CAPITULO 111

O padrao-Globo e os
manuais de procedimento

“Nao ha cidadao sem informacao”

Principio basico do Prodetafi
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Acelerado o processo de interiorizacdo, a cupula da TV Globo instituiu
mecanismos de controle da produgdo nas afiliadas, sob o manto do “padrao Globo
de qualidade”. Bazi (2001, 30) afirma que além de terem de cumprir os horarios
estipulados pela Rede Globo, as afiliadas regionais também precisavam se enquadrar
ao chamado Padrao Globo de Qualidade, ou seja, todas as emissoras devem seguir
padrdes técnicos, visuais e operacionais da rede.

Bolafio (1988) coloca o Padrao Globo como o grande entrave a exibicdo de
programacao regional, pois a producdo da matriz ¢ extremamente cara € necessita
ocupar os horarios de maior audiéncia. A produgao regional fica restrita a espagos de
menor audiéncia, ¢ seu baixo custo de produgdo e a limitagcdo técnica (numero de
equipamentos e pessoal de externa, por exemplo) torna uma tarefa dificil manter a
qualidade global nas emissoras afiliadas.

Dentro dessa logica de controle da producdo regional pela exigéncia de
qualidade, a Central Globo de Jornalismo (CGJ), tendo a frente Armando Nogueira e
Alice Maria, criou um manual de procedimentos para uniformizar formato, conteudo
e estilo dos telejornais regionais comunitarios.

Surgia, entdo, o PRODETAFI - Projeto de Desenvolvimento do
Telejornalismo das Afiliadas, criado em abril de 1987 num esfor¢o conjunto da
Central Globo de Planejamento e Desenvolvimento (depois Central Globo de
Afiliadas e Expansdo) e da Central Globo de Jornalismo, documento até hoje
inédito.

O manual de circulagdo interna, que recebemos em 1987 para conhecimento e
aplicacao na redacdo da (entdo) 7V Sdo José do Rio Preto, previa a transferéncia de
conhecimentos, métodos, procedimentos e tecnologia para "aperfeicoamento" dos
departamentos de jornalismo das emissoras proprias e afiliadas da Rede Globo.

Os idealizadores justificavam que o projeto auxiliaria as emissoras afiliadas
na montagem ou na reestruturacdo de seus departamentos de telejornalismo, de

maneira que eles se tornassem mais eficientes, dindmicos, e que pudessem contribuir
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efetivamente para que a rede retratasse com fidelidade, precisdo e qualidade o
imenso territorio brasileiro.

“Bem preparados”, esses departamentos teriam condicdes de fazer um
telejornalismo comunitario voltado diretamente ao publico telespectador das regides

cobertas pelos sinais das emissoras:

“Com uma informagdo séria, qualificada, apartidaria, precisa,
honesta, fiel e abrangente, que necessariamente produz um
jornalismo apartidario, pluralista, democratico, o jornalismo
das afiliadas atendido pelo projeto estara comprometido com a
missdo de prestar servigos ao pais e a populagdo brasileira.
Informar ¢ formar, e contribuir para que cada um pense,
conclua, opine, interfira nos destinos da Nacao. Nao ha cidadao

sem informagao”.
Trecho do manual de instrugdo editado pela Central Globo de Jornalismo para a
implantag¢do da TV Vale do Paraiba (1987).

No projeto, a Central Globo de Jornalismo definia o telejornal como um
“produto a ser colocado no mercado com caracteristicas proprias, procurando seu
publico”. Recomendava que o departamento de jornalismo regional buscasse definir
as caracteristicas de cada um de seus telejornais, levando em consideragdo o horario
em que seriam exibidos, mas sem perder de vista o formato e a linha editorial do
Prodetafi.

Assim, a segunda edi¢ao do telejornal local, exibida as 19 horas, deveria ser
essencialmente informativa, dedicada ao hard news; a primeira edi¢gdo, ao meio-dia,
exibiria assuntos de agenda, as noticias da manha, e anteciparia acontecimentos
factuais da tarde, mesclando tudo com comportamento, variedades, arte, cultura e
informacodes de servigo. Havia, na época, o jornal local de fim de noite, sem horério
fixo, exibido a partir das 23h50, mas que em determinados dias do més era exibido
apos as 2h00 (nas noites em que havia a exibig¢ao de filmes inéditos pela rede). Para
esse telejornal a receita da matriz era apresentar um resumo do dia e as principais

noticias da noite, com grande concisdo para dar ritmo ao noticidrio de fim de noite.
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Na concepgdo da Central Globo de Jornalismo, os telejornais locais das

afiliadas e das emissoras proprias da Rede Globo ja deveriam funcionar, na época,

como uma espécie de ponte entre o cidaddo e o mundo, uma ponte que ligaria as

pessoas por elo comum: o conhecimento, representado pelas informacgdes

jornalisticas. O manual destacava:

...o telejornal deve ter pelo menos sete qualidades, sem as
quais perde seu conceito de “jornal comunitario”:
credibilidade, exatiddo, pluralismo, isencio, selecio e
hierarquizacio, correcio e atualidade...

(Prodetafi — 1987)

O manual detalhava ainda cada uma das qualidades exigidas pela Central

Globo de Jornalismo:

Credibilidade: as pessoas precisam acreditar nas informacdes que recebem.
Do contrario, o ato de informar perderia o sentido.

A segunda qualidade deriva da primeira, ¢ a exatidao, a precisdo com que se
informa.

A terceira qualidade ¢ ser pluralista. Para se falar a verdade ¢ preciso
mostrar os multiplos angulos de um acontecimento, levando ao publico
opinides divergentes e as diferentes interpretagdes do fato.

A quarta qualidade ¢ a isenc¢do, praticada através do apartidarismo, da
auséncia de preconceitos e de idéias preconcebidas.

A quinta deriva da caracteristica do veiculo. Como em TV o tempo ¢
precioso e caro, a selecao dos fatos a serem noticiados € essencial. A selegao
supde um trabalho de hierarquizacao, cujo critério basico ¢ o interesse, a
importancia que a informacao tem para a comunidade.

A sexta qualidade do telejornal, de acordo com a PRODETAFI, seria a
transmissao correta das noticias. Um informativo ¢ produto que precisa ser
consumido, assimilado. Se ndo consegue despertar interesse no publico de

nada adiantam as demais qualidades.
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e A sétima qualidade ¢ inerente a atividade de transmissdao de informacgdes, a
atualidade. A novidade ¢ vital para a sobrevivéncia da transmissdo de
informacdes.

A soma das sete qualidades de um jornal, e sua aplicagdo cotidiana,
transformariam o noticidrio comunitario num “patriménio valioso para a emissora
que o veicula”, na visao da cupula global.

O manual de 162 paginas padronizava todo o processo, desde a selecdo, a
producdo, a captacdo, edicdo e disposicdo dos assuntos no espelho do telejornal.
Descia a detalhes sobre o funcionamento da redagdo, estipulando nimero de
profissionais em cada area, horarios de funcionamento da redagdo, duracdo de
jornada de trabalho e o modelo da pauta. A linguagem era imperativa, o discurso
direto, sem rodeios, como se nota nesta orientacdo direcionada a todo o corpo
editorial:

“...noticia nao sobe escada. E a que sobe, que chega facil a
redacdo, normalmente vem trazida por pernas de interesses
escusos. Portanto, desconfiemos delas. Chequemos.
Apuremos todos os seus angulos. Até as noticias de agéncias
devem ser chegadas, por mais corretas e completas que
possam parecer (...) Jornalistas profissionais conscientes
nunca esperam a noticia subir escada: vao, diariamente, a
toda hora, em busca delas” (Prodetafi pag 57)

Neste outro trecho, a Central Globo de Jornalismo repassa a receita para a
atuacao do chefe de reportagem:

“Exige-se do chefe de reportagem de televisdo que ele seja bem
informado, atilado, tenha lideranga, autoridade junto as equipes,
conhega o0s equipamentos e seja organizado. Além da
responsabilidade pelo cardapio do dia, para cada telejornal (...)
um bom chefe de reportagem deve saber aproveitar a exaustao os
equipamentos de que dispde. Equipamento parado ¢é dinheiro
perdido! (...) o chefe de reportagem ¢é um profissional muito
sacrificado, que tem uma jornada maior do que a dos outros
companheiros. E quem cuida, portanto, da matéria-prima do
nosso trabalho: a informacdo. A informac¢do permanente,
atualizada, de interesse” (Prodetafi — pag 44 e 45)



FIGURA 3 — Reproducao da pagina de abertura do manual do Prodetafi

PROJETO DE TELEJORNALISMO DA TV VALE DO PARAIBA

Em abril de 1987 foi criado na Rede Globo o PRODETAFI - “Pro
jeto de Desenvolvimento do Telejornalismo das Afiliadas". "Num
esforco conjunto da entdo Central Globo de Planejamento e De
senvolvimento (hoje Central Globo de Afiliadas e Expansdo) ¢
da Central Globo de Jornalismo foi estabelecido um programa de
transferéncias de conhecimentos, métodos, procedimentos e tec
nologia para o aperfeigoamento dos Departamentos de Jornalis

mo das emissoras afiliadas a Rede Globo de Televisao.

A intenc¢io do projeto & ajudar as emissoras afiliadas a Globo
na montagecm ou recstruturacgao de seus Departamentos de Telejor
nalismo, de maneira que =les se tornem mais eficientes, mais
dinamicos, e que possam contribuir efetivamente para que a Re
de retrate com fidelidade, precisao, rapidez ¢ qualidade, 1)
imenso territorio brasileiro. Bem preparados, esscs Departa
mentos terdo condigdes de fazer um telejornalismo comunitario
que atenda scmpre ao piblico telespectador das regides cobex

tas pelos sinais das emissoras.

Com uma infOrmaQSo séria, qualificada, apartidaria, precisa ,
honesta, fiel e abrangente, que necessariamente produz um jor
nalismo apartidario, pluralista, democratico, o jornalismo das
Afiliadas atendido pelo PRODETAFI,estard comprometido com a
missdo de prestar servigos ao Pais e a populagdc brasileira.

Informar é formar. E contribuir para que cada um pense, con
clua, opine, interfira nos destinos da Nacdo. Ndc ha cidadao

sem informacgao.

Hoje a tarefa do "Projeto" & ajudar na implantagao da TV Vale
do Paraiba, de S3o José dos Campos, em Sao Paulo - uma emissc
‘ra da Rede Globo de Televisdo. Até agora, as regites do Vale
do Paraiba ¢ Litoral Norte de Sao Paulo eram servidas pelos
sinais da TV Globo de Sdo Paulo (e em alguns casos pela TN
Globo do Rio).

Pela primeira vez, os habitantes do Vale do Paraiba e Litoral
Norte vio ter uma televisio s6 sua. Que mostrara os fatos @
acontecimentos de suas reyides, as noticias atingem scus inte

resses mais de perto. E isso ndo ¢ uma conquista peguena .
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FIGURA 4 — As recomendacdes do manual para os pauteiros

PAUTA: O CEREBRO DO SISTEMA DE INFORMACHAO

O termo "Pauta", em telejornalismo tem, habitualmente, trés '
-

significados:

1. & o conjunto de idéias e informagdes que orienta a  produ
¢do de uma reportagem;

2. & o documento que contém todas as sugestdes de reportagem'

do dia, uma espécie de plano diario de trabalho;

3. é o setor, a parte do corpo da Redacgdo, que cuida, especi
ficamente, da elaboragao das sugestdes de reportagem e do

documento onde elas estdo contidas.

Em seus tr&s significados, a "Pauta" em televisdo & substan

cialmente diferente da pauta usada em jornais, revistas ou
emisscoras de radio. Num jornal, o pauteiro &, sobretudo, um
perguntador, um instigador. Ele enuncia um assunto, levanta
guestdes, da indicagdes. Mas a definicdo da reportagem, em

seus rumos, & atribui¢do do repdrter. Na televisdo, o pautei
ro pergunta, instiga, indica dngulos, levanta davidas. Mas,
sempre, a partir de um trabalho prévio de apuracao de checagem

Ele &, também, um reporter. Que faz um trabalho de reportagem

Ou de pré-reportagem. Para, por intermédio da pauta, passar a
equipe informag¢des consistentes, premissas conferidas. Ndo ha

davidas ou chutes.

Isso n3o quer dizer que o repdrter de televisio deve ser es
cravo da pauta. Ou deve se inibir ou limitar a sua atuaga@o pe
lo gque foi levantado pelo pauteiro. O repdrter, o cinegrafis
ta, a equipe, enfim, deve ter na pauta um apoio importante .
Mas deve checar as informagdes recebidas, complementa-las e,

eventualmente, reorienta-las.

O trabalho de levantamento prévio do pauteiro de televisdo &
necessario, sobretudo, pela exiquidade de recursos de reporta

gem externa e pela necessidade de ganhar tempo. O trabalho de

pré-reportagem do pauteiro permite & equipe ganhar tempo, ir-

aos entrevistados certos, filmar as coisas mais importantes .
Sem perder tempo, na rua, tentando estabelecer qual & omelhor
entrevistado e em que hordrio ele estara disponivel ou tentar
descobrir qual o melhor lugar para filmagem
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Para os reporteres das afiliadas, o manual de procedimentos reservou um
capitulo especial, em que busca reforcar o papel do jornalista descobridor de
noticias, o “fugcador” ou “farejador”, sempre em busca do “furo”, na linguagem das
redagdes: “a primeira condicdo para ser repdrter ¢ manter-se bem informado”. O

texto ensina como compor uma historia paraa TV:

“Um reporter, em sua reportagem, deve estar preparado para
responder a todas as perguntas razoaveis que possam ser feitas
pelo telespectador. Nesse sentido ele deve se colocar no lugar de
quem esta em casa: o que eu gostaria de saber? Melhor: ele deve
imaginar um interlocutor, um telespectador comum: o que minha
tia fulana gostaria de saber sobre isso? O que meu amigo fulano
gostaria de saber? (...) Quando sai a rua e comega a apurar, o
reporter de TV tem de ir, aos poucos, construindo a matéria em
sua cabeca. Tem de imaginar a sintese da historia que pretende
contar”. (Manual - pag 61 € 62)

O manual de procedimentos contemplava, ainda, a parte técnica. Os
enquadramentos permitidos e proibidos pela CGJ foram desenhados numa tela de
TV, para que toda a rede seguisse fielmente a orientagdo. Nas tomadas externas, por
exemplo, o reporter deveria ser enquadrado da cintura para cima. Closes e planos
mais fechados somente eram permitidos aos apresentadores.

Essas orientacdes eram destinadas aos cinegrafistas de externas e os que
operavam no estidio, ao responsavel pelo audio, ao diretor de TV, e as chefias do
jornalismo.

No capitulo técnico havia ainda orientagdo sobre iluminacdo, uso de
microfones, tomadas externas (panoramicas e zoon), filmagens de entrevistas,
captacao de audio, sonoplastia, enquadramento em estudio e até uso do tripé.

O manual ressaltava algumas “questdes de ética”, como: omitir nome e
imagem de menores envolvidos em atos criminosos; omitir noticia de suicidio ou
tentativa; omitir informacdes que ajudem a criar uma imagem romantica ou

simpatica para criminosos € seus crimes, entre outras.
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O Padrao Globo defendia, sobretudo, um jornalismo asséptico. O manual

proibia veicular:

“..imagens de cadaveres, tomadas de perto, mesmo em
grandes tragédias, evitamos imagens fechadas de mortos e
corpos mutilados; cenas de extrema violéncia — tipo
fuzilamento; imagens de ratos, baratas, moscas — coisas
que possam causar repugnancia” (pag91)

Se o manual considerava o reporter a linha-de-frente da emissora, os olhos e
ouvidos da redacao nas ruas, deixava clara também a questdao hierarquica, com uma
determinagdo enfatica: “em todos esses itens (chamados éticos), a decisao de nao
divulgar ¢ da chefia, nunca do reporter. O reporter e o cinegrafista ndo devem tomar
a iniciativa de fazer auto-censura na coleta de imagens e informagdes ou na redacao

da matéria”.

3.1 Ou se impunha, ou se impunha ...

Para aplicar o manual a toda a rede de emissoras proprias e afiliadas, a
Central Globo de Jornalismo destacou profissionais experientes, que viajavam o pais
analisando a produc¢do local, e adequando-a ao modelo imposto de cima.

Ouvimos um desses jornalistas, Ivan Rodrigues, primeiro editor-chefe da TV
Noroeste Paulista, e, posteriormente, convidado a correr o Brasil, visitando
emissoras regionais para implantar o Prodetafi.

Rodrigues lembra, em entrevista por e-mail (em janeiro de 2004), que
encontrou pelo Brasil afora “graves distor¢des” nas emissoras regionais,
principalmente as que pertenciam ou eram controladas por politicos. Em muitos
casos, os horarios jornalisticos, segundo ele, eram utilizados para promogao pessoal
dos grupos politicos ligados aos donos da concessdao e para ataques diarios aos

adversarios.
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A Globo, que na visao de autores como Mattos e Bolafio, fortaleceu-se como
rede comercial nacional ao se aproximar dos governos militares, utilizava agora o
Prodetafi para banir de suas afiliadas a opinido politica local - o “varejo”,
prevalecendo a forga do modelo global - o “atacado”.

Rodrigues diz que visitou quase todas as emissoras da Rede Globo e ajudou a
implantar o manual. Ele entende que a unica forma de impor o padrdao da matriz era
impondo, ndo havia meio termo:

“Considero que, ha alguns anos, quando o programa foi
criado, ndo havia outra forma para trabalhar. Ou se
impunha um conteudo, ou se impunha um conteudo !!
Néao havia outro caminho. Foi um trabalho arduo,
imenso, onde velho companheiro, Raul Bastos, teve um
papel importantissimo. O Woile (Guimaraes) também. O
resultado disso foi a cobranga da necessidade de um
jornalismo correto nessas Afiliadas”.

O jornalista ressalta que nem todas a emissoras encararam a “imposi¢dao
editorial” com a “seriedade necessaria”, mas praticamente todas sofreram essa
"intervengao". “Diretores foram desligados, redacdes inteiras demitidas, os
conceitos da Globo foram repassados como previsto”. O Prodetafi, na opinido de
Ivan Rodrigues, deixou raizes fundas:

“Esse modelo dura até¢ hoje. Foi um jeito, também, de
cobrar comprometimentos profissionais do empresarios
(donos de retransmissoras). E, hoje, ¢ muito mais facil
a relagdo profissional com essa gente. E 0s nossos
patrdes tém reconhecido a importancia do trabalho
jornalistico, sem engajamentos, sem oportunismos. E
logico, ¢ sonhador, imaginar que todos (os
controladores de afiliadas) sdo santos. Mas a mudanga
foi imensamente favoravel. E a Rede ja consegue
impor suas decisdes editoriais, sem questionamentos.
Ou fazem ou perdem o sinal da Globo”.

Na imposi¢ao de um modelo controlador, concebido na matriz e estendido as
filiais, nota-se a existéncia de uma “zona de filtro”, a que refere Mauro Wolf (2000,

180) ao analisar o papel do gatekeeper (selecionador). As zonas de filtro sdo
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controladas por sistemas objetivos de regras (¢ o caso do manual), ou pelos
gatekeepers (os criadores e implementadores do manual). Nota-se que ha um
individuo, ou um grupo, que tem o poder de decidir que modelo de informacao se
deixa passar, e qual se bloqueia, criando padrdes de selecdo ou fazendo eles proprios
a selecdo prévia.

A zona de filtro se manifesta no modelo idealizado na matriz e imposto as
TVs regionais, quaisquer que sejam as peculiaridades das regides onde estas estdo
baseadas: € necessario, como notamos na missdo dada a Ivan Rodrigues, seguir
rigidamente a cartilha, amoldar-se a concepgao editorial dos “selecionadores” como
condi¢do primaria para continuar retransmitindo o sinal da maior emissora aberta do
pais.

Esta claro que a Rede Globo, ao definir um modelo editorial-padrao, faz uma
selecdo prévia de qual formato e contetdo interessam a rede ver difundidos
regionalmente em suas afiliadas. Ao impor verticalmente critérios para a selegdo e
apresentacdo das noticias, o Prodetafi funcionou como um mecanismo de controle
da matriz sobre as filiais, uma garantia da reproducdo em escala regional dos
modelos gestados na Central Globo de Jornalismo, a partir do repertério da diregao
geral de jornalismo e dos autores do manual.

Mais que isso, a emissora treinou uma rede de selecionadores em mais de
cem emissoras brasileiras retransmissoras do sinal da Globo. Eles tinham como
missdo multiplicar as regras e representavam a garantia da reprodu¢do regional,
dentro de padrdes rigidos, do chamado “padrao globo de qualidade” editorial.

Por conta dessa rigidez, at¢ o ano de 1997, apenas a redacdo de Bauru tinha
um reporter de rede. Ele fazia as matérias do interior encomendadas pelo Jornal
Nacional, atendendo a todas as regides do Estado. Em 2000, a emissora se tornou
mais flexivel, abrindo espaco em rede nacional para jornalistas de afiliadas, mas,
mais uma vez, impds regras rigidas. O nome — e principalmente o rosto — s6 era
aprovado depois de varios testes e da analise de textos jornalisticos enviados pelo

jornalista a matriz.
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Até este ano de 2005 no Jornal Nacional, por exemplo, uma equipe de vinte

produtores cuida do visual dos apresentadores e “filtra” as matérias vindas das

afiliadas, tudo para manter o padrao.

A revista Veja em sua edigcdo de 1° de setembro de 2004 destaca as principais

regras que norteiam o padrdo-visual dos jornalistas da Globo e dos reporteres

nacionais baseados nas emissoras regionais:

Recomenda-se que as reporteres usem cabelos curtos, pois nas reportagens
externas o risco de que uma ventania desmanche o penteado ¢ enorme. Se os
cabelos forem longos, devem ser presos para trds. Os homens também
devem evitar os cabelos compridos;

Os oculos do jornalista sdo escolhidos pela consultoria de moda. Armagdes
leves com aros finos sdo recomendadas, para ndo chamar a atengao;

As cores flcsia, verde-limao e rosa-choque devem ser evitadas.

Barba atrapalha. H4 excegdes — o jornalista Alexandre Garcia € uma delas;
Reporteres ndo podem usar brincos grandes, nem do tipo pingente. Colares e
gargantilhas sdo ventados;

As jornalistas ndo podem mostrar os bracgos. Blusas de al¢a e decotes sao
proibidos;

Paleté com listras miudas finas, nem pensar.

Estas recomendacdes correm as redacdes ¢ € nelas que se espelham os

jornalistas regionais que almejam fazer carreira na TV Globo. Eles aprendem desde

cedo que ¢ preciso amoldar-se as rigidas regras dos selecionadores globais, sob pena

de jamais serem notados pelo sistema, responsavel pela escolha das vozes e rostos

que terdo chance no disputado espaco global.

3.2 Outros filtros: os recados do Boni

O padrao de jornalismo idealizado para as retransmissoras da Globo pela

cupula da Central Globo de Jornalismo foi recebendo emendas, muitas delas escritas
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pessoalmente por José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, Vice-presidente de
Operagdes da Rede Globo, que ditava regras para toda a Central, na época dirigida
pelo jornalista Armando Nogueira.

Os textos do diretor eram enviados ao editor regional, que os repassava aos
subordinados: chefe de redagdo, chefe de reportagem e editores-fechadores dos
telejornais. Eram mensagens diretas e incisivas, raramente contendo elogios, das
quais Boni nunca pediu reserva.

No dia 14 de novembro de 1992, por exemplo, a redagdo da TV Sao José do
Rio Preto recebeu uma recomendacdo, em tom de queixa, na qual Boni reclamava
do estilo de texto dos telejornais - a dinamica, a énfase, o andamento ¢ o ritmo da

televisdo eram lentos demais, na visao do chefe.

“Em algum momento da histéria da televisdo brasileira
alguém imaginou que reporteres e apresentadores devessem
ser professores, resultando dai uma linguagem didatica,
explicada e fria. Quase sem exceg¢do, 0S N0ssos reporteres €
apresentadores sao formais e lentos, muito lentos. Além de
mastigarem palavras, acrescentam gestos compassados e
estereotipados em suas aparicdes como reforgo de
expressdao. O ideal de quem fala, para poder ser bem
ouvido, ¢ o tom coloquial ¢ nunca o professoral. E
fundamental que as palavras que compdem o texto do
reporter ou do apresentador fluam normalmente, sé se
marcando as palavras-chaves desse mesmo texto. H4, em
primeiro lugar, um problema de ritmo e andamento. O
Nosso andamento ¢ arrastado e nosso ritmo ¢ pobre porque
é constante. A batida ¢ frouxa. Falta pique. E necessario
que nao se confunda ritmo com velocidade. A variagdo de
andamentos determina o ritmo e a variacdo de ritmos
enriquece a musica do texto. Esperando que todos
entendam que queremos uma televisdo mais viva € menos
esquematica, somos gratos pelo cumprimento a esses
pequenos reparos que observamos”.

As observagoes de Boni ndo se prendiam apenas as questoes de estilo. As

falhas técnicas deixavam o chefe extremamente irritado, como fica claro num
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comunicado de 1992. Em caso de pane numa transmissao do vivo, ou dano num
equipamento de exibicdo que atrasasse a entrada de um VT, a ordem era clara: o
apresentador ndo deveria ser deixado no ar, sem saber o que fazer. Era preciso entrar
imediatamente com o “fade out” (escurecer totalmente a tela). “A desobediéncia a
essa norma sera motivo de demissdo”, ameacou, completando: “todo e qualquer erro
operacional deve motivar adverténcia, que constard da folha funcional do
responsavel e, em caso de reincidéncia, o responsavel deve ser punido™.

O vice-presidente de operagdes da Rede Globo manteve esse canal aberto
com as redacdes de afiliadas até o final de 1995, quando escassearam os textos com
conselhos, dicas e adverténcias mais severas. Nesse periodo, Boni proibiu, por
exemplo, o assistencialismo: “nem nos telejornais nem nos programas (como o
Fantastico) veicularemos apelos para arrecadacdes de dinheiro destinadas a financiar
tratamento médico no exterior, por mais comovedor que seja cada caso”.

O recado de Boni chegou a TV Sao José do Rio Preto logo apds a realizagao
pela emissora de uma campanha para arrecadar dinheiro para a cirurgia de uma
crianga rio-pretense, vitima de doenca rara, a ser feita nos Estados Unidos. A
omissdao dos nomes ¢ intencional. O caso comoveu a cidade, que depositou dinheiro
na conta aberta pela emissora em nome da crianga. Com o dinheiro arrecadado, mae,
filha e um acompanhante viajaram ao Exterior e ndo deram mais noticias de seu
paradeiro. O caso fora a gota d’dgua e o comunicado de Boni tinha endereco certo.

Os “recados do Boni”, como eram conhecidos na redagdo, disciplinaram
também a divulgacdo de matérias médicas — estas so iriam ao ar respaldadas pela
opinido de médico de “notdria competéncia”~ e as noticias sobre novos remédios
deveriam incluir também as contra-indicagdes. Boni também proibia quaisquer tipos
de propaganda eleitoral em local de trabalho, como botfons e camisetas — “é sempre
oportuno e conveniente realcar a posicdo de rigorosa imparcialidade da empresa
durante qualquer ano do processo eleitoral, em conformidade com as diretrizes
tragadas pela VPO (Vice-presidéncia de Operacdes) e pela CGJ (Central Globo de

Jornalismo)”.
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O homem que implantou e defendeu um “padrao de qualidade” para o
jornalismo global revelava preocupacdo com cada detalhe, do conteudo da noticia a
informacao visual. Num comunicado datado de 4 de outubro de 1995, Boni tratava
da uniformizagdo de vinhetas e aberturas, baseado no “globo face”, o padrdo grafico
adotado a época pela rede, que sob nenhum pretexto poderia ser alterado. O padrao
grafico se tornou obrigatorio em todos os caracteres de programas e de chamadas da
programacdo. A excec¢do era permitida apenas nos grafismo de titulos de programas,
eventos e filmes exibidos na programacdo. Mesmo assim, tudo deveria passar pelo

crivo do diretor de arte da emissora, Hans Donner. Boni determinou:

“a) Todos os titulos de programas devem usar logotipo proprio, criado pela
direcdo de arte da emissora;

b) Créditos de programas usardo obrigatoriamente tipologia “globo face”,
que também sera usada para a identificagdo de artistas e personalidades em
geral;

c) Desde que previamente aprovadas pela direcdo de arte da emissora,
vinhetas de passagem de programas como as usadas no “Fantéstico”, no
“Casseta e Planeta”, no “Esporte Espetacular”, etc, podem usar tipologia
especial;

d) Os diretores podem opinar sobre aberturas e vinhetas dos seus
programas, mas a decisdo sera sempre da dire¢do de arte da emissora”.

A linguagem utilizada pelo vice-presidente de Operagdes em seus
comunicados as afiliadas deixava claro: eram ordens para serem rigorosamente
cumpridas pelo grupo, ndo meras sugestoes. Num outro recado, desta vez conceitual,
Boni destacou o que considerava ser o “be-a-ba do jornalista”. Ele insistia que o

bom jornalista deve buscar:

“A exatidao da informacao;

A isengdo, a imparcialidade e a impessoalidade:

A independéncia face a todo o tipo de poder;

A clareza do texto e da imagem;

A agilidade;

Espaco equanime para os lados confrontantes de qualquer
questao;

A desvinculagdo de partidos e ideologias;

O respeito ao direito alheio.” (Boni, 03.10.95)



70

FIGURA 5 — Trecho de uma das recomendacgdes do vice-presidente de operacoes, José
Bonifiacio de Oliveira Sobrinho, o Boni. Os textos continham ordens diretas, em
linguagem imperativa
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Fonte: arquivo pessoal
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As ordens que Boni impunha aos editores das afiliadas, no entanto, eram
descumpridas no proprio quintal da matriz, a Rede Globo de Televisao. Espago
equanime e desvinculacdo de partidos ndo eram uma pratica comum no jornalismo

da emissora nos anos oitenta € noventa.

O pesquisador Eugénio Bucci (Portal Comunicagdo, www.mre.gov.br)
lembra que, em 1989, a Rede Globo teve uma influéncia decisiva nas eleicoes
presidenciais, ¢ a parcialidade do jornalismo global foi admitida por seu maior
dirigente, Roberto Marinho. Bucci recorda uma entrevista de Roberto Marinho, o
dono das Organizagdes Globo, ao reporter Hélio Contreiras, publicada no Jornal da
Tarde de 6 de abril de 1992.

Reporter: "Mas o senhor reconhece que a Rede Globo e (o
jornal) O Globo influenciaram para a eleicdo do (presidente)
Collor?"

- Roberto Marinho: "Sim, n6és promovemos a eleicio do
Collor e eu tinha os melhores motivos para um grande
entusiasmo e uma grande esperanca de que ele faria um
governo extraordinario."

A discreta retirada de cena de Boni ndo representou o fim da interferéncia

direta na formatacdo do telejornalismo das afiliadas.

A cupula da CGJ (Central Globo de Jornalismo) continuou a tarefa de impor
controles, usando o mesmo método, com pequenas mudangas de estilo. O assumir o
jornalismo global, Evandro Carlos de Andrade reunia os subordinados para passar

as instrugdes.

Ele passou a apostar em matérias investigativas, buscando desviar o foco da
politica, campo onde a emissora sofrera forte desgaste, € a investir na aproximagao
com as comunidades, encampando pautas que, até entdo, eram exploradas pelas
emissoras de radio, como buracos de rua, matagais em terrenos abandonados,

queixas contra reparti¢cdes publicas, entre outros.
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3.3 O estilo Evandro Carlos de Andrade

Quase dez anos depois da implantagdao do Prodetafi, em 1996, o conceito de
Jornalismo Comunitario comegou a ganhar novos contornos a partir das orientacoes
do jornalista (ja falecido) Evandro Carlos de Andrade, ex-diretor da Central Globo
de Jornalismo. Evandro assumiu o controle do jornalismo global com as saidas de
Armando Nogueira e Alberico Souza Cruz, nos meses que se sucederam a polémica
gerada pelo suposto favorecimento a eleicao de Fernando Collor de Mello.

Com carreira profissional feita em O Globo, Evandro ficou quase seis anos a
frente do telejornalismo global, exercendo a funcdo de Diretor Geral de Jornalismo.
O jornalista pregava que o jornalismo regional era mais que a mera cobertura
factual, tinha de ser algo edificante e contribuir para a constru¢do de uma sociedade
melhor, como revelou numa conversa ao ser apresentado aos jornalistas “globais” do

interior paulista, em 1996:

“Devemos mostrar coisas boas, bons exemplos, boas
iniciativas. Mas também, denunciar, de forma responsavel,
pessoas, iniciativas, decisdes, que possam de alguma forma
criar situacdes de risco ou prejuizo para o cidadao".

Jornalista com quase 50 anos de experiéncia, acumulando cargos de dire¢do
de redagdo de veiculos impressos e eletronicos, Evandro pedia, no entanto, que seus
editores tivessem prudéncia, estivessem sempre atentos para o fato de que a
televisao deve ser o veiculo, jamais assumir o papel das institui¢des.

A orientagdo editorial tentava mudar o foco. A Globo mantinha um histérico
alinhamento com os governos militares e sua cobertura jornalistica era considerada
parcial, por vezes “chapa-branca!, como na campanha das Diretas-J4, que
mobilizava a sociedade civil brasileira em 1983. Mario Sérgio Conti registra em

“Noticias do Planalto”, pag 37:
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“O ministro Leitdo de Abreu, da Casa Civil, convencera Roberto
Marinho de que a campanha (pelas eleigdes presidenciais diretas)
era nociva ao governo do presidente Jodo Baptista Figueiredo, e,
portanto, ao bem-estar nacional. O melhor era ignora-la. Assim
foi feito, em prejuizo para a credibilidade da emissora. Seus
reporteres e veiculos foram hostilizados, enquanto os da
Bandeirantes e e da Manchete, que noticiavam a campanha, eram
alvo de simpatia. Nos atos publicos e nas passeatas uma das
palavras de ordem gritas com mais entusiasmo era: ‘O povo ndo
¢ bobo, abaixo a Rede Globo!”

A pressao tornou-se insustentavel e at¢ agéncias de publicidade, nota Conti,
ameacaram cortar verbas. Pressionada, a Globo passou a cobrir as manifestagdes,
mas a omissdo noticiosa mancharia a historia da maior emissora de televisao
brasileira.

Encarregado pela direcdo da emissora a levar o jornalismo global a novos
caminhos, menos espinhosos e traumaticos, Evandro Carlos de Andrade virou suas
baterias para o telejornalismo comunitario, investindo na aproximacdo com as
questdes cotidianas da comunidade. Experiente, ele tinha uma preocupacdo com o
comportamento de seus prepostos nas emissoras regionais, ¢ era enfatico nas
reunides periddicas de treinamento.

"Jornalista ndo ¢ delegado, promotor, juiz", disse a um grupo de editores
regionais em uma convengao da Globo no Casa Grande Hotel, no Guaruja, em 1997.
Ele entendia que deviam ser evitados os abusos de autoridade e julgamentos
acodados por parte dos jornalistas. "Se as instituicdes falham, o jornalista, nesse
caso, precisa trabalhar para que essa situacdo mude, mas jamais fazer o papel deles
(os poderes)".

As normas desse periodo, embora menos rigidas que as do Prodetafi, eram
transmitidas através de curtas mensagens na rede interna de computadores, para
todas as emissoras que retransmitiam o sinal da Globo pelo pais. Normalmente, a
tarefa de repassar os conceitos cabia a um dos subalternos do diretor.

Periodicamente, ocorriam encontros entre editores regionais e chefes de redagdo de
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afiliadas e os integrantes da ctpula da Central Globo de Jornalismo, para reforgar a
concepcao editorial de Evandro.

Evandro faleceu em 2001, depois de apostar em outra vertente: estimular a
Rede Globo a investir no jornalismo investigativo em seus principais telejornais.
“Ele apresentou a televisdo o jornalismo investigativo”, disse Armando Nogueira,
ex-diretor de redagdo da Globo, citado no Observatorio da Imprensa
(www.observatoriodaimprensa.com.br, em 27/06/2001).

Um dos principais discipulos da era Evandro se encarregou de implantar a
filosofia do ex-diretor. Amauri Soares, um jovem jornalista formado pela Unesp de
Bauru, que deu os primeiros passos na profissdo na redagao da afiliada regional da
Globo em Bauru, chegou a dirigir interinamente o Jornal Nacional. Assumiu a
editoria da TV Globo em Sao Paulo e investiu na expansao do jornalismo voltado
para comunidade nos telejornais locais.

Decorrente dessa orientagdo editorial, o Jornalismo Comunitario das afiliadas
da Rede Globo passa a ter como norte a linha editorial do SPTV, programa
jornalistico exibido na Grande Sdo Paulo e “coberto” no interior pelo noticiario
regional das demais emissoras da rede. O modelo concebido na Capital, mais uma
vez, foi repassado as afiliadas regionais como a nova receita do fazer jornalistico.

"A palavra de ordem era fortalecer a cidadania. Entender que cidaddo ¢ o
individuo no gozo dos direitos civis e politicos de um Estado, ou no desempenho
dos seus deveres para com o ele (Estado)", afirma Jos¢ Luiz Zana, jornalista da TV
Tem em Sorocaba, com passagem por varias redagdes de afiliadas Globo no interior
paulista. “A TV pode e precisa ajudar as pessoas a defenderem seus direitos, isso €

cidadania”.

3.4 — A cobertura comunitaria no SPTV

As determinagdes do Prodetafi, os recados do Boni, o conceito de jornalismo

edificante de Evandro Carlos de Andrade e a nocao consensual entre editores de que
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a Globo tinha que se aproximar do cidadao, produziram as bases do novo SPTV, o
principal telejornal comunitario da TV Globo em Sao Paulo, adotado como modelo
pelas redacdes interioranas de afiliadas da emissora.

O jornalista interiorano Amauri Soares (que em 2004 assumiu fun¢des no
escritorio da Globo em Nova lorque), deu novos rumos ao noticiario da hora do
almoco, apostando na valorizagdo do espaco para as reivindicacdes do cidadao e na
intermediacdo da solucao de problemas que, até entdo, eram vistos pela maioria dos
editores globais como pequenos demais para serem mostrados na maior TV do Pais,
mas que tinham relevancia no dia-a-dia das comunidades locais. No ano 2000, num
recado as redagdes, Soares deixou clara a importincia dada ao telejornal

comunitario:

“O telejornalismo tem um poder de influéncia que
nenhuma outra forma de informagdo teve sobre o
planeta”.

Nessa nova fase, o jornalismo da Globo em Sao Paulo sustentava que o
terreno abandonado, a praga sem seguranca, a canalizagdo do corrego, necessidades
basicas do cidaddao, melhorias simples, eram problemas complexos para o servigo
publico, principalmente numa cidade do tamanho de Sao Paulo. E que o servigo
publico quase sempre se mostrava lento e ineficiente na busca das solugdes. Esses
problemas viraram noticia a partir de 31 de agosto de 1998, quando estreou o novo
formato do SPTV, constituindo um novo filtro, um novo repertério para os

selecionadores globais (fonte: globo.com).

"O foco passou a estar no cidadio que enfrenta os
problemas e quer resolvé-los. O projeto de jornalismo
comunitario do SPTV estd calcado em trés pilares:
intermediacgao entre comunidade e poder publico na busca
de solugdes para os problemas da cidade; trabalho e

renda; e o comportamento do cidadao de todas as classes"
(Luiz Claudio Latgé — CGJ Sao Paulo).
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Segundo o manual de redacdo do SPTV, as comunidades aprendem pela
pratica que para fazer valer seus direitos € preciso insistir. S3o experiéncias que, na
visao da emissora, ajudam a formar liderangas, que selam compromisso de um
envolvimento cada vez maior.

Nessa €poca, os indices oficiais mostravam que o desemprego na Grande Sao
Paulo ja beirava a 20%. As diferentes pesquisas mostravam que o principal temor do
paulistano era perder o posto de trabalho.

Assim, o emprego passou de assunto eventual a se¢do fixa dentro do SPTV

na Capital:

“Em toda Grande Sdo Paulo, um dos maiores desafios é o
desemprego. O emprego passou de assunto a se¢do dentro do
SPTV. Em parceria com a For¢a Sindical, ajudou na
colocacao de 132.897 pessoas no mercado de trabalho e, com
a CUT, foram 5.813 empregadas até o inicio de 2001. No
mesmo quadro sdo anunciadas oportunidades de estagio para
estudantes que estdo concluindo cursos universitarios ou
profissionalizantes — uma ajuda aos jovens que buscam seu
primeiro emprego. Esse quadro nasceu de uma parceria com
o Ciee — Centro de Integracdo Empresa-Escola e ja foram
oferecidas 35.630 vagas para estagio”. (Fonte: site SPTV)

Os telejornais das emissoras regionais afiliadas a Globo seguiram o modelo
da Capital, entre eles o Tem Noticias Primeira Edi¢cdo em Sao José do Rio Preto,
exibido numa regido apontada pela pesquisa da Fundagcdo Seade como o setor
paulista que mais gerou novos empregos no Estado de 2003 para 2004. Também o
Caged (Cadastro Geral de Empregados e Desempregados) da Secretaria do Trabalho
mostrou que em 2004 S3o José do Rio Preto criou 10.702 postos de trabalho no
mercado formal, com carteira assinada.

Mesmo com esses indicadores de emprego diferenciados em relagdo a
Capital, por serem positivos, o quadro fixo sobre emprego e renda foi estruturado e ¢
mantido na afiliada de Sao José do Rio Preto, exibido as quartas feiras, dentro do

Tem Noticias. Ali eram anunciados postos de trabalho e oportunidades de estagio
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para estudantes que estdo concluindo cursos universitarios ou profissionalizantes —
uma “ajuda” aos jovens em busca do primeiro emprego. Esse quadro nasceu de uma
parceria com o CIEE — Centro de Integragao Empresa-Escola.

Na quarta-feira, 12 de janeiro de 2005, o Tem Noticias Primeira Edi¢do de
Sao Jos¢ do Rio Preto dedicou quase 20, dos seus 47 minutos de duragdo, para
informagdes sobre trabalho e renda.

O ancora Lucio Melo foi para a rua, num link, e falou de novas oportunidades
de trabalho, de cursos de reciclagem profissional, de vagas para estagios e
conclamou empresas a enviarem a redagdo suas relagdes de vagas disponiveis, para
a divulga¢ao durante o noticioso. Uma empresa ligou, oferecendo duas vagas.

No més de margo de 2005, a editoria regional da 7V Tem em Sdo José do Rio
Preto suspendeu a veiculacdo da TV Trabalho. A direcdo de jornalismo informou
que a decisdo era “tempordaria, para reformulagdao do quadro”. Na verdade, o quadro
deixou de ser fixo e as informagdes sobre emprego, a partir de marco, passaram a ser
diluidas no corpo do telejornal da hora do almoco.

A utilizagdo rotineira de expedientes como esse — tematizar o conteudo do
telejornal com um assunto supostamente de interesse comunitario - ¢ uma estratégia
que a Central Globo de Jornalismo justifica no site da emissora (www.globo.com,

icone SPTV):

"...0 jornalismo comunitdrio se tornou um canal para os
cidaddaos conseguirem muitas mudangas e o telejornal
comunitario mostra que a busca pelo bem-estar da
comunidade ¢ responsabilidade de todos".

A tematizagao também facilita o fechamento do telejornal da hora do almogo,
que tem o maior tempo de producdo (47 minutos em média). Um tema debatido por
dois ou trés entrevistados simultaneamente ajuda a preencher minutos preciosos,
principalmente quando se tem um quadro funcional e uma estrutura de

equipamentos abaixo das necessidades ideais para fazer frente ao volume de
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produgdo exigido por um telejornal que mesclasse links, entrevistas de estidio com

farto material de externas.

3.5 “O foco ainda ¢ a noticia”

A direcdo de jornalismo da Globo em Sao Paulo era exercida por Luiz
Claudio Latgé em 2004. Entrevistei-o por e-mail no dia 20 de julho e expus minha
estranheza quanto a dose — a meu ver exagerada - de informacdes ndo factuais no
noticiario local e regional, como os acontecimentos mediaticos (a que se refere Jorge
Pedro Souza) e temas de agenda prévia (como rondas policiais, cobertura de eventos
previamente agendados por instituigdes ou pelo poder publico, como sessdes e
audiéncias publicas das cadmaras municipais). O jornalista Latgé foi incisivo e

defendeu o modelo praticado pela Globo:

Noticia € o foco permanente dos telejornais comunitarios. Nao
ha como fugir disto, ainda que ao longo dos anos surjam
tendéncias nesta ou naquela direcdo. As pessoas ligam a
televisdo para saber o que estd acontecendo - e quando nao
oferecemos a noticia estamos traindo o publico. A prestacao de
servicos € parte do compromisso que o telejornal estabelece
com o publico. As vésperas de uma elei¢io, por exemplo, é
importante lembrar que o eleitor ndo pode votar de roupa de
banho, exibindo adesivos politicos e que precisa levar a
identidade e o titulo. O servigo esta integrado ao noticiario. A
principal mudanca ao longo dos anos ndo ¢ nem editorial, mas
decorrente do aumento dos recursos tecnoldgicos. Hoje,
podemos estar mais perto dos fatos, com helicopteros, links,
internet e mais cameras. Esse avanco, na verdade, reforca a
vocagao do jornal comunitirio de reportar os problemas e
conquistas de sua comunidade.

Os telejornais regionais voltados para comunidade estdo espremidos numa
rigida grade nacional de programagdo, irradiada pela emissora-mae, devendo ser
cortados no ar — sem cerimOnia — se estourarem o “fade”, um tempo pré-

determinado pela propria rede para utilizacao local. A contagem do tempo se da de
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forma regressiva e minuciosa, considerando segundos, e, por vezes, frames
(subdivisdes temporais do segundo).

A programacdo da matriz estd — ao contrario de quase todas as afiliadas
regionais — sob a ditadura da audiéncia. Como o Ibope ¢ medido na Capital paulista
a Rede Globo concentra esfor¢os em Sao Paulo, buscando indices atraentes para
seus anunciantes. Numa emissora desse porte, nada se faz sem o suporte técnico das
pesquisas. O desejo do cliente-telespectador € ascultado, ndo apenas para definir o
final ideal de uma telenovela, mas também para funcionar como uma biruta,
indicando também ao departamento de jornalismo redagdo a direcdo dos ventos.

Chefe de reportagem da TV Globo em Sao Paulo, o jornalista Luiz Malavolta
¢ outro profissional formado nos celeiros da afiliada da Rede Globo, em Bauru. Ele
revela que os telejornais globais paulistanos, cujo formato ¢ imposto as regionais,
buscam nas pesquisas de opinido a formula para a manutencao da audiéncia, o que

vem alterando o perfil da pauta:

A propria pauta de cobertura mudou muito. Hoje, os meios de
comunicag¢ao sao influenciados por pesquisas de mercado. As
empresas contratam institutos para ouvir o publico, que opina
sobre o que gostaria de ver nas paginas do jornal, da revista,
no noticidrio de radio e na TV. Isso tem um lado bom e um
lado ruim. O lado bom ¢ que aprendemos que devemos ouvir
as pessoas que compram nosso jornal, nossa revista, que
ligam na nossa TV e no nosso radio. Com isso, nos tornamos
mais proximos daquilo que o telespectador, radio-ouvinte e
leitor querem saber. Mas, de outro lado, isso nos tornou
vulneraveis a medida que nosso publico estabeleceu
parametros de jornalismo diferentes daqueles que
estivamos acostumados a praticar.(..) A pesquisa ¢
importante e deve servir de balizador, mas ela ndo pode
determinar uma mudanga radical no estilo de jornalismo.

O chefe de reportagem da TV Globo toma como exemplo a mudanga do
perfil editorial das revistas semanais de opinido, que eram extremamente criticas e
tinham como foco a policia — e notadamente a corrup¢ao — até pelo menos cinco

anos. De 14 para cd, ancoradas nas pesquisas, mudaram completamente seu perfil,



80

destinando as chamadas de capa a temas que o comprador quer ler, como a saude do
corpo, um novo tratamento estético, um regime de emagrecimento, ou a separacao
de um casal medatico. A maioria dos temas de apelo esta ligada a comportamento,
com novidades exploragdo de médicas e estéticas. Para abordar assuntos de

economia, os selecionadores precisam ser didaticos, reconhece o jornalista:

...0 leitor ndo se interessa sobre como a divida do Brasil
com o FMI esta nos esmagando. Ele quer saber como deve
fazer para receber a restituicdo do seu imposto de renda
mais rapido; como ganhar mais dinheiro em fundos de
aplicacdes. As prioridades mudaram muito. Talvez
reflitamos a propria individualidade que nossa sociedade
esta assumindo ao longo destes ultimos anos. As pessoas
querem ser mais bonitas, querem saber as novas técnicas de
prevencao de doengas, querem conhecer os novos lugares
da moda, e quando passam os olhos em assuntos politicos,
desprezam aqueles temas e s6 léem com atengdo quando

algum politico ¢ denunciado por alguma amante traida...
(Fonte: site Marcio ABC)

Assim, o telejornal da Capital se amolda as exigéncias do seu publico,
aferidas em pesquisas minuciosas. Mas nas redac¢des de afiliadas do interior ndo ha
esse instrumental técnico para medir o interesse prévio do telespectador, nem a
repercussao dos assuntos divulgados. Nas emissoras regionais a bussola é o olhar
distante sobre o que se faz nos centros de referéncia, como a capital paulista.

Além da comprovada imposi¢do de modelos editoriais, nota-se também um
agendamento do global pelo local pela imitagdo de conteudos, selecdo de temas e
comportamentos adotados na Centro Globo de Jornalismo. O apresentador regional
se inspira em nomes como Carlos Tramontina, Chico Pinheiro, William Bonner; as
apresentadores em Ana Paula Padrdo e Fatima Bernardes, por vezes imitando-os.
Nos anos oitenta havia pelo menos uma dezena de imitadores do repérter Ernesto
Péglia nas afiliadas da Globo espalhadas pelo Brasil.

Entendo que hé o dois fatores centrais que contribuem para isso:
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a) O efeito-escola, qual as redacdes regionais (e seus jornalistas) tendem a
imitar e seguir o modelo central, tendo-o como referéncia de corregdo editorial e de
perspectiva de sucesso profissional e pessoal;

b) A cultura de obediéncia aos manuais que sdo impostos desde a década
de oitenta, quando comegou o processo de regionalizacdo do telejornalismo global.

Ouvi também Woile Guimardes, um dos pioneiros na implantacdo dos
telejornais (ditos) comunitarios para a TV Globo no interior paulista. Woile diz que,
“infelizmente”, tem visto muito pouco o telejornalismo regional por conta dos
afazeres profissionais - ¢ diretor de uma grande produtora de video. Ele considera
que seria “leviano”, por isso, emitir opinido mais aprofundada. Mas ressalva:

Esporadicamente, vi - e ndo sei se prevalece ainda - um
telejornalismo gaiato, caricato, meio show, que confunde
brincadeira com lazer, em detrimento da informa¢do. Sobre
jornalismo de servico, nada contra: so precisa ser dosado com o
hard news. No mais, o que noto ¢ uma certa letargia, uma certa
preguica do telejornalismo, que so vai a periferia atras de crime e
tragédia. Nada disso, porém, forma uma opinido densa e
autorizada.

O caricatural a que se refere Woile podia ser visto em 2004 no SPTV exibido
em S@o Paulo durante as intervencdes do reporter-show-man Marcio Canuto. Com
seu vasto bigode, e aos berros, ele apresenta gincanas, grava fala-povo sobre temas
polémicos, comemora aniversario de buraco de rua, e tenta fazer rir. Noticia e show.
Uma mistura criticada por Jos€ Arbex, em seu livro “Showrnalismo”. O autor nota
que o fim da fronteira entre informagdo e entretenimento obrigou o telejornalismo a
se adaptar ao ritmo das mensagens publicitarias.

Ninguém que tenha acabado de passar pelo impacto visual
proporcionado pelas mensagens da Coca-cola ou Marlboro
suportaria uma seqiiéncia longa (mais de trinta segundos) ou
densa de algum evento. As noticias sdo apresentadas por belas
mulheres, ou por ancoras que funcionam como show-men, nao
tendo importancia o fato de eles saberem ou ndo de que trata a
noticia lida no teleprompter.
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O autor afirma ainda que a TV fabrica opinido e simula a democracia. E
muitas vezes repercute fatos que ela propria criou. Aparentemente, a opinido
divulgada pela midia interfere no curso dos acontecimentos, dando ilusdo de que o
publico foi levado em consideracao, diz. Na realidade, os individuos permanecem
isolados, espalhados pelas mais distintas cidades, regides (...) sendo virtualmente

unificados pela midia, mas sem terem exercido qualquer interlocucao.

4

E preciso pesar, no entanto, a confianga que as pessoas depositam na
televisdo, como um veiculo com o qual tém intimidade — um movel falante. Vale
sobretudo para as pessoas mais simples, que sentem-se contempladas quando suas
reivindicagdes vao ao ar num telejornal, e, mais do que isso, quando o seu porta-voz
(o jornalista) constrange € cobra publicamente uma autoridade, estipulando prazo
para que ela resolva o conflito — a favor do telespectador... A propdsito, ilustro com

uma afirmac¢ao de Wolton:

"...os cidaddos confiam na televisdo e na sua capacidade
de lhes permitir acesso as diferentes dimensdes essenciais
do jogo social. Sem confianga ndo existem espectadores
da televisao de massa"(1996: 134-135).

Batalhar pela audiéncia, conquistar ¢ manter essa confianga dos espectadores
a que se refere Wolton, ¢ o ledo que cada editor-chefe de telejornal regional deve
matar diariamente, assim que colocar os pés na redacdo para enfrentar mais um dia

de rotina.

3.6 - Construindo a noticia: a rotina de trabalho na TV Tem

O Tem Noticias Primeira edigdo ¢ um noticidrio televisivo regional,
apresentado simultaneamente em Sao Jos¢ do Rio Preto, Bauru, Sorocaba e
Itapetininga, pela rede de afiliadas da Globo denominada 7V Tem, alcangando 117

mil quilometros quadrados, quase metade da 4rea do Estado de Sao Paulo, onde
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vivem cerca de 7 milhdes de pessoas em 318 municipios. Estd no ar desde maio de
2003, tem duragdao média de 47 minutos e € exibido a partir das 12 horas.

Em Sao José¢ do Rio Preto a apresentacdo ¢ de Lucio Rezende e de Luciana
Machado (2005). Os ancoras tém autonomia para comentar as matérias exibidas,
editorializando a noticia, ao contrario do que ocorria na década de 90, quando os
apresentadores se limitavam a ler o script sem opinar, seguindo orientagdes da
Central Globo de Jornalismo (ver Prodetafi).

No Tem Noticias Primeira Edi¢do, apds a exibigdo de uma matéria de
prestagdao de servigo, em que o municipe cobra a realizacdo de um determinado
servico pelo poder publico, ¢ comum o apresentador fechar o assunto com um
bordao ameagador:

- A TV Tem vai ficar de olho, n6s vamos cobrar!.

No dia-a-dia, o telejornal da emissora, tal qual o SPTV da Capital, denuncia a
existéncia de buracos de rua, terrenos abandonados com matagais, lixdes a céu
aberto, areas erodidas sem asfalto, falta de creches, escolas precarias e outros
problemas que atormentam o cotidiano dos moradores das cidades da area de
cobertura, fazendo uma ponte entre o telespectador ¢ a autoridade do municipio, na
area de cobertura da emissora.

O editor-chefe da TV Tem em Sao José do Rio Preto, Léo Freitas, em
entrevista ao autor em janeiro de 2005, diz que a emissora se pauta pela necessidade

da populagao:

“E o buraco de rua, o mato alto, a policia que nio tem
efetivo, a proliferacdo do crack, da maconha... ndo se foge
muito disso. Hoje a populagdo participa mais. A gente até
da o ntimero dos telefones da redagdo para o povo poder
participar. Acho que € esse o objetivo do jornalismo
comunitario, regional: procurar atender e ajudar a resolver
os problemas dos moradores.”
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Para atender a essa demanda regional, a estrutura editorial da 7V Tem ¢
composta por um diretor geral de jornalismo, que comanda as quatro afiliadas. Em
cada emissora hd um editor regional, um chefe de reda¢do, um chefe de reportagem,
editores de texto, reporteres, assistentes de produgdo e editores de imagem.
Trabalham na regido de Sao José do Rio Preto 45 jornalistas, gerenciados pelo
editor regional Leo Freitas.

A editoria ¢ toda informatizada: produtores, reporteres e editores trabalham
com terminais de computador conectados a Central Globo de Jornalismo em Sao
Paulo. Diariamente, um produtor da 7V Tem troca informacdes com a editoria de
jornalismo da Globo na Capital, passando um “briefing” das informacoes
consideradas mais importantes e que poderdo ser incluidas no noticiario estadual ou
nacional, e eventualmente até no noticidrio internacional, dependendo da amplitude
e repercussao prevista para uma determinada noticia.

As equipes responsaveis pelos trés programas jornalisticos locais trabalham
no mesmo espago fisico, mas em horarios diferentes: a equipe do Tem Noticias
Primeira Edi¢do comeca a trabalhar a partir das 5 horas, quando entra o primeiro dos
trés editores de texto. Outros dois grupos entram as 6h30 e 7h30 para completar a
equipe. As 9h30 é realizada a reunidio de pré-fechamento, onde o telejornal comeca a
ganhar forma.

Nessa reunido se discute quais serdo os principais VTs, as entrevistas ao vivo
que ganhardo mais tempo no ar, comega a ser definida a paginagdo do jornal. Feito o
esboco, os editores e reporteres que entrardo ao vivo trocam informacgoes e discutem
o contetido das matérias que entrardo nos links, explica Marcia Gongalves, editora-

fechadora do Tem Noticias Primeira Edi¢do

3.7 - A relacdo com o jornalismo da Rede

Mesmo deixando de ser uma emissora de propriedade da Globo, a TV Tem,

como afiliada da rede, deve, por exigéncia contratual, respeitar uma série de regras
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na relacdo com o jornalismo da Rede Globo, que remontam aos primeiros manuais
de procedimento das afiliadas. A redagdo regional destaca um editor e um reporter
para atender aos pleitos da rede, definidos pela Editoria Nacional da Central Globo
de Jornalismo. Ha nessa relacdo uma hierarquia a ser respeitada: quando se trata de
produzir material para o Jornal Nacional a afiliada se reporta ao editor nacional
baseado em Sao Paulo, que “vende” determinado assunto para a editoria nacional no
Rio de Janeiro.

As matérias mais elaboradas produzidas regionalmente pela 7V Tem de Sao
Jos¢ do Rio Preto, cujo interesse extrapole as fronteiras regionais, sdo, entdo,
geradas para a Central de Jornalismo da Globo em Sao Paulo, podendo entrar nos
telejornais estaduais, o Bom dia Sdo Paulo, os SPTVs e o Globo Esporte, ou nos
noticiarios nacionais, como o Bom Dia Brasil, o Jornal Hoje, o Jornal Nacional e o
Jornal da Globo. O aproveitamento dessas noticias também se da na TV por cabo,
principalmente nos noticiosos da Globo News.

Ha dois exemplos recentes de reportagens regionais produzidas em Sdo José
do Rio Preto, que tiveram repercussdo no Fantdstico € no Jornal Nacional,
veiculadas respectivamente em dezembro de 2004 e na primeira quinzena de janeiro
de 2005, produzidas pela “reporter de rede” da 7V Tem, Daniella Golfieri.

Uma das matérias, veiculada em duas partes no Fantdstico em janeiro de
2005, levou a libertacdo de um homem preso injustamente na penitenciaria de
Riolandia (SP). Este sera um dos casos de agendamento que analisaremos no
ultimo capitulo. Neste exemplo, o poder de agendamento da midia foi decisivo para
apressar o desfecho do caso, que se arrastava sem perspectiva de solugao.

A outra matéria exibida nacionalmente mostrou um milagre atribuido ao
Padre Mariano, a recuperagdo de um menino vitima de atropelamento, que nao pode
ser explicada pela medicina. O padre ganharéd status de Beato, reconhecido pelo

Vaticano.
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Nos dois casos, a reporter “negociou” as pautas com os editores de Rede do
Fantastico e do Jornal Nacional, que se convenceram da ‘“nacionalizacdo” do

assunto, veiculando as duas matérias.

3.8 - A pauta e a selecio das noticias

A pauta representa 0 momento do parto de uma noticia, ou de sua morte
prematura. E o pauteiro quem faz o primeiro contato com as fontes de diversas
naturezas. Este campo de estudo dos newsmaking se situa, segundo Wolf, dentro de
dois limites: a cultura profissional dos jornalistas e a organizagdo do trabalho e dos
processos produtivos. O mundo da vida quotidiana — a fonte das noticias — ¢
constituido de wuma superabundancia de acontecimentos (..) Sao esses
acontecimentos que o 6rgao de informagdo deve selecionar. A selecao implica, pelo
menos, o reconhecimento de que um acontecimento ¢ um acontecimento € nao uma
casual sucessdo de coisas, cuja forma e cujo tipo se subtraem do registro(...) Os

orgaos de informacdo, para produzirem noticias, devem cumprir trés obrigacoes:

e Devem tornar possivel o reconhecimento de um fato
desconhecido (inclusive os que sdo excepcionais) como
acontecimento notavel.

e Devem elaborar as formas de relatar os acontecimentos que
ndo tenham em conta a pretensdo de cada fato ocorrido a
um tratamento idissioncratico.

e Devem organizar, temporal e espacialmente, o trabalho de
modo que os acontecimentos notaveis possam afluir e ser
trabalhados de uma forma planificada. Estas obrigacdes
estdo relacionadas entre si” (Tuchman, 1977, 45, Apud Wolf)

Encaixam-se no primeiro desses trés itens as matérias regionais
veiculadas nacionalmente pela Globo. O caso do padre beatificado pelo
Vaticano por suposto milagre na salvagdo de uma crianca atropelada, e a

libertagdo de um homem inocente que cumpria pena no lugar do irmao,
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configuram acontecimentos excepcionais, notaveis, incomuns na rotina da
redacdo da TV Tem, voltada a producao de matérias de servigo e factuais.

A cultura profissional a que Wolf se refere ¢ o repertério do pauteiro,
seus codigos, estereotipos, rituais e convengoes que irdo influir na selecdo da
noticia. O modo como ele vé e sente 0 mundo influenciard de forma decisiva
na aceitacao ou na rejeicdo de um assunto proposto a redacao.

Ha, de outro lado, restrigdes ligadas as rotinas e a organizagdo do
trabalho, sobre as quais se criam convengodes profissionais, que, segundo
Gabardino (1982, 12, Apud Wolf) “determinam a definicdo de noticia,
legitimam o processo produtivo, desde a utilizacdo das fontes até a selecdo
dos acontecimentos e as modalidades de confec¢do, e contribuem para se
precaver contra as criticas do publico”.

Assim, segundo Tuchman (1973, 160), “a noticiabilidade esta
estreitamente relacionada com os processos de rotinizacao e estandardizagdo
das praticas produtivas: equivale a introduzir praticas produtivas estaveis,
numa matéria-prima (os fatos) que ¢ por natureza extremamente variavel e
impossivel de predizer”. A defini¢do de noticiabilidade liga-se ao conceito de
perspectiva-da-noticia, que € a resposta que o 6rgdo de informacdo da a
questdo que domina a atividade jornalistica: quais os conteudos que sdo
importantes?

Altheide (1976, 113, Apud Wolf) enfatiza o poder selecionador ao
afirmar que “as noticias sdo aquilo que os jornalistas definem como tal (...)
parte do modus operandi do jornalista que as coisas acontecem 14 fora e eles
limitam-se simplesmente a relata-las”.

Na reunido de pauta da 7V Tem, realizada no dia anterior a exibi¢do do
telejornal, editores, repodrteres e redatores discutem longamente sobre os pros
e contras das matérias propostas pelos produtores de jornalismo, ou pauteiros.
Sao, na sua maioria, assuntos pontuais — a agenda do dia seguinte — ou as

chamadas matérias “frias”, aquelas que na avaliagdo dos jornalistas serdo
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noticiadas num dia de escassez de assuntos. Essa precau¢do garante uma certa
seguranga para a redagdo: se nas proximas horas forem raros os assuntos
factuais, havera matérias de “gaveta” para preencher o tempo do telejornal.

Barros Filho e S4 Martinho, em O Habitus da Comunicagdo (2003 —
179), atirmam que o trabalho jornalistico encontra seu ponto de distingdo no
cotidiano, pela reproducdo dos habitos, formas de linguagem e
comportamentos interiorizados pelos profissionais e pelas limitacoes
institucionais € empresariais que pautam, hoje mais do que nunca, a a¢do do
jornalista.

Para os autores, de toda a gama de eventos cotidianos, a midia pode
retratar uma parcela infima de todo o processo. Desse contexto, destaca-se o
fato noticioso e ele ¢ retratado conforme a otica particular da instituigdo. A
otica da TV Tem, no telejornal da hora do almoco, ¢ dar espago ao cidadao e
cobrar a autoridade. Todos os dias ha pelo menos um VT e um link sobre
assuntos comunitarios.

O formato ¢ padrdo: o reporter vai ao local, mostra o problema, ouve
moradores. O VT ¢ exibido e em seguida um representante da autoridade
entra ao vivo, no link, para dar explicac¢des, inquirido pelo reporter e pelos

editores-apresentadores do telejornal.

3.9 - O papel do selecionador (gatekeeper)

O jornalista detém o poder de distinguir o que deve ou ndo ser
noticiado. Esse papel de selecionador (gatekeeper) € previsto na hierarquia da
redacdo. Praticamente todos os profissionais da redagdo, dos assistentes de
producao aos pauteiros, dos redatores aos editores, e o editor-regional das
emissoras de TV detém o poder de selecdo em deferentes instincias e etapas

da rotina produtiva, como detalharemos na conclusao.
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Sao eles, respeitando o principio de hierarquia da redagdo, que filtram
os temas que irdo compor o espelho do telejornal do dia e elegem, entre
dezenas de assuntos, quais serdo cobertos, qual o grau de importancia que se
dard a cada um, e quais serdo deixados de lado.

Se o tema proposto ¢ polémico demais a decisdo em ultima instancia
caberd ao editor regional. Dependendo da repercussdo esperada apos a
divulgacdo do fato, esse editor pode consultar, ainda, a direcdo regional de
jornalismo das afiliadas da 7V Tem.

Foi o que ocorreu, por exemplo, na reunido de pauta que
acompanhamos no dia 04 de margo de 2005, na redacao da 7V Tem de Sao
José do Rio Preto. A pauteira propds uma matéria mostrando a situacdo de
um brasileiro de 60 anos, atraido por uma proposta de trabalho na Nova
Zelandia, que vivia um drama: contratado para colher frutas naquele pais,
adoeceu, nao pode mais trabalhar e a familia ndo tinha dinheiro para trazé-lo
de volta. A redagdo dividiu-se. A maioria dos jornalistas considerou a matéria
assistencialista, mas um pequeno grupo defendeu a veiculagdo, invocando a
exemplaridade, e argumento que a divulgagdo desestimularia novas
migracoes sem garantia. O editor-chefe Léo Freitas estava viajando. A
redagdo decidiu esperar pela volta dele. O chefe deu a palavra final: mandou
fazer a matéria, que foi veiculada uma semana depois. A redacdo correu o
risco de levar o “furo” jornalistico.

O conceito de gatekeeper foi usado pela primeira vez por White, em
1950, e teve origem trés anos antes na psicologia, num estudo de Kurt Lewin.
White sustenta que as noticias passam por diversos portdes (gates), desde o
reporter, o primeiro gate, até o editor-chefe, o tltimo portdo (ou filtro) no
processo de selecao. Partindo desse conceito, White conclui que a selegao de
noticias tem alto grau de subjetividade e depende do juizo de valor do
jornalista, de sua formagdo intelectual e do seu repertorio, um conjunto de

conhecimentos e de experiéncias pessoais € profissionais.
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Alfredo Viseu (Intercom 2003) observa que na teoria de White o
processo de producdo de noticias ¢ concebido como uma série de escolhas,
onde o fluxo de noticias tem que passar por diversos portoes (gates), que sao
momentos de decisdo em relagdo aos quais o gatekeeper (o jornalista que no
momento estd em contato com determinada informacgao) tem de decidir se vai
aprovar ou ndo uma noticia, abrindo ou fechando o portao

A subjetividade dos critérios de seleg@o € analisada por outros autores.
Para Meditch (1998, 35, Apud Henn), um dos principais problemas do
jornalismo como modo de conhecimento ¢ a falta de transparéncia dos
condicionantes que atuam na constru¢do da noticia, que ¢ apresentada ao

publico como se fosse a realidade.

“Mesmo que o publico perceba que se trata apenas de uma
versdo da realidade, dificilmente terd acesso aos critérios de
decisdo que orientaram a equipe de jornalistas para construi-la
e muito menos ao que foi relegado e omitido por estes critérios,
profissionais ou nao”.

Numa observacao participante, notamos que a redagdo da TV Tem
hierarquiza as pautas pela ordem de importancia que o conjunto da redagdo
atribui ao assunto na reunido de pauta, ou na reunido de avaliagdo pds-jornais,
na qual se definem as matérias que merecerdo suite (desdobramentos) nos
telejornais seguintes.

Notamos também que as matérias de interesse nacional (quem julga o
grau de interesse, neste caso, ¢ a editoria nacional da CGJ), produzidas pela
reporter Daniela Golfieri, merecem cuidados especiais com a produgdo, a
captacdo de imagens, a edi¢do e a pos-producdo. Podemos dizer, a grosso
modo, que esse tipo de VT transforma-se em prioridade zero, por se tornar
um espelho da (boa ou ma) qualidade jornalistica da matéria junto aos centros

superiores de decisdao do jornalismo global, os editores do noticiario nacional.
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A producdo se preocupa em ‘“nacionalizar” a0 maximo o assunto,
introduzindo numeros estaduais e nacionais para dar substancia e abrangéncia
ao texto.

Outros temas vao sendo selecionados e hierarquizados pela redacgao,
primeiro na reunido de pauta e depois nos sucessivos pré-espelhos do
telejornal. Um telejornal pode comecar a ser concebido de uma forma pela
manhd e mudar totalmente a instantes de sua veiculacdo, influenciado por
acontecimentos imprevistos, como uma noticia factual de destaque.

E preciso ressalvar que a selecdo das noticias e informacoes
consideradas prioritarias para um telejornal ndo se da, no dia-a-dia, ndo
apenas pelo grau de importancia atribuido a uma determinada noticia, mas
também por outros fatores, como os operacionais. E preciso avaliar a
disponibilidade de equipamentos, a distancia entre a redagdo e o local do fato,
a deadline de veiculagdo do assunto, a agenda de temas pontuais cuja
cobertura poderia ser suspensa para privilegiar uma emergéncia, uma vez que
0 que mais mexe com a rotina da redacdo ¢ o acontecimento extraordinario,
como um incéndio ou um crime brutal, principalmente se ocorre numa cidade
distante, dentro da area regional de cobertura.

Nesse casos, o fato mobiliza a redacdo em diferentes instancias: a
pauta e o pré-espelho dos jornais precisam ser redesenhados as pressas,
algumas matérias “caem” ( sdo suspensas, no jargao jornalistico), enquanto
um novo quebra-cabecas ¢ montado para que os telejornais ndo sofram com a
falta de matérias.

Um [link ou entrevista de estadio de ultima hora, retomando um
assunto que havia sido preterido na primeira sele¢do, na reunido de pauta,
pode se transformar na tabua salvadora para o fechamento do jornal, enquanto
se prioriza a cobertura externa daquele acontecimento de ultima hora, o hard

news.
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Nessas horas € preciso agilidade e os critérios de sele¢dao ficam ainda
mais subjetivos. Gans (1979, 82, Apud Wolf) comenta o processo de decisao

e de escolha realizado na pressao da “deadline’:

“Os critérios devem ser facil e rapidamente aplicaveis, de
forma que as escolhas possam ser feitas sem demasiada
reflexdo. Para além disso, a simplicidade de raciocinio
ajuda os jornalistas a evitarem incertezas excessivas quanto
ao fato de terem ou ndo efetuado a escolha apropriada. Por
outro lado, os critérios devem ser flexiveis para poderem
adaptar-se a infinita variedade de acontecimentos
disponiveis: além disso devem ser relacionaveis e
comparaveis, dado que a oportunidade de uma noticia
depende sempre de outras noticias igualmente disponiveis”.

Olga Curado (2002, 173) observa que a decisdo do editor que
seleciona as noticias depende de muitos fatores — desde a independéncia com
que exerce a sua escolha em relagdo a interesses ndo-jornalisticos, a sua
formacao pessoal e profissional, a experiéncia, e o tempo de que dispde para

decidir ou selecionar noticias.

“Todos esses fatores juntos contribuem para que as
escolhas editoriais sejam feitas dentro de uma maior ou
menor margem de erro(...) A légica que determina as
escolhas, isto €, a inclusdo de determinadas imagens, sons
ou informagdes em detrimento de outros numa
reportagem,e esta no programa, se baseia nas
determinagdes editoriais estabelecidas. Deseja-se que sejam
guiadas pelo interesse jornalistico da noticia e pela
qualidade dos resultados conseguidos™.

Para a autora, a “mediacao feita pelo jornalista entre a comunidade a
fonte de informacao ¢ extremamente poderosa nos telejornais. A televisdo € a
referéncia tnica de grande parte da populacdo que se atualiza pelos seus
noticiosos”. As decisdes do gatekeeper sao tomadas na preméncia do tempo

(deadline), na pressao da concorréncia e em meio a dificuldades operacionais
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proprias de emissoras regionais, como reduzido nimero de equipamentos,

viaturas e profissionais. A autora descreve:

“Os dias se passam em horas consumidas freneticamente
no fechamento dos programas, as horas se tornam
minutos codificados na montagem da seqiiéncia de
reportagens, € 0os minutos sdo segundos que se esgotam
rapidamente na corrida para a exibicdo. A urgéncia € o
ingrediente basico do imediatismo: ¢ a maneira como ¢
feita a avaliacdo dos fatos na corrida pelo ja! Nao ha
tempo para avaliar a dimensdo e a importancia de um
evento. A opgcdo ¢ dirigida pela espetaculosidade do
evento. (...)A meta é ser o primeiro a oferecer ao
espectador ‘as primeiras imagens’ imediatamente — a
frente da concorréncia, posta nos calcanhares com as
mesmas motivacoes”.

Também o autor Jorge Pedro Souza, em “Teorias da Noticia e do
Jornalismo”, entende que a pressao do tempo ndo afeta apenas os nervos da
redacdo na linha final do fechamento, mas interfere diretamente na

capacidade de julgamento do jornalista:

“..Jjulgo que o fator tempo afeta o news judgement, logo até
por estabelecer um conceito de atualidade. E, afetando o
julgamento noticioso, afetara igualmente o processo global de
newsmaking, nomeadamente ao nivel de selegdo
(gatekeeping). As informagdes mais atuais teriam, assim,
mais chances de passar pelos portdes” (Souza, 2002, 47)

Para Souza, as horas de fechamento for¢am o jornalista a parar a coleta
de informagdes e a apresentar a historia, classificando, hierarquizando,
selecionando e integrando apenas as informacoes recolhidas até esses rigidos
limites horarios (deadlines). Citando Schlesinger (1977, pag 178), Souza
afirma que os jornalistas seriam membros de uma cultura cronometrada,
terlam uma espécie de ‘“cronomentalidade” que os faria até associar a

classificacdo de noticias ao fator tempo (spot news, running story, hot news,
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etc) e a perspectivar a capacidade de vencer o tempo como demonstracao de
competéncia profissional.

Seja na urgéncia, ou em momentos de calmaria, o fato de escolher uma
noticia em detrimento de outra tem a ver com o que Wolf (2000, 95) define
como “news value”, os valores-noticias. Ele define noticiabilidade como o
conjunto de elementos através dos quais o 6rgao informativo controla e gere a

quantidade e o tipo de acontecimentos, entre os quais selecionara as noticias.

“Esses valores constituem a resposta a pergunta seguinte:
quais 0s acontecimentos que sdo considerados
suficientemente interessantes, significativos e relevantes
para serem transformados em noticias? (...) Na selecao dos
acontecimentos a transformar em noticias, os critérios de
relevancia funcionam conjuntamente, em pacotes: s3o as
diferentes relagdes ¢ combinagdes que se estabelecem entre
diferentes valores-noticias, que recomendam a selegdo de
um fato”.

O autor cita ainda a defini¢do de Golding — Elliot (1979, 114):

“Os valores-noticias sdo, portanto, regras praticas que
abrangem um corpus de conhecimentos profissionais
que, implicitamente, e, muitas vezes, explicitamente,
explicam e guiam os procedimentos operativos
redatoriais (...) os valores noticias sdo qualidades dos
acontecimentos, ou da sua constru¢do jornalistica, cuja
presenca ou cuja auséncia os recomenda para serem
incluidos no processo jornalistico”.

No processo de valoragdao, Wolf destaca ainda o nivel hierarquico dos
envolvidos na noticia, o impacto, a proximidade, a quantidade das pessoas
envolvidas, a significancia futura, a atualidade, e o interesse publico (este,
admite o autor, um tanto difuso, dependendo por qual 6tica se faz a analise).
A hierarquia e a combinacdo desses valores variam de acordo com o
repertorio dos selecionadores. “A noticiabilidade de cada fato parece ser

produto da complementaridade e reciprocidade de seus atributos”.
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Mesmo reconhecendo o carater subjetivo do processo de selecdo, ¢
preciso destacar que os valores-noticia obedecem, de uma forma geral, a uma
cultura editorial que, geralmente, se prende a determinadas regras.

A proposito, Hohlfeldt sustenta que esses valores ndo podem ser
analisados isoladamente, destacando que a noticiabilidade ¢ um conjunto de
regras que abrange o corpus de conhecimento profissional, que, implicita ou
explicitamente, justifica os procedimentos operacionais e editoriais dos
orgdos de comunicacdo na tarefa de transformar acontecimentos em
narrativas jornalisticas.

O autor destaca que esses valores sdo comumente agrupados em cinco
categorias: substantiva, relativa ao produto (noticia), relativa aos meios de
informagdo, relativa ao publico e a concorréncia.

A categoria substantiva se pode subdividir pela importancia, na qual o
selecionador leva em conta aspectos como o grau e nivel hierdrquico dos
envolvidos no acontecimento; o impacto sobre a nagdo € o interesse nacional;
a quantidade de pessoas envolvidas no acontecimento; a relevancia e
significacdo do acontecimento quanto a sua potencial evolugdo e
conseqiiéncia. A mesma categoria leva em conta ainda o potencial interesse
humano (no assunto), que se desmembra em capacidade de entretenimento
(poder de atracdo da noticia); a composi¢do equilibrada do noticidrio
(combinagdo de noticias positivas e negativas).

Na categoria relativa ao produto (noticia), Hohlfeldt destaca a
brevidade (o relato deve estar adequado aos limites do noticiario); a condigdo
de desvio da informag¢do (noticia ruim ¢ sempre mais interessante do que a
boa); atualidade (novelty) (atualizacao da noticia, desdobramentos, suite);
qualidade(ritmo, a¢do dramatica) e equilibrio (diversificagdo de assuntos).

A categoria relativa aos meios de informagdo subdivide-se em visual x
texto verbal (deve-se manter o equilibrio entre qualidade de texto e imagem);

freqiiéncia (pressupde a continuidade da cobertura); formato (a formatagdo da
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narrativa jornalistica — introducdo, desdobramento, conclusdo, prevista nos
manuais de redacdo), e a politica editorial da empresa.

Na categoria relativa ao publico, o autor destaca a estrutura narrativa
(que deve ser clara e se identificar com as expectativas do publico) e a
protetilidade (pela qual evitam-se noticias que possam causar panico, traumas
ou ansiedade desnecessaria no receptor), a prestagao de servigos e pautas de
interesse publico.

Na categoria relativa a concorréncia, Hohlfeldt destaca a competicao
existente entre os veiculos em busca da exclusividade, ou do furo, cada qual
tentando ser o primeiro a tornar a informacdo de conhecimento publico.
Nesse clima de disputa, um fato pode ser publicado ou omitido, dependendo
da expectativa que se cria na redacdo sobre qual o tratamento que um
concorrente importante dard a0 mesmo assunto.

Sustenta o pesquisador portugués da Universidade do Porto, Jorge
Pedro Souza, que toda noticia € noticia de determinada maneira, devido a
acdo informadora de uma série de forcas que poderdo ser categorizadas em
acdo pessoal, acdo social, agdo ideoldgica, acdo cultural e acdo fisica e
tecnologica. O autor afirma que essas acdes ndo sdo estanques e admitem
varias submodalidades, “como a for¢a conformadora da historia, que se faria
sentir, sobretudo, ao nivel sociocultural, ou a for¢ca conformadora da
economia, quer a um nivel sécio-organizacional quer ao nivel social mais
abrangente dos mercados”.

Citando Michael Schudson (1988), o autor considera que a agdo
pessoal, a social e a cultural, inter-relacionadas, sdo as principais explicagoes
para que as noticias sejam como sdo. A¢do pessoal: as noticias sdo vistas
como um produto das pessoas e de suas inten¢des, com destaque para o papel
do selecionador, o gatekeeper, que funciona como porteiro € abre ou fecha a
passagem a um determinado tema, de acordo com seu julgamento pessoal, ou

definido pelo conjunto de regras da instituicdo na qual trabalha (politica



97

editorial e manuais de redacdo e procedimentos). A agdo social da énfase ao

papel das organizagdes:

... independentemente da vontade dos jornalistas, apenas uma
pequena parcela de todo o tipo de fatos se converte em noticia
(...) as organizagdes burocratizadas em que os news media se
tornaram tém uma grande dependéncia dos canais de rotina
(conferéncias de imprensa, tribunais, agéncias noticiosas, press
releases, acontecimentos mediaticos...)” (SOUZA, 2002, 45)

A acdo cultural, segundo o autor, perspectiva a noticia “como um
produto da cultura e dos limites do que ¢ culturalmente concebivel no seio

dessa cultura”.

“E possivel, assim, explicar qualquer noticia em fun¢io da
interagdo dessas forgas e prever que qualquer noticia que venha a
ser enunciada e fabricada dentro do sistema jornalistico resultara,
igualmente, da interacdo dessas forgas”. (Idem)

3.10 - Estudos de agendamento no Tem Noticias Primeira Edicdo

Para estudar o agendamento no Tem Noticias Primeira Edicdo, e
analisar que fontes, afinal, ajudam a pautar a pauta, baseio-me em alguns
procedimentos de pesquisa. Um deles ¢ quantitativo, medindo em um periodo
determinado, quais os assuntos predominantes no telejornal e qual o espago
dedicado pelos jornalistas a cada tema, selecionando os assuntos mais
recorrentes na programagdao do telejornalismo regional (policia, cidades,
regido, agenda comunitaria, etc).

Busco, assim, conhecer a origem e as fontes dessa informacao
veiculada regionalmente pela 7V Tem, na tentativa de entender se a
comunidade também tem participacdo significativa na composi¢do da pauta
diaria do telejornal. Pretendo destacar casos exemplares de agendamento para

cada um dos procedimentos pesquisados.
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O segundo procedimento busca detalhar o relacionamento entre a
Assessoria de Comunicacao da mais influente entidade associativa da regido
Noroeste, a Associacdo Comercial e Industrial de Rio Preto, ¢ a redagao da
TV Tem.

A associagdo tem em seus quadros 3.500 empresarios do comércio e
da industria regionais, fontes consultadas com freqiiéncia pelos jornalistas da
emissora. Para essa pesquisa, a Assessoria mapeou durante um ano a
quantidade de pautas sugeridas e aceitas pela emissora, além das pautas
indiretas geradas a partir da necessidade da redagdo em colocar no ar
entrevistas pontuais, um empresario de determinado setor analisando, por
exemplo, dados recém divulgados sobre o nivel de emprego.

O terceiro procedimento ¢ a pesquisa participante, aproveitando os 12
anos em que atuei na emissora regional precursora da 7V Tem, exercendo as
fungdes de pauteiro, editor, chefe de reportagem, chefe de redagao e editor-
regional, que me deram acesso e conhecimento das especificidades da rotina
produtiva de uma emissora regional de televisdo, tendo a oportunidade de
vivenciar as mudangas editoriais ocorridas ao longo dos anos.

Para atualizar os dados e comparar as rotinas de trabalho de duas
épocas diferentes fiz visitas a 7V Tem e mantive contato semanal com seus
editores para recolher novas informacdes e comparar com as vivenciadas nas
décadas de oitenta e noventa.

Respaldo esse procedimento em Mauro Wolf (2000, 167), que define

assim o conceito de pesquisa participante:

"Os dados sdao recolhidos pelo investigador
presente no ambiente que € o objeto de estudo,
quer pela observagdo sistematica de tudo o que ai
acontece, quer através de conversas, mais ou
menos informais e ocasionais, ou verdadeiras
entrevistas com pessoas que pdem em pratica os
processos produtivos".
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Para complementar a pesquisa participante, entrevistamos profissionais
que atuam ou atuaram em emissoras regionais de televisao da Globo e suas
afiliadas, com o objetivo de confrontar depoimentos e esclarecer,
principalmente, as mudangas de perfil editorial ocorridas no telejornalismo
regional ao longo dos ultimos 20 anos, motivadas por modelos impostos pela
rede e pelo comportamento da pauta.

Outra fonte de dados sdo os apontamentos pessoais feitos durante o
periodo de trabalho na afiliada Globo de Sao José do Rio Preto, além das
orientagdes editoriais emitidas periodicamente por José Bonifacio de Oliveira
Sobrinho, o Boni, ¢ enviadas a todas as emissoras pela rede interna de
computadores.

Para analisar a relacdo midia-comunidade, foram escolhidos os
estudos recentes de autores norte-americanos, como a hipotese do agenda-
setting e os estudos de newsmaking. Holhfeldt acentua que o newsmaking ¢
mais uma teoria do jornalismo do que propriamente da comunicagdo, por dar
énfase a produ¢do de informacdes, a potencial transformag¢do dos

acontecimentos cotidianos em noticias;

“Neste caso, ¢ especialmente sobre o emissor, no caso o profissional
da informagdo, visto enquanto intermediario entre o acontecimento e
sua narratividade, que € a noticia, que esta centrada a ateng@o desses
estudos, que incluem sobremodo o relacionamento entre fontes
primeiras e jornalistas, bem como as diferentes etapas da produgdo
informacional, seja ao nivel de captacdo da informagdo, seja em seu
tratamento e edicdo, e, enfim, em sua distribui¢do. No horizonte do
newsmaking se colocam, dentre os varios temas possiveis, 0s
conhecidos estudos de gatekeeping ou filtragem da informacao, que
se distingue totalmente da censura, por sua perspectiva distinta de
ideologia e mais voltada as rotinas de producdo da informacao,
verificaveis, assim, tanto entre a midia capitalista quanto na
socialista, por exemplo”. (Pag 204 e 205)

Neste estudo, foram selecionados diferentes exemplos de

agendamento, da sociedade pela midia, e vice-versa, entre os quais a
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reportagem que levou a libertacdo de um trabalhador rural inocente, preso por
engano no lugar do irmao. A divulgacdo do assunto na televisdo regional, e
principalmente em rede nacional, balancou as estruturas da justica e da
policia em Sao Paulo e Minas Gerais.

Para melhor desenvolver o caso no proximo capitulo, serdo ouvidos os
jornalistas envolvidos na producdo da matéria e detalhados os efeitos dessa
“bomba” junto as instituigdes locais e regionais envolvidas nesse engano.

A reporter Daniela Golfieri, autora da matéria, disse-me em recente
entrevista que a informagao chegou a TV como tantas outras, através de um
telefonema, e poderia ter-se perdido em meio a correria do fechamento do

telejornal, se ndo caisse em ouvidos experientes. Vejam o que ela relata:

“O caso do Anderson surgiu por acaso. Num fim de tarde, atendi a
um telefonema na minha mesa,era uma mulher que dizia que o
irmao estava preso por um erro da Justica e que ele precisava de
nossa ajuda. Com estava de saida para a rua( ia fazer uma
reportagem), passei o telefonema para a Mariza (Mariza Vaz) que ¢
nossa produtora. Ela conversou com a mulher e quando desligou ,
disse: "Dani, temos uma boa histoéria na mao, vou fazer os contatos
e marcar a pauta." Dois dias depois eu estava na penitenciaria de
Riolandia, frente a frente com o preso que dizia ser inocente. Na
sequéncia fomos até o escritorio do advogado e a historia comegou
assim. Na volta, liguei para a Léia Paniz, coordenadora de
producdo do Fantastico e na hora ela topou o VT. Foi ai que
decidimos investir mais ainda na histéria e valeu a pena. Em
relacdo as autoridades, a principal reagdo foi a do Dr Antonio
Baldim , promotor de execugdes criminais e corregedor da
penitenciaria de Riolandia. Ele ficou surpreso ao saber que a nossa
equipe praticamente desvendou o crime de homicidio em Frutal,
pelo qual Anderson ainda continuava preso. Ele nos parabenizou
bastante e ressaltou que, se nao fosse nosso empenho, o Anderson
ficaria preso por mais um bom tempo até que policia de Frutal
resolvesse reabrir o inquérito”.

Outro caso, que entendo como de agendamento da midia pela
comunidade diz respeito a dependéncia dos pauteiros de TV em relagdo a

algumas fontes oficiais, como a assessoria de imprensa da Associagdo
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Comercial e Industrial de Sdo José do Rio Preto. O agendamento comercial se
revela no aproveitamento de datas comemorativas comerciais (dia do
consumidor, do aposentado, da mulher, entre outros) para realizagdo de
matérias jornalisticas, que sob o manto da prestacio de servigcos, ou de
mostrar os problemas de uma determinada categoria profissional, dao
sustentacdo a venda de comerciais pontuais, alusivos a essas datas.

Considero haver, ainda, um exemplo significativo de influéncia dos
gatekeepers da Central Globo (agenda nacional dos selecionadores) sobre os
telejornais das afiliadas (agenda regional), com a imposi¢do sucessiva de
manuais de formato e conteudo, e orientacdes sobre o que tratar ¢ como
tratar.

O proprio perfil editorial de cada um dos telejornais, concebido pela
rede e imposto as emissoras regionais, revela, a meu ver, uma interferéncia
considerdvel na agenda dos media regionais, impondo-lhes modelos
concebidos de cima para baixo. Todos estes temas serdo melhor

desenvolvidos no capitulo final.
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CAPITULO IV

Exemplos de agendamento
e de atuacao dos gatekeeper
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Para estudar o agendamento no 7Tem Noticias Primeira Edi¢do, e analisar
quais fontes, afinal, ajudam a pautar a pauta, foram adotados alguns procedimentos
de pesquisa. Um deles ¢ quantitativo, medindo em um periodo determinado, quais os
assuntos predominantes no telejornal e qual o espago dedicado pelos jornalistas a
cada tema, selecionando os assuntos mais recorrentes na programacao do
telejornalismo regional (policia, cidades, regido, agenda comunitaria, etc).

Buscamos, assim, conhecer a origem e as fontes dessa informag¢do veiculada
regionalmente pela 7V Tem, na tentativa de entender se a comunidade também tem
participacao significativa na composi¢do da pauta diaria do telejornal. Pretendo
destacar casos exemplares de agendamento para cada um dos procedimentos
pesquisados.

O segundo procedimento busca detalhar o relacionamento entre a Assessoria
de Comunicagdo da mais influente entidade associativa da regido Noroeste, a
Associacao Comercial e Industrial de Rio Preto, e a redagao da TV Tem.

A associagdo tem em seus quadros 3.500 empresarios do comércio e da
industria regionais, fontes consultadas com freqii€ncia pelos jornalistas da emissora.
Para essa pesquisa, a Assessoria mapeou durante um ano a quantidade de pautas
sugeridas e aceitas pela emissora, além das pautas indiretas geradas a partir da
necessidade da redacdo em colocar no ar entrevistas pontuais, um empresario de
determinado setor analisando, por exemplo, dados recém divulgados sobre o nivel

de emprego.
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O terceiro procedimento € a pesquisa participante, baseada na experiéncia
profissional acumulada em 12 anos de trabalho na emissora regional precursora da
TV Tem, exercendo as fungdes de pauteiro, editor, chefe de reportagem, chefe de
redagdo e editor-regional, que me deram acesso e conhecimento das especificidades
da rotina produtiva de uma emissora regional de televisdo, tendo a oportunidade de
vivenciar as mudangas editoriais ocorridas ao longo dos anos.

Para atualizar os dados e comparar as rotinas de trabalho de duas épocas
diferentes fiz visitas a 7V Tem e mantive contato semanal com seus editores para
recolher novas informacdes e comparar com as vivenciadas nas décadas de oitenta e
noventa.

Esse procedimento estd respaldado em Mauro Wolf, que define assim o

conceito de pesquisa participante:

"Os dados sdo recolhidos pelo investigador presente no
ambiente que ¢ o objeto de estudo, quer pela observagdo
sistematica de tudo o que ai acontece, quer através de
conversas, mais ou menos informais e ocasionais, ou
verdadeiras entrevistas com pessoas que pdem em pratica os
processos produtivos". (2000, 167)

Para complementar a pesquisa participante, entrevistamos profissionais que
atuam ou atuaram em emissoras regionais de televisdo da Globo e suas afiliadas,
com o objetivo de confrontar depoimentos e esclarecer, principalmente, as mudancgas
de perfil editorial ocorridas no telejornalismo regional ao longo dos ultimos 20 anos,
motivadas por modelos impostos pela rede e pelo comportamento da pauta.

Outra fonte de dados sdo os apontamentos pessoais feitos durante o periodo
de trabalho na afiliada Globo de Sao José¢ do Rio Preto, além das orientacdes
editoriais emitidas periodicamente por José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni,
e enviadas a todas as emissoras pela rede interna de computadores.

Para analisar a relagdo midia-comunidade, foram escolhidos os estudos

recentes de autores norte-americanos, como a hipotese do agenda-setting € 0s



105

estudos de newsmaking. Holhfeldt acentua que o newsmaking ¢ mais uma teoria do
jornalismo do que propriamente da comunicagdo, por dar énfase a produgdao de

informagdes, a potencial transformagao dos acontecimentos cotidianos em noticias:

“Neste caso, ¢ especialmente sobre o emissor, no caso o
profissional da informagdo, visto enquanto intermediario entre
o acontecimento e sua narratividade, que € a noticia, que esta
centrada a atengdo desses estudos, que incluem sobremodo o
relacionamento entre fontes primeiras e jornalistas, bem como
as diferentes etapas da producdo informacional, seja ao nivel de
captacdo da informagdo, seja em seu tratamento e edi¢do, e,
enfim, em sua distribuicdo. No horizonte do newsmaking se
colocam, dentre os vdarios temas possiveis, os conhecidos
estudos de gatekeeping ou filtragem da informacdo, que se
distingue totalmente da censura, por sua perspectiva distinta de
ideologia e mais voltada as rotinas de produg¢do da informagao,
verificaveis, assim, tanto entre a midia capitalista quanto na
socialista, por exemplo”. (1997, 204 ¢ 205)

Neste estudo, foram selecionados diferentes exemplos de agendamento, da
sociedade pela midia, e vice-versa, entre os quais a reportagem que levou a
libertagdo de um trabalhador rural inocente, preso por engano no lugar do irmao. A
divulgagdo do assunto na televisdo regional, e principalmente em rede nacional,
balangou as estruturas da justica e da policia em Sao Paulo e Minas Gerais.

Para melhor desenvolver o caso no préximo capitulo, serdo ouvidos os
jornalistas envolvidos na producao da matéria e detalhados os efeitos dessa “bomba”
junto as instituicdes locais e regionais envolvidas nesse engano.

A reporter Daniela Golfieri, autora da matéria, afirmou em entrevista que a
informacgao chegou a TV como tantas outras, através de um telefonema, ¢ poderia
ter-se perdido em meio a correria do fechamento do telejornal, se ndo caisse em

ouvidos experientes. Vejam o que ela relata:

“O caso do Anderson surgiu por acaso. Num fim de tarde,
atendi a um telefonema na minha mesa,era uma mulher que
dizia que o irmdo estava preso por um erro da Justica e que ele
precisava de nossa ajuda. Com estava de saida para a rua( ia
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fazer uma reportagem), passei o telefonema para a Mariza
(Mariza Vaz) que ¢ nossa produtora. Ela conversou com a
mulher e quando desligou , disse: "Dani, temos uma boa
histéria na mao, vou fazer os contatos e marcar a pauta." Dois
dias depois eu estava na penitenciaria de Riolandia, frente a
frente com o preso que dizia ser inocente. Na sequéncia fomos
até o escritorio do advogado e a historia comegou assim. Na
volta, liguei para a Léia Paniz, coordenadora de produgdo do
Fantastico e na hora ela topou o VT. Foi ai que decidimos
investir mais ainda na historia e valeu a pena. Em relagao as
autoridades, a principal reacao foi a do Dr Antonio Baldim ,
promotor de execugdes criminais e corregedor da penitenciaria
de Riolandia. Ele ficou surpreso ao saber que a nossa equipe
praticamente desvendou o crime de homicidio em Frutal, pelo
qual Anderson ainda continuava preso. Ele nos parabenizou
bastante e ressaltou que, se niao fosse nosso empenho, o
Anderson ficaria preso por mais um bom tempo até que policia
de Frutal resolvesse reabrir o inquérito”.

Outro caso, que entendo como de agendamento da midia pela comunidade diz
respeito a dependéncia dos pauteiros de TV em relacdo a algumas fontes oficiais,
como a assessoria de imprensa da Associagao Comercial e Industrial de Sao José do
Rio Preto. O agendamento comercial se revela no aproveitamento de datas
comemorativas comerciais (dia do consumidor, do aposentado, da mulher, entre
outros) para realizagdo de matérias jornalisticas, que sob o manto da prestacao de
servigos, ou de mostrar os problemas de uma determinada categoria profissional,
dao sustentagdo a venda de comerciais pontuais, alusivos a essas datas.

Considero haver, ainda, um exemplo significativo de influéncia dos
gatekeepers da Central Globo (agenda nacional dos selecionadores) sobre os
telejornais das afiliadas (agenda regional), com a imposi¢@o sucessiva de manuais de
formato e contetdo, e orientagdes sobre o que tratar ¢ como tratar.

O proprio perfil editorial de cada um dos telejornais, concebido pela rede e
imposto as emissoras regionais, revela, a meu ver, uma interferéncia consideravel na
agenda dos media regionais, impondo-lhes modelos concebidos de cima para baixo.

Todos estes temas serdo melhor desenvolvidos no capitulo final.
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4.1 Um olhar sobre casos regionais de agendamento

Varios exemplos de agendamento chamam a aten¢dao na analise dos
telejornais da 7V Tem. Analisaremos inicialmente dois exemplos, que se situam em
frontes opostos:

a) o agendamento compulsorio do contetdo editorial por influéncia da area
comercial, no qual a pauta tem um comportamento passivo;

b) o telejornal agenda os debates da comunidade, que passa a considerar
como centrais determinados temas selecionados e colocados na ordem-do-dia pela
redacdo da 7V Tem. Aqui a pauta da TV tem um comportamento editorial pro-ativo,
ou seja, adota uma postura mais agressiva e forja as condigdes para que a noticia
repercuta no publico-alvo.

O primeiro exemplo, como veremos adiante, ndo deixa dividas quanto a
influéncia comercial, através de uma agenda previamente programada, na pauta
editorial. No segundo exemplo, notamos que a pratica de um jornalismo agressivo,
de cobrancas, pauta 0 modo como a comunidade analisa e assimila um determinado
tema. Mais do que isso, em alguns casos a acdo da TV interfere na realidade a sua
volta, precipitando situagdes extraordinarias que atropelam o ritmo lento das

reparticoes publicas, abreviando o tempo de resposta e a solugdo de um problema.

4.1 Exemplo 1: agendamento da redacio pela area comercial

O agendamento compulsério da pauta editorial pela agenda comercial ocorre
em datas comemorativas, sclecionadas previamente pela diregdo da emissora e
pelo Departamento Comercial, para alavancar a venda de comerciais com apoio
logistico da area editorial, mas pode se manifestar também em eventos criados pela
propria emissora ou por ela apoiados. Embora os eventos tenham origem na pauta

comercial do veiculo, a redagdo d4 a esses temas uma aura editorial, seja por
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imposicao da dire¢do, ou pela cultura dos selecionadores, considerando dignas de
cobertura editorial certas datas e eventos voltados a exploracao do marketing.

O jornalismo da TV Tem convive ao longo do ano com pautas fixas, oriundas
da area comercial. Sdo temas publicitarios que agendam a redacdo. O departamento
comercial comunica as datas, precos e briefing com antecedéncia as agéncias de
publicidade (no més de janeiro saem os folders com toda programagdo anual dos
eventos, inclusive as promog¢des ‘“da casa”). Cabera a redacdo ‘“‘criar” pautas
jornalisticas para sustentar a agenda comercial.

Como era de se esperar a dire¢dao de jornalismo da rede sustenta que ha
desvinculagao e liberdade editorial.

“As pautas em datas comemorativas ndo sdo obrigatdrias”, afirma o editor
Léo Freitas. Porém um exame mais apurado revela uma forte coincidéncia entre as
agendas editorial e comercial, além de notarmos a existéncia de eventos proprios da
emissora, para os quais se da ampla cobertura jornalistica, por vezes desproporcional
ao espaco destinado a outros eventos similares ndo organizados diretamente pela 7V
Tem.

A direcdo da 7V Tem selecionou previamente pelo menos vinte datas
comerciais a serem exploradas na programag¢do comercial e nos telejornais regionais
durante o ano de 2005. Eis alguns exemplos extraidos do material de divulgacdo
distribuido as agéncias de publicidade:

Dia do aposentado: 24 de janeiro. O material de divulgagdo tenta apanhar o

cliente pelo coracdo: “O dia 25 de janeiro ¢ o dia de homenagear e reconhecer o
meérito daqueles que trabalharam uma vida toda produzindo, crescendo, ensinando e
aprendendo. Se essas pessoas fazem parte do publico-alvo da sua empresa, esse € o
momento certo para tocar os seus coragdes assinando um VT”

Volta as aulas: Fevereiro. Jornalismo e comercial interagem: “... A TV TEM

preparou um material sobre o tema volta as aulas. Aproveite a oportunidade e o

momento para rentabilizar ainda mais os seus negocios”.
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Dia Internacional da Mulher. 8 de marco. O texto promocional da emissora

nao deixa duvidas quanto ao carater oficial da data: “O poder de compra das
mulheres vem aumentando ano apos ano, conseqiiéncia dos tempos em que estamos
vivendo (sic). Ser mulher num mundo tdo competitivo (desempenhando as fungdes
de mae, esposa, executiva, entre outras (quais?!- grifo meu) ndo ¢ tarefa das mais
faceis. Mas as mulheres dao a isso um charme todo especial. Se as mulheres fazem
parte do seu publico-alvo, aproveite a ocasido para prestar a sua homeagem”.

Dia mundial do consumidor: 15 de marco. Mote de venda: “O consumidor

nunca esteve tao forte, uma vez que a competi¢do entre a concorréncia torna-se cada
vez mais marcante em todos os segmentos. Aproveite para associar sua marca a uma
mensagem que homenageia aqueles que sdo a razdo da existéncia de qualquer
empresa: o consumidor”.

Dia mundial da dgua: 22 de mar¢o. Argumento de venda: “Valorizar a agua ¢

fazer bom uso, evitando desperdicios tem sido uma das principais preocupagoes das
autoridades e da populagdo mais conscientizada. O Dia Mundial da Agua é uma data
oportuna para evidenciar ainda mais quao importante e vital € a 4gua para vida neste
planeta. Aproveite para associar a marca de sua empresa a esta mensagem.”

Dia Mundial da Saude: 15 de abril. Aqui, de novo, o apelo comercial: “Satde

¢ a melhor heranga que podemos deixar para geragdes futuras. Atualmente nota-se
uma crescente preocupacao da comunidade no combate ao stress € na prevengao de
doencgas. O resultado de cuidados simples, como alimentagdo saudavel e pratica
regular de atividade fisica, ¢ a melhoria na qualidade vida. Aproveite para associar
sua marca a saude ao bem-estar”.

Ha outras datas comerciais (e tradicionais) incluidas na agenda comercial da
emissora:

Dia das Miaes — segundo domingo de maio; Dia Mundial do Meio
Ambiente — 5 de junho; Dia dos namorados — 12 de junho; Dia dos pais — segundo

domingo de agosto; Festival do Folclore de Olimpia — duracdo de oito dias, em
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agosto; Dia da crianca — 12 de outubro; Dia do Médico — 18 de outubro;

Dezembro — més do Natal.

Eventos da casa: a TV Tem cria eventos proprios em suas quatro emissoras

regionais, atrelados a venda de cotas publicitarias, e investe em duas frentes: a)
divulga centenas de chamadas na programacgdo, b) garante a cobertura em seus
telejornais e por flashes jornalisticos na programacao.

O teor do texto de divulgacdo se equilibra num fio ténue, ora publicidade
escancarada (do evento, da emissora e, por extensdo, dos patrocinadores), ora
jornalismo, na producao de matérias com menor apelo comercial. Os patrocinadores
ganham uma forte exposi¢ao visual com suas logomarcas posicionadas de forma
estratégica em pontos de privilegiada captacdo pelas cameras.

Enquadram-se nesta categoria a Tag¢a TV Tem de Futsal, realizada
simultaneamente em Rio Preto, Bauru, Sorocaba e Itapetininga de margo a junho
2005, com vendas de cotas comerciais para veiculacdo das emissoras da area de
cobertura da rede, cujos pregos variam de R$ 2,7 mil a R$ 66,7 mil, com midia
basica nos telejornais € 330 chamadas na programacao.

Ha também a Copa Sesc TV Tem de Biribol (fevereiro e marco 2005),
igualmente vendida em cotas de R$ 1,5 mil a R$ 24 mil, com 90 chamadas ¢ midia
basica nos telejornais.

Nestes dois eventos esportivos promovidos pela TV Tem (Futsal e Biribol) o
anunciante tem garantia de cobertura diaria no Globo Esporte (bloco local), e nos
telejornais do dia, Tem Noticias Primeira e Segunda edi¢des. As matérias da casa
tém tratamento diferenciado, com direito a chamadas na programacao e
padronizacdo visual por um selo que as identifica. As disputas consideradas mais
importantes e decisivas sdo programadas estrategicamente para ocorrer em horarios
de telejornais, para facilitar a entrada ao vivo dos locais de competi¢cdo, tendo como

cenario a partida.
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FIGURA 6 — Folder da Copa TV Tem de Futsal, um evento “da casa”

ESOUEMA COMERCIAL

Periodo de Veiculacao:
Mercado:
Target:

Previsao Domiciliar:

N¢ de Insergoes:

Midia Basica:

Duracao:

N? Cotas:

Valor da Cota (Midia TV):
Valor da Cota (Realizacao):

Cross Midia (TV TEM.Com):

FORMATOS B EXIBICOES
Assinatura chamadas

Midia de apoio

Vinheta de bloco

Flashes / boletins

ches e\ e
OBSEAYACO
Prego com base na

disponibilizadas para o mercado

Lista de Pregos Out/04

O valor de realizagao devera ser pago a TV TEM, como produgdo comercial

A assinatura de 5" e a vinheta de 3" deverao ser produzidas pelos patrocinadores.
A midia de apoio e referente aos comerciais de 30" dos patrocinadores, que deverao ser veiculados enlre abril e junho 2005
A producao do VT de 30" é de responsabilidade dos patrocinadores

A midia basica (chamadas) podera ser alterada em fungao da disponibilidade
Toda a midia a ser exibida sera programada pela area de Marketing da TV TEM
Os patracinadores da COPA TV TEM DE FUTSAL 2004 terao prioridade de compra até as 18h00 do dia 03/12/04. Apos essa data, as cotas serao

Fante: IBOPE MEDIA QUIZ Sorocaba (Junho/04)
TV TEM.Com: A veiculagao sera no mesmo periodo da midia TV no Hot Site da COPA TV TEM DE FUTSAL (capa do portal)
Os pafrocinadores deverao produzir sua pega publicitaria para exibigao no TV TEM.Com, conforme orientacao comercial

Abril a Junho 2005
SOR (TV TEM Sorocaba)
Geral Pessoas

9.000 GRPs
48,3 Milhoes Impactos

Chamadas

Midia de apoio
Vinhetas de bloco
Flashes / boletins
TOTAL

Bom Dia SP

Bom Dia Brasil
TEM Noticias 1° Ed.
Globo Esporte
Malhacao

1 TEM

AFILIADA REDE GLOBO

TEM Noticias 2¢ Ed.
Shows 22h00
Esporte Espetacular
Domingao do Faustao
Fantastico

45" (com 5" para cada patrocinador)

05
R$ 68.900,00
R$ 6.200,00

R$ 2.700,00 (por cota)

05" (marca + slogan, audio com até 8 palavras)
30" (Globo Esporte e TEM Noticias 1% Ed.)
03" (somente marca / Globo Esporte e TEM Noticias 2° Ed.)

03" (somente marca)

Fonte: Departamento Comercial da 7V Tem Sao José do Rio Preto



FIGURA 7 — “Recrean¢a”, outro exemplo de evento “da casa” da TV Tem

A TVTEM se orgulha de ser uma pequena rede de emissoras afiliadas a Rede Globo, comprometida com a melhoria de
seus indicadores sociais. O projeto RECREANCA é uma dessas acoes comunitarias destinadas ao publico infantil. No

dia 12 de Outubro, Dia da Crianca, € dia de soltara imaginacao.

Em 2005, o RECREANCA acontecera em diversas cidades da area de abrangéncia das 4 emissoras TV TEM. O
objetivo & comemorar o Dia da Crianca, proporcionando a populagao um dia inteiro de lazer atraves de atividades
recreativas, culturais, esportivas, educativas e de cidadania. Tudo isso atraves de brincadeiras e muita animagao. O
projeto RECREANCA ¢ realizado pelas emissoras TV TEM ha quase 10 anos. Associe sua marca a essa importante

acao de responsabilidade social.
ESUUEMA COMERCIAL

Periodo de Veiculacao: 05a 11 de Outubro 2005

Target: Geral Pessoas
Mercado/Previsao Domiciliar: Mercado GRPs
BAU 450
ITP 490
SJR 430
SOR 500
4 Mercados 460
Ne¢de Insercoes: 20
Midia Basica: Bom Dia Brasil Novela 18h00
Xuxa no Mundo TEM Noticias 22 Ed.
Sitio do Pica-Pau Caldeirao do Huck
TEM Noticias 12 Ed. ATurma do Didi
Sessao da Tarde Domingao do Faustao
Duracao: 30" (com 7" para o patrocinador)
N Cotas: Exclusiva
Valor da Cota: Mercado Veiculagao
BAU R$12.100,00
ITP R$ 4.300,00
SJR R$ 11.200,00
SOR R$ 11.300,00
4 Mercados R$ 38.900,00
Cross Midia(TVTEM.Com): Mercado Valorda Cota
BAU R$ 490,00
ITP R$ 170,00
SJR RS 450,00
SOR RS 450,00
4 Mercados R$ 1.560,00

JBSERYACOES:

Preco com base na Lista de Precos Out/04

Ovalor de realizagao devera ser pago a TV TEM, como produgao comercial

A assinatura de 7" e de responsabilidade do anunciante

A midia basica podera ser alterada em fungao da disponibilidade

Toda amidia a ser exibida sera programada pela area de Marketing da TVTEM

Fonte: IBOPE MEDIA QUIZ Bauru (Abr/04)/ tapetininga (Mai/04) / Sao Jose do Rio Preto (Mai/04) / Sorocaba (Jun/04)
TV TEM.Com: Especificagoes de formato e tamanho, consultar o Departamento Comercial

W TEM

AFILIADA REDE GLOBO

Impactos

3,1 Milhoes
1,0 Milhao
2,2 Milhoes
2,7 Milhoes
9,6 Milhoes

Realizagcao
R$ 4.000,00
R$ 3.000,00
R$ 4.000,00
R$ 4.000,00
R$ 15.000,00

Os patrocinadores deverao produzir sua pega publicitaria para exibicao no TV TEM.Com, conforme orientagao comercial

vi
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Fonte: Departamento Comercial da TV Tem Sao José do Rio Preto
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Outros eventos apoiados e comercializados pela emissora também ganham
destaque. Nas ultimas cinco edi¢des do Festival do Folclore de Olimpia houve a
contratagdo de midia na afiliada Globo de forma direta (pelos organizadores do
evento — Prefeitura de Olimpia e entidades folcloristas) e indireta (por empresas
apoiadoras, interessadas em associar suas marcas ao evento).

Nos oito dias de duracdo do festival de 2004, por exemplo, a TV Tem
noticiou o evento diariamente nos seus telejornais do meio dia e das sete da noite,
com envio de matérias também para a Globo News e entradas ao vivo no Bom Dia
Sdo Paulo.

Mas a emissora sustenta haver uma desvinculagdo entre o comercial ¢ a
redacdo. Ex-diretor regional da 7V Tem em Rio Preto, transferido para a mesma
funcdo em Sorocaba em janeiro de 2005, o jornalista Celso Pelosi tem vivéncia nas
duas areas, comercial e editorial. Em entrevista em mar¢o de 2005, ele afirma que as
datas comemorativas sdo universais € “¢ natural que a redagdo se utilize delas para
produzir matérias jornalisticas pontuais”.

O diretor da emissora defende que, mesmo com a venda de cotas especificas,
a redagao tem liberdade para fazer uma matéria negativa do assunto, se a redagao
assim decidir: “em Sorocaba nés comercializamos o Dia Mundial da Agua,
patrocinado pelo servico municipal de 4gua, e a matéria abordou problemas de
abastecimento”.

Quanto a obrigatoriedade de cobrir jornalisticamente os eventos da casa, o

diretor recorre a estratégia utilizada nacionalmente pela propria Rede Globo:

“A Globo, quando realiza ou apdia a realizacdo de um evento
nacional, faz um compromisso com o cliente de divulgar um
numero ‘x’ de boletins com assinatura do patrocinador. H4 um
compromisso, que a redagdo e o comercial cumprem, mas nao
ha um comprometimento editorial. O conteudo informativo ¢
definido pelo jornalismo.”

Celso Pelosi ¢ um defensor dos “eventos da casa”, por considerar que eles

aproximam a TV Tem da comunidade. “Em casos como a Ta¢a TV Tem de Futsal, a
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emissora altera a agenda da comunidade, promove lazer fora da propria TV — o que
pode parecer um contra-senso, mas ¢ cidadania — criando uma empatia entre
comunidade e veiculo”.

Trata-se, na verdade, de uma estratégia mais ampla de marketing. A emissora
aposta na construc¢ao e consolidac¢ao gradual de uma imagem de proximidade com a
comunidade regional, transformando essa suposta interacdo em recurso de
capitalizagcdo comercial do veiculo.

Quando se fala da influéncia do departamento comercial na pauta, a regra
geral ¢ a redagdo reagir com arroubos de independéncia, mesmo quando se
comprova a existéncia dos eventos “casados”, com cobertura editorial e exploracao
comercial. Uma analise mais aprofundada e critica mostra a sintonia existente entre
as agendas editorial e comercial, seja nas datas comemorativas, seja nos eventos
organizados pela propria emissora. As tabelas abaixo mostram que hé sintonia, sim,

entre os departamentos:

TABELA 2 - COINCIDENCIA DAS AGENDAS COMERCIAL E EDITORIAL NA TV TEM

EVENTO 2005 ARGUMENTO DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
COMERCIAL REDACAO

Dia do Aposentado: Venda de comerciais. Mote: “O dia 25 de | Matéria
janeiro ¢ o dia de homenagear e reconhecer | jornalistica

24 de janeiro o mérito daqueles que trabalharam uma vida | mostrando os
toda produzindo, crescendo, ensinando e problemas da
aprendendo. Se essas pessoas fazem parte categoria
do publico-alvo da sua empresa, esse ¢ o veiculada no Tem
momento certo para tocar os seus coragdes | Noticias Primeira
assinando um VT (comercial com dudio e Edicao

video) de otimas qualidade, produzido pela
TV TEM. Aproveite essa oportunidade para
homenagear todos os aposentados. Eles
certamente lembrardo da sua empresa como
mesmo carinho com que sua empresa esta
lembrando de todos eles neste dia
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EVENTO ARGUMENTO DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
COMERCIAL REDACAO
Volta as aulas nas | “.. A TV TEM preparou um material sobre | Matéria no Tem
escolas publicas e|o tema volta as aulas. Aproveite a | Noticas, Primeira
particulares oportunidade e o momento para rentabilizar | Edicdo, sobre a
(1 semana de | ainda mais os seus negdcios”. volta a aulas
fevereiro)
EVENTO ARGUMENTO DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
COMERCIAL REDACAO
Dia Internacional da | “O poder de compra das mulheres vem | Matéria especial

Mulher: | aumentando ano apo6s ano, conseqiiéncia | com 5 minutos de
08 de margo | dos tempos em que estamos vivendo (sic). | duragdo no Tem
Ser mulher num mundo tdo competitivo | Noticias Primeira
(desempenhando as fungdes de mae, esposa, | Edi¢do
executiva, entre outras ndo € tarefa das mais
faceis. Mas as mulheres ddo a isso um
charme todo especial. Se as mulheres fazem
parte do seu publico-alvo, aproveite a
ocasido para prestar a sua homenagem”.
EVENTO ARGUMENTO DO DEPARTAMENTO | AGENDA DA
COMERCIAL REDACAO
Dia Mundial do “O consumidor nunca esteve tdo forte, uma | Matéria no Tem

Consumidor

vez que a competi¢do entre a concorréncia
torna-se cada vez mais marcante em todos
os segmentos. Aproveite para associar sua
marca a uma mensagem que homenageia
aqueles que sdo a razdo da existéncia de
qualquer empresa: o consumidor .

Noticias Primeira
Edicao. Debate no
estidio ao vivo.
Representante do
Procon explica
como as pessoas
devem fazer para
defender seus
direitos.
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EVENTO ARGUMENTO DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
COMERCIAL REDACAO
Dia Mundial da | “Valorizar a agua ¢ fazer bom uso, evitando | Matérias e
Agua: | desperdicios tem sido uma das principais | entrevistas
22 de margo | preocupacdes das autoridades e da | especiais no
populagdo mais conscientizada. O Dia | Gltimo bloco do
Mundial da Agua ¢ uma data oportuna para | Tem Noticias
evidenciar ainda mais qudo importante e | Primeira Edigdo.
vital ¢ a 4gua para vida neste planeta. | Tempo total dado
Aproveite para associar a marca de sua | ao assunto: 10:56
empresa a esta mensagem. ”’ (trés VTs e Link
da Estacdo de
Tratamento de
Agua de Rio Preto
/ encerramento
com imagens da
Estacao)
OUTROS EVENTOS AGENDA DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
PROGRAMADOS COMERCIAL REDACAO
PELA TVTEM- 2005 (REFERENCIA
2004)
Dia Mundial da Venda de Comerciais para empresas Matérias
Saude: regionais da area da saude. jornalisticas sobre
7 de abril a data
Dia das Maes — Vendas de comerciais para lojas de varejo, Matérias

segundo domingo de
Maio

principalmente de presentes

jornalisticas sobre
a data, enfocando
movimento do
COMErcio e casos
de mies
dedicadas.

Dia Mundial do Meio
Ambiente:
5 de junho

Vendas de comerciais de apelo ecoldgico

Matérias sobre
problemas
ambientais —
cobranga por
solugoes.
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Dia dos Namorados:
12 de junho

Vendas de comerciais para lojas de varejo,
floriculturas e outros segmentos

Matérias
mostrando
movimento do
comércio € a
paixao dos
namorados.

Dia dos pais —
segundo domingo de
agosto

Vendas de comerciais para varejo e outros,
com foco em presentes

Matérias alusivas
a data

Dia da Crianca — 12

Vendas de comerciais para varejo € outros,

Matérias alusivas

de outubro com foco em presentes a data e cobertura
do factual .
OUTROS EVENTOS AGENDA DO DEPARTAMENTO AGENDA DA
PROGRAMADOS COMERCIAL REDAQ[&O
PELA TVTEM- 2005 (REFERENCIA
2004)

Més do Natal Vendas de pacotes especificos para varejo/ | Matérias e links:
pacotes com mensagens de empresas € cobertura do
instituigdes movimento do

comércio; chegada
de papai Noel ao
shopping-center,
entre outros.

FONTES: DEPARTAMRNTO COMERCIAL DA TV TEM E NOTICIARIO DA EMISSORA

Reproduzimos abaixo dois folders do departamento comercial da TV Tem,

distribuidos as agéncias de publicidade em 2005. Um dos folhetos reproduzidos

detalha a midia bésica e de apoio relativa do Dia do Consumidor e outro a

programac¢do de midia relativa ao Dia Internacional da Mulher. Embora a referéncia

a cobertura jornalistica ndo esteja explicitada diretamente na propaganda, ela esta

implicita nos argumentos de venda, como mostramos nas tabelas anteriores.
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FIGURA 8 — Material publicitario do Dia Mundial do Consumidor

WVIEM
AFILIADA ;DE GLOBO

Dia 15 de margo € o DIA MUNDIAL DO CONSUMIDOR. Desde a criagao do Cadigo de Defesa do Consumidor, muita
coisa mudou nas relagdes de consumo em nosso Pais. A criagao do Cadigo levou a populagao a conhecer esse
mecanismo de fiscalizacao e exercer seu direito, obtendo muitas vitdrias e conquistas. O consumidor nunca esteve tao
forte, uma vez que a competicao entre a concorréncia torna-se cada vez mais marcante em todos os segmentos.
Aproveite para associar sua marca a uma mensagem que homenageia aqueles que sao a razao da existéncia de
qualquer empresa: o consumidor.

ESQUEMA COMERCIAL
Periodo de Veiculagao: 11 a15de Margo 2005
Target: Geral Pessoas
Mercado/Previsao Domiciliar: Mercado GRPs Impactos
BAU 260 1,7 Milhao
ITP 250 540 Mil
SJR 240 1.0 Milhao
SOR 300 1,4 Milhdo
4 Mercados 260 5,5 Milhoes
Ne¢insergoes: 12
Midia Basica: Bom Dia SP Novela 18h00
Bom Dia Brasil Jornalda Globo
TEM Noticias 12 Ed. Jogo de Cintura®
Jornal Hoje Temperatura Maxima
Vale a Pena Domingao do Faustao
Duracao: 30" (com 7" para o patrocinador)
NeCotas: Exclusiva
Valor da Cota (MidiaTV): Mercado Veiculagao
BAU R$ 5.700,00
ITP R$ 2.900,00
SJR R$ 5.800,00
SOR R$ 5.700,00
4 Mercados R$22.100,00
Valor da Producgao (VT): R$ 800,00
Cross Midia (TVTEM.Com): Mercado Valor da Cota
BAU R$ 280,00
ITP R$ 140,00
SJR R$ 290,00
SOR R$ 280,00
4 Mercados R$ 990,00
OBSERVAGOES:
= Pregocombase na Lista de Pregos Out/04.
= Ovalorde produgao devera ser pago a TV TEM como produgao comercial ou a produtora indicada.
= Aassinaturade 7" e de responsabilidade do anunciante.
= Reservamo-nos o direito de exclusividade na veiculagao.
= Amidiabasica podera ser alterada em fungao da disponibilidade.
m Todaamidiaaserexibida sera prog da pela drea de Marketingda TV TEM.
= Os patrocinadores de 2004 terdo prioridade de compra até as 18h00 do dia 03/12/04. Apos essa data, as cotas serao disponibilizadas para o mercado.
= Jogode Cintura: programa regional produzido pela TV TEM, exibido aos sabados as 12h00.
= Fonte: IBOPE MEDIAQUIZ Bauru (Abr/04) / Itapetininga (Mai/04)/ Sao Jose do Rio Preto (Mai/04) / Soracaba (Jun/04)
= TVTEM.Com: Especificagoes de formato e tamanho, consultar o Departamento Comercial.
= Os patrocinadores deverdo produzir sua peca publicitaria para exibicao no TV TEM.Com, conforme orientagao comercial.

Fonte: Departamento Comercial da TV Tem de Sao José do Rio Preto
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FIGURA 9 — Material publicitario do Dia Internacional da Mulher

Oito de margo € o DIA INTERNACIONAL DA MULHER. Em todo o mundo, essa data é celebrada através das mais
variadas manifestagoes. Mulher é sinénimo de sensibilidade, carinho, forga e determinagao. O poder de compra das
mulheres vem aumentando ano apds ano, conseqliéncia dos tempos em que estamos vivendo. Ser mulher num mundo
tao competitivo (desempenhando as fungdes de mae, esposa, executiva entre outras) nao é tarefa das mais faceis.
Mas, as mulheres dao a isso um charme todo especial. Se as mulheres fazem parte do seu publico-alvo, aproveite a
ocasiao para prestar a sua homenagem.

ESQUEMA COMERCIAL
Periodo de Veiculagao: 04 a 08 de Margo 2005
Target: Mulheres, ABCDE, 18+
Mercado/Previsao Domiciliar: Mercado GRPs Impactos
BAU 250 1,6 Milhao
ITP 270 560 Mil
SJR 240 1,2 Milhao
SOR 330 1,6 Milhao
4 Mercados 270 5,6 Milhdes
N¢Insergoes: 12
Midia Basica: Bom Dia SP Novela 18h00
Bom Dia Brasil Terga Nobre
TEM Noticias 1* Ed. Jogo de Cintura*
Jornal Hoje Esporte Espetacular
Vale aPena Temperatura Maxima
Duracao: 30"(com 7" para o patrocinador)
N¢Cotas: Exclusiva
Valor da Cota (MidiaTV): Mercado Veiculacao
BAU R$ 5.600,00
ITP R$ 3.000,00
SJR R$ 5.800,00
SOR R$ 5.600,00
4 Mercados R$20.000,00
Valor da Producao (VT): R$ 800,00
Cross Midia (TVTEM.Com): Mercado Valor da Cota
BAU R$ 280,00
ITP R$ 150,00
SJR R$ 290,00
SOR R$ 280,00
4 Mercados R$ 1.000,00
OBSERVAGOES:
m Prego com base na Lista de Pregos Out/04.
m O valorde producao devera ser pago a TV TEM como produgao comercial ou a produtora indicada.
= Aassinatura de 7" é de responsabilidade do anunciante.
® Reservamo-nos o direito de exclusividade na veiculagao.
® Amidia basica poderd ser alterada em fungao da disponibilidade.
= Todaamidia a ser exibida sera programada pela area de Marketing da TVTEM.
= Os patrocinadores de 2004 terao prioridade de compra até as 18h00 do dia 03/12/04. Apos essa data, as cotas serdo disponibilizadas para o mercado.
= " Jogo de Cintura: programa regional produzido pela TV TEM, exibido aos sabados as 12h00.
= Fonte:IBOPE MEDIA QUIZ Bauru (Abr/04) / ltapetininga (Mai/04) / Sao José do Rio Preto (Mai/04} / Sorocaba (Jun/04)
= TVTEM.Com: Especificagées de formato e tamanho, consultar o Departamento Comercial.
m  Os patrocinadores deverao produzir sua pega publicitaria para exibigao no TV TEM.Com, conforme orientagdo comercial

_ S I

Fonte: Departamento Comercial da TV Tem de Sao José do Rio Preto
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Ha, em todos os eventos exemplificados nesta pesquisa, uma coincidéncia
entre as agendas comercial e editorial. A propria emissora faz questdo de destacar no
briefing da agenda comercial a importancia das datas.

Nos eventos organizados pela emissora — como os torneios esportivos — a
mengdo a existéncia de cobertura editorial do tema ¢ ainda mais explicita e direta e
consta do argumento de venda do departamento comercial. No caso da Tagca TV Tem
de Futsal, por exemplo, consta no item “formatos e exibigdes” dos folders
distribuidos as agéncias a informac¢do de que o anunciante terd direito a midia de
apoio no Globo Esporte e Tem Noticias Primeira e Segunda edigdes, mais flashes e
boletins na programacao.

Em “Teorias da Noticia ¢ do Jornalismo”, Jorge Pedro Souza trata da
natureza dos acontecimentos, classificando como “verdadeiros” os acontecimentos
imprevistos, como uma catastrofe natural; os “pseudo-acontecimentos”, como as
conferéncias de imprensa, ou seja, fatos provocados e fabricados com o fito de se
tornarem objeto do discurso jornalistico, que seriam, obviamente, acontecimentos
previsiveis.

O autor trata ainda dos “acontecimentos mediaticos”, expressdo usada para
designar acontecimentos programados e planejados para se tornarem noticia, mas
que ocorreriam mesmo sem a presenga dos meios de comunicagdo. Cabe na tultima
categorizagdo parte dos eventos da pauta comercial e editorial da 7V Tem, que
relacionamos anteriormente. Esse eventos, como mostramos, sdo comercializados
nos espagos publicitarios e tratados editorialmente nos telejornais.

Tomando por base a categorizagdo de Jorge Pedro Souza notamos que
algumas datas efetivamente se tornaram tradicionais no calendario da sociedade, e,
por extensdo, acontecimentos mediaticos, independendo, portanto, da ingeréncia
comercial sobre a redacdo para que se tornem noticia. Incluimos nessa classificacao,
por exemplo, as datas comemorativas do Dia das Maes, Dia dos Pais e o Natal, para
as quais a farta cobertura editorial ja se tornou rotina em todos os meios, sejam eles

impressos, radiofénicos ou televisivos.
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Faz parte da cultura das redacdes e das empresas jornalisticas manter essas
datas na agenda. Um réapido olhar para os telejornais regionais mostra a recorréncia
desses temas, por vezes com conteudos que se assemelham muito nas diferentes
emissoras. Assim, nas festas de final de ano uma pauta recorrente ¢ a que mostra as
pessoas que trabalham em pleno Natal ou no Ano Novo, enquanto a maioria se
diverte. No dia das maes, um tema recorrente ¢ a apresentacdo da mae mais nova e
da mais velha, da mae com maior nimero de filhos, daquela que da a luz na propria
data, ou a mulher infértil que adota criancas. No dia dos pais, a agenda das
redacdes também coincide: matérias mostram filhos comprando presentes com o
dinheiro dos pais.

Mar de Fontcuberta (1993, apud Souza), entende a atualidade como fator
determinante para a conversao de um acontecimento em noticia, distinguindo entre a
“atualidade curta” (acidentes), a “atualidade média” (congressos) e a ‘“‘atualidade
longa” (a moeda unica européia, por exemplo).

TUCHMAN (1978) afirma que as noticias podem subdividir-se em hard
news (noticias duras), soft news (noticias brandas, chamadas nas redacdes de
“matérias frias”, pois sua divulgagdo independente de uma data, por exemplo), as
hot mnews (noticias quentes — sdo também hard news, mas se reportam a
acontecimentos muito recentes), spot news (acontecimentos imprevistos) € as
running stories (as noticias em desenvolvimento).

Outras classificagdes distinguem as noticias programadas (resultantes da
agenda), as ndo programadas (acontecimentos inesperados e as noticias fora do
programa, “frias”, que nao necessitam de divulgacdo imediata) (Denis McQuail,
1991, apud Souza).

Quanto a agenda, ou a noticia programada, Jorge Pedro Souza sustenta que
ela ¢ parte integrante da rotina organizada de recolha de informacgdes nas redagdes.
“A previsibilidade das informagdes e a planificagdo norteiam, portanto, grande parte

dos procedimentos da recolha de informacgdes, pois permitem que, em cada periodo
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de trabalho, regulado pela agenda e pelas deadlines, ndo se comece do nada”
(SOUZA, 2002, 24).

Essa planificacdo ¢ notada, principalmente, nos curtos periodos (ndo mais do
que trés a quatro dias) em que a redagdo trabalha a meia capacidade. Nos finais de
semana normais, € naqueles prolongados por feriados, o Tem Noticias trabalha em
regime de plantdo: metade da redacdo folga e metade dobra a carga horaria para dar
conta da demanda.

Para ndo sobrecarregar quem fica (no plantdo seguinte haverd rodizio), antes
de se iniciarem os plantdes sdo pré-selecionados varios assuntos para que a redagao
“nao comece do nada” e parta de uma base formada pelas pautas pré-selecionadas e
por matérias jornalisticas “frias” (consideradas pelo gatekeeper como nao factuais,
“de gaveta”, passiveis de serem divulgadas em qualquer momento e contexto, como
as habilidades de um pintor primitivista em ascensdo, ou um recanto regional

aprazivel que esteja atraindo mais turistas este ano).

4.2 Exemplo 2: A redacio pauta a agenda comunitaria

Ao selecionar e hierarquizar os assuntos que serdo noticia, a reda¢do pode
dizer a comunidade que temas devem nortear o debate publico. Nestes casos, a TV
regional interfere na agenda comunitaria. Caracteriza-se pela iniciativa da emissora
em apresentar publicamente um problema, que tanto pode ser uma matéria de
prestagdo de servigo, ou a exploracao de um tema de cunho emotivo, cujo contetido
passa a pautar as discussoes na comunidade.

O formato da apresentagdo desses temas deixa sempre uma possibilidade
palpavel de solucao dos conflitos, para que o mérito recaia sobre a emissora, e para
que esta possa ser reconhecida pelo cidaddo comum como a unica instancia pratica
para a solucao dos problemas que os poderes publicos ignoram, ou postergam, ou

estdo despreparados para resolver.
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Dois assuntos explorados pela 7V Tem em 2001, 2003, 2004 e 2005 se
encaixam neste exemplo: uma série de matérias cobrando melhorias na rodovia BR-
153 (prestagdo de servigos) e as matérias investigativas que levaram a libertagao de
um trabalhador inocente, vitima de um grave erro judicidrio.

Nos dois casos a redagdao da 7V Tem jogou pesado, investiu na produgdo de
matérias especiais, editorializou o assunto na voz de seus comentaristas, de olho na
repercussao que esses temas teriam na comunidade regional. No ano de 2001, ainda
como TV Progresso, a emissora regional afiliada a Globo fez uma série de matérias,
em diferentes meses e telejornais, apontando a precariedade da rodovia BR-153 (ou
Transbrasiliana), que corta o Estado de Sao Paulo e boa parte do pais.

Grandes crateras na pista, e a falta de acostamento com condi¢des minimas de
seguranga, provocavam acidentes diariamente, imagens chocantes que municiavam a
campanha da emissora pela recuperacao da via e colocavam a populagdao do lado
dessa causa. O ano de 2001 terminou sem que o governo federal tomasse
providéncias.

A partir de maio de 2003, ja como 7V Tem, a emissora voltou a carga com
nova série de denuncias sobre a precariedade da pista, que se estenderiam a 2004 e
2005. Autoridades do DNIT, 6rgdo do Ministério dos Transportes, eram cobradas
diariamente pela emissora e passaram a dar respostas evasivas, prometendo verbas
que nao vinham.

A redagdo chegou a produzir uma matéria especial — resumindo os principais
problemas da rodovia — que foi levada, em maos, ao entdo ministro Anderson Adalto
pelo prefeito de Sdo Jos¢ do Rio Preto, Edinho Aratjo. O ministro prometeu
providéncias em mensagem gravada especialmente para a emissora ¢ veiculada nos
telejornais regionais.

Os deputados federais eleitos pela regido de Sao José do Rio Preto — Vadao
Gomes, Aloysio Nunes Ferreira Filho e Jalio Semeghini - também foram cobrados

pela redagdo e garantiram apoio a causa. Em meio a pressdao, o governo federal
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prometeu, entdo, incluir R$ 60 milhdes no orcamento de 2005 para recuperar a
rodovia. Em fevereiro de 2005 a verba foi cortada para R$ 20 milhoes.

A TV Tem voltou a carga. Desta vez, um segmento organizado da
comunidade, a Associacdo dos Municipios da Araraquarense (AMA), presidida pelo
prefeito do municipio de Valentim Gentil, Liberato Caldeira, associou-se as pressdes
da midia. A AMA ameagou bloquear a rodovia caso os recursos demorassem a
chegar.

Em mar¢co de 2005, a TV Tem insistiu nas cobrancas € um Servigo
emergencial de tapa-buracos foi feito, enquanto o Ministério dos Transportes decidia
o que fazer com a BR-153. No dia 24 de marco a redagao decidiu fazer uma nova
ofensiva. Matérias mostrando a reabertura dos buracos na rodovia foram veiculadas
no Tem Noticias Primeira Edi¢do, e novas cobrancgas (por telefone) foram feitas ao
DNIT.

“A causa da BR ¢ prioridade méxima”, reforca a produtora Lucia Paglione,
garantindo que o tema continuard em foco até que o governo federal cumpra a
promessa de recuperar a rodovia num trecho de 120 quilometros, recapeando e
instalando a terceira faixa.

No dia 29 de marco, o governo federal anunciou uma alternativa para a
recuperagdo da rodovia, a privatizacdo. O processo de entrega da rodovia a iniciativa
privada foi noticiado pela 7V Tem, como a Unica alternativa de resolver o problema.
O trecho paulista da BR-153 terd, segundo a nota do Ministério dos Transportes,
quatro pragas de cobranga de pedagio.

A repeticdo exaustiva deste assunto-problema configura a ocorréncia de
tematiza¢ao, uma das condigdes necessarias para haver agendamento. Segundo Wolf
(1995, 146) tematizar significa colocar um assunto na ordem-do-dia da atencdo do
publico, "dar-lhe o relevo adequado, salientar a sua centralidade e o seu significado

em relagdo ao fluxo da informagao nao tematizada".
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FIGURA 10 — Reproducao de script de matéria sobre a B-153

SCA

[CompuV :iilon'

N" Documento:

Titulo:

Dados Téenicos:

Local:
Fonte:
Quantidade:
Dimensoes:
Contrato:

Observagio:

Sinopse:

Sistema de Recuperag¢io de Documentos B 120508

Hora: 13:58:27

Consulta Pagina: |

P13432 Periodo De:  18/01/2005 Até:
BR-153 VIAGEM 3

REGIAO
LUIZ HIDALGO

I'V TEM - SIRIO Cromin:  TEM NOTOCIAS || EDI GO
BRETO
134

cabega mat; NA TERCEIRA PARTE DA VIAGEM PELA BR-155. NOSSOS REPORTERES ENCONTRAM UMA
ESTRADA CHEIA DE BURACOS, QUE TESTAM A ATENCAQ E A HABILIDADE DOS MOTORISTAS. A
SITUACAO E TAO GRAVE QUE UM DOS TRECHOS FOI INTERDITADO A PEDIDO DO MINISTERIO
PUBLICO

imgs.: LETREIROS NOME DA CIDADE NA ENTRADA(TREVO) DE JOSE BONIFACIO / CAMINHOES
TRAFEGANDO NA RODOVIA NO MUNICIPIO DE JOSE BONIFACIO | ASFALTO REMENDADOS / BURACOS
ENORMES NA PISTA / CAMINHAO FAZENDO DESVIO DOS BURACOS NA PISTA / virios takes DOS
BURACOS | ASFALTO SE DESMANCHANDO / CAMINHONEIRO FAZENDO VIG-ZAG NA PISTA PARA
DESVIAR DE BURACOS NA PISTA / VARIOS BURACOS NA PISTA UM PERTO DO OUTRO / virios takes DOS
BURACOS NA PISTA / MOTORISTA TROCANDO PNEU DO CARRO / close DA RODA DO CARRO
AMASSADA POR CAUSA DO BURACO / close DE MARCAS DE FREIOS NO ASFALTO / PECAS DE
VEICULOS NO ACOSTAMENTO DA RODOVIA / close DO ENORME BURACO NO MEIO DA PISTA / VISTA
GERAL DA RODOVIA BR-153 EM PROMISSAO / ACOSTAMENTO DA RODOVIA COM O MATO ALTO
VARIOS BURACOS NA PISTA / PLACA NO ACOSTAMENTO TOMBADA / PARTE DA RODOVIA SEM
ACOSTAMENTO / GETULINA TEMPO COM CHUVA NA PISTA / CAMINHOES TRAFEGANDO NA CHUVA
PINGOS FORTES DA CHUVA | close DO VELOCIMETRO NO PAINEL DO CARRO DA EQUIPE DE
REPORTAGEM / PISTA EM PESSIMAS CONDICOES DE USO / BURACOS ENORMES NA PISTA |
MOTORISTAS PASSANDO DEVAGAR ENTRE OS BURACOS DA PISTA / close DE CRATERAS NO
ACOSTAMENTO / close DO DESNIVELIDEGRAL) DO ASFALTO /BURACOS COM POCAS D'AGLIA PARADA
OBRA DO EXERCITO PARADA RODOVIA SEM O ASFALTO ! virios lakes DE CARROS PASSANDO
DEVAGAR NOS BURACOS / MUNICIPIO DE MARILIA.
- BR-153 VIAGEM 3 - REGIAO -

reporter: LUIZ HIDALGO

sonora @ ANTONIO DE SOUZA FARINI-aposentado
cinegrafista; FRANCISCO BRAUNA

Fonte: CEDOC / TV Tem de Sdo José do Rio Preto

Outros conceitos do agenda-setting estdo presentes no exemplo da BR, como

a centralidade ¢ a focalizagdo. A centralidade (Hohlfeldt, 1997, 202) ¢ a capacidade

que os midias tém de colocar como algo importante determinado assunto, dando-lhe

ndo apenas relevancia quanto a hierarquia e significado. O assunto foi colocado

como “decisivo” para a seguranga e a economia da regido, dado o elevado nimero
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de acidentes com mortes na rodovia, € os prejuizos materiais sofridos por motoristas
de veiculos de passeio e por transportadores de passageiros e de cargas. A rodovia
corta o Brasil de Norte a Sul e atravessa o Estado de Sdo Paulo em direcdo ao
Parand. Por ela passam 6 mil veiculos por hora no trecho paulista, a maioria
caminhoes carregados.

Quanto a focalizacdo, ela se manifesta na maneira pela qual a midia aborda
um assunto, “apoiando-o, contextualizando-o, assumindo determinada linguagem,
tomando cuidados especiais para sua editoracdo, inclusive mediante a utilizacao de
chamadas especiais...” (Hohlfeldt, 1997, 203). A focalizacdo se manifesta também
na atuacdo agressiva da redacdo, cobrando sucessivamente as autoridades e
interferindo diretamente na questdo, a ponto de editar uma matéria especial para
levar ao ministro dos Transportes, em maos. Neste caso, o telejornal regional
extrapolou as limitagdes geograficas regionais e interferiu na agenda de uma
autoridade do Governo Federal. Testemunhas do encontro, entre as quais o prefeito
de Sao José do Rio Preto, Edinho Araujo, admitiram que as imagens da deterioragao
da rodovia constrangeram o ministro, que se sentiu pressionado a prometer a solugdao
do caso.

O conceito de acumulacao também estd presente neste exemplo. A redacao da
TV Tem deu relevancia ao tema, destacou-o de um conjunto de assuntos regionais
discutidos cotidianamente no telejornal da hora do almoco, indo além da noticia e
transformando-o em uma bandeira de luta regional, na qual os politicos (a
Associacdo de Municipios, prefeitos e deputados federais e até mesmo o ministro)

fizeram papel de coadjuvantes.

4.3 Exemplo 3: mao-dupla, a comunidade agenda a midia e vice-versa

Num fim de tarde de dezembro de 2004 uma mulher faz uma denuncia e
chora ao telefone. Ela garante que o irmao esta preso injustamente e apela a redacgao

da TV Tem para ajude a familia a libertd-lo. As redagdes convivem com casos
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semelhantes, em que maes e mulheres de presos sustentam a inocéncia deles, na
tentativa de vé-los fora das grades.

A reporter Daniela Golfieri ouviu pacientemente e acalmou a mulher, que
chorava, e passou o telefone a produtora Mariza Vaz. A reporter correu para a rua.
Estava apressada demais para fechar uma pauta factual.

A denuncia envolvia um personagem simples: o trabalhador rural de Nipoa,
Anderson de Oliveira, preso na penitencidria de seguranga maxima de Riolandia, no
Noroeste de Sdo Paulo, acusado de crimes que jurava desconhecer. O telefonema da
mulher, irma de Anderson, pautou a redagdo da 7V Tem. Ao final da conversa, a
produtora ligou para o nucleo de matérias nacionais e¢ foi autorizada a investir
esforcos para apurar a historia.

O primeiro passo da equipe de reportagem foi procurar um advogado que
amigos contrataram para dar assisténcia a Anderson e verificar toda a documentagao
referente aos inquéritos policiais e aos processos judiciais.

“Passamos a acreditar na historia e fomos a fundo”, conta a reporter Daniela
Golfieri. O resultado da investigacdo pautaria as discussoes da comunidade do
Noroeste paulista e, mais do que isso, atropelaria as sempre lentas repartigoes
policiais e judiciais de Sao Paulo e de Minas Gerais. A primeira matéria revelando
que um trabalhador rural inocente se encontrava preso entre bandidos perigosos teve
quatro minutos e trinta segundos de duracao e foi veiculada no dia 19 de dezembro,
com amplo destaque, no programa Fantastico. A opgao pela veiculagcdo nacional foi
da Rede Globo. A emissora regional teve de esperar. A repercussao foi imediata. Os
repérteres haviam descoberto que um irmao usara a identidade de Anderson,
cometera varios crimes, ¢ também estava preso em uma outra cadeia. Mas so a
equipe de reportagem sabia disso.

O que a justica e a policia alegavam ser impossivel provar, a reportagem
provou. Na matéria, o irmao criminoso do lavrador foi encontrado e confessou
diante das cameras toda a farsa, mostrando-se surpreso ao saber que o irmao

cumpria pena em seu lugar. Uma semana depois da primeira matéria, no dia 26 de
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dezembro, o Fantastico voltou ao caso, agora para mostrar que as autoridades

paulistas e mineiras, constrangidas, tinham reparado o erro. Finalmente o

trabalhador rural voltava para casa, em Nipoa, reencontrando a familia, livre das

falsas acusagdes. Tudo foi acompanhado de perto pelas cameras da TV Tem. Os dois

textos redigidos pela repdrter Daniela Golfieri tiveram uma linha claramente

emotiva, mas sem deixar de expor ao ridiculo a omissdo das autoridades. Veja na

seqliéncia a reproducao dos scripts das duas matérias feitas pela equipe da 7V Tem e

veiculadas em rede nacional pela Rede Globo:

FIGURA 11 Caso Anderson — script da 1* matéria

SCRIPT
DATA: 19/12/04

RETRANCA: VT ANDERSON JORNAL Fantéastico

Texto-base
Reporter Daniela Golfieri
TV Tem SJRio Preto

Tempo: 4:30

VT ANDERSON NUMERO 1

PENITENCIARIA DE RIOLANDIA, INTERIOR
DE SAO PAULO./ AQUI CUMPRE PENA
ANDERSON DE OLIVEIRA, UM
TRABALHADOR RURAL QUE JURA
INOCENCIA./

ANDERSON FOI CONDENADO POR UM
ASSALTO COMETIDO EM SAO PAULO./
SEGUNDO A JUSTICA, EM OUTUBRO DE 2000,
ELE USOU UMA ARMA PARA ROUBAR UM
CELULAR E CINQUENTA REAIS EM
DINHEIRO./ MAS ANDERSON DIZ QUE
NUNCA FOI A SAO PAULO E QUE NAO
COMETEU O CRIME./

NA EPOCA, UMA PESSOA QUE SE
APRESENTOU COMO ANDERSON FOI PRESA
EM FLAGRANTE. ELE NAO LEVAVA
DOCUMENTOS./ MAS SUAS IMPRESSGES
DIGITAIS FORAM TIRADAS./ CINCO MESES
MAIS TARDE, ESSA PESSOA FOI POSTA EM
LIBERDADE CONDICIONAL./

TRES ANOS SE PASSARAM, E, EM 2004, A
CONDENACAO SAIU./ E ANDERSON DE
OLIVEIRA, O TRABALHADOR RURAL, FOI
PRESO EM NIPOA, INTERIOR DE SAO
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PAULO./

AMIGOS CONTRATARAM UM ADVOGADO./
ELE AFIRMA TER ENCONTRADO VARIAS
PROVAS DE QUE O SUPOSTO ANDERSON
AUTOR DO CRIME EM SAO PAULOE O
ANDERSON DE OLIVEIRA, DE NIPOA, NAO
SAO A MESMA PESSOA./

AS PROVAS BASTARAM PARA A JUSTICA E
ANDERSON QUASE FOI SOLTO./

A NOVA CONDENACAO: CINCO ANOS E
QUATRO MESES DE CADEIA, POR ASSALTAR
UM POLICIAL./O ADVOGADO ENTROU COM
UM RECURSO E O P-M ASSALTADO EM SAO
PAULO NAO RECONHECEU ANDERSON - O
TRABALHADOR RURAL - COMO AUTOR DO
CRIME./

NO INICIO DESTE MES, ELE RECEBEU UM
NOVO HABEAS CORPUS./ PELA SEGUNDA
VEZ, PODERIA TER VOLTADO PARA CASA./
NO DIA EM QUE ANDERSON GANHARIA,
FINALMENTE, A LIBERDADE, O DIRETOR DA
PENITENCIARIA, FEZ, COMO DE COSTUME,
UMA PESQUISA PARA SABER SE HAVIA
ALGUM MANDADO DE PRISAO EM NOME
DELE. E HAVIA. DESTA VEZ POR UM CRIME
AINDA MAIS GRAVE, UM HOMICIDIO NA
CIDADE DE FRUTAL, MINAS GERAIS./

NO FORUM DE FRUTAL, CONSEGUIMOS
UMA COPIA DO PROCESSO./ ANDERSON DE
OLIVEIRA APARECE COMO O PRINCIPAL
SUSPEITO DA MORTE DE UM TRAFICANTE./
NO PROCESSO, ANDERSON £ CHAMADO
POR UM APELIDO - "JOAO GRANDAOQO"./
PROCURAMOS UMA TESTEMUNHA DO
CRIME, QUE CONVIVEU COM JOAO
GRANDAO.. MOSTRAMOS A ELA AS
IMAGENS DE ANDERSON NA
PENITENCIARIA./

FOI Al QUE O CRIME FOI DESVENDADO./
BUDA E O APELIDO DO IRMAO DE
ANDERSON: EVERSON JOSE DE OLIVEIRA,
DONO DE UMA EXTENSA FICHA CRIMINAL./
AS IMPRESSOES DIGITAIS DA PESSOA
PRESA PELO PRIMEIRO ASSALTO EM SAO
PAULO FORAM ENVIADAS PARA O
INSTITUTO DE CRIMINALISTICA./ SEGUNDO
A PERICIA, AS DIGITAIS SAO DE EVERSON,
QUE, DURANTE ESSE TEMPO TODO, SE FEZ
PASSAR PELO IRMAO, ANDERSON./
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LOCALIZAMOS EVERSON NUMA OUTRA
PENITENCIARIA NO INTERIOR DE SAQO
PAULO./ ELE CUMPRE PENA POR ASSALTO E
TRAFICO./ AS TATUAGENS SAO
EXATAMENTE AS DESCRITAS PELA
TESTEMUNHA./O ADVOGADO DE
ANDERSON VAI - MAIS UMA VEZ - TENTAR
PROVAR A INOCENCIA DO TRABALHADOR
RURAL./A MULHER, QUE TRABALHA NUM
SERINGAL, E OS TRES FILHOS ESPERAM
PELO DIA EM PODERAO VER ANDERSON EM
LIBERDADE./

Figura 12 - Caso Anderson — script da 2* matéria

SCRIPT
DATA: 26/12/04

RETRANCA: VT ANDERSON JORNAL Fantastico
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Texto-base
Reporter Daniela Golfieri
TV Tem SJRio Preto

Tempo: 2:30

VT ANDERSON NUMERO 2

(sobe som ) chave abre porta

OFF. QUANDO A PORTA DE FERRO SE ABRE,
ANDERSON ESTA A CAMINHO DA LIBERDADE.
(SOBE SOM) TC 35:24 FITA 1 ELE SAI E CHORA.
AINDA SEM ACREDITAR QUE ESTA LIVRE, O
TRABALHADOR RURAL SEGUE COM

AS MALAS NA MAO, PASSOS LENTOS...
ATRAVESSA MAIS UM PORTAO.

(sonora) MEU DEUS DO CEU, QUE COISA LINDA,
ESTE MUNDO NOVO, NEM SABIA COMO ERA
AQUI QUANDO EU ENTREI NO CAMBURAO,
ETC...

(passagem ) ANDERSON FICOU PRESO POR UM
ANO E 2 MESES. FORAM MAIS DE 400 DIAS
LONGE DO TRABALHO E DO CONViVIO COM
A FAMILIA. MOMENTOS DIFICEIS, QUE
AGORA ESTAO CHEGANDO AO FIM. O
TRABALHADOR RURAL FOI PRESO POR TRES
CRIMES QUE ELE NAO COMETELU.

ANDERSON FOI CONDENADO POR DOIS
ASSALTOS EM SP.

MAS QUEM PRATICOU OS CRIMES FOI O
IRMAO DELE, EVERSON JOSE DE OLIVEIRA ,
QUE HOJE CUMPRE PENA POR ASSALTO E
TRAFICO NUMA OUTRA PENITENCIARIA.
EVERSON CONFESSOU TER DADO A POLICIA
O NOME E OS DADOS DO IRMAO DEPOIS DE
TER SIDO PRESO PELOS ASSALTOS.

(sonora) VOLTA IRMAO

DURANTE A VIAGEM DE VOLTA PARA CASA,
ANDERSON FALOU SOBRE O IRMAO.

(sonora) 59:07 FITA 1 (PERDOO O MEU IRMAO,
NAO TENHO NADA CONTRA ELE, E SANGUE
DO MEU SANGUE, FILHO DO MESMO PAI E DA
MINHA MAE, JAMAIS EU IA QUERER O MAL
PARA ELE, ETC.

MOMENTOS DEPOIS, O REECONTRO COM A
FAMILIA.

(sobe som) ENCONTRO
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Nos dois exemplos notamos que o Tem Noticias posicionou-se claramente
como porta-voz, enfrentou e constrangeu as autoridades visando a levar para si os
méritos da solugdo assim que os holofotes se apagaram. Sao dois casos tipicos em
que a solucao dependeu diretamente da acdo do jornalista. No caso Anderson, o
processo que se iniciou na selecdo do tema, passou pela angulagdo da matéria, pela
montagem de apelo emocional, pela divulgacdo regional e em rede nacional. E ndo
terminou ai. Vieram as cobrancas as autoridades, que reagiram com surpresa ao
resultado positivo de uma investigagdo policial e judicial bem-sucedida, feita por
pessoas amadoras, cujo papel social, enquanto profissionais de TV, ndo seria
exatamente este. Mas esse tipo de jornalismo assume para si esse tipo de

prerrogativa.

4.4 Exemplo 4 - O agendamento do noticiario por um segmento organizado

No ano de 2001, a Associacdo Comercial e Industrial de Sao José do Rio
Preto congregava cerca de 900 associados e ndo havia profissionalizado ainda o
atendimento a imprensa regional. Naquele ano, registram os arquivos da entidade
que a Acirp foi noticia 52 vezes na midia impressa rio-pretense (na TV as aparigdes
eram raras € ndo foram quantificadas). Predominavam, na época, as informagdes
pontuais sobre o desempenho do comércio, como as consultas ao movimento do
sistema de protecdo ao crédito, e eventos realizados pela entidade, como a
homenagem anual aos comerciantes e industriais que se destacavam em diferentes
ramos de atividade, uma ou outra repercussao local de um assunto econdmico
nacional.

Trés anos mais tarde, em 2004, a mesma entidade tinha aumentando o
numero de associados para trés mil e se tornara uma das principais fontes de
assuntos econdmicos do Tem Noticias Primeira Edi¢do, colocando cerca de 150
matérias na midia televisiva regional, 75% delas na 7V Tem. Ao analisar os dados

desse periodo concluimos que alguns fatores contribuiram para essa guinada.



133

A Acirp contratou uma empresa especializada em comunicagdo corporativa (a
Lacerda Comunicag¢do Empresarial), que se encarregou de todo o relacionamento
da entidade com a midia regional. Inicialmente, a empresa encomendou uma
pesquisa para entender como a midia (os gatekeeper) viam a associac¢do. “Notamos
que o grau de influéncia da associacao junto a comunidade e a midia local e regional
era muito baixo e que uma entidade concorrente (o Sindicato do Comércio
Varejista), com apenas 10% do nosso total de associados, era quem ocupava os
principais espagos na midia regional como fonte de referéncia, incluindo a TV”,
explicou a diretora da assessoria, Claudia Lacerda, em entrevista em novembro de
2004. Um conjunto de providéncias tomadas conjuntamente entre a associagdo € a
assessoria profissionalizou a relacdo da entidade com a midia. A diretora Claudia

Lacerda detalha como se deu esse processo:

“De posse do resultado da pesquisa, estabelecemos como
diretriz ocupar espagos com profissionalismo. Treinamos
nossos diretores, exigimos que deixassem de ser prolixos e
fossem mais informativos nas entrevistas. Paralelamente,
colocamos dois profissionais para contatos diarios com os
pauteiros, principalmente na TV Tem. Aos poucos
consolidamos nossa posi¢do como Orgdo representativo do
empresariado regional e nos tornamos fontes confidveis de
varios jornalistas. Diariamente um jornalista da Acirp liga pela
manhd para a TV Tem e outros veiculos, se colocando a
disposi¢@o para comentar temas do dia, localizar personagens
que possam ilustrar matérias e oferecer assuntos que possam
render boas reportagens. SO oferecemos o assunto que
considerarmos de interesse jornalistico. As outras informagdes
que julgamos de menor apelo regional sdo publicadas em
nosso house organ, ou oferecidas a outras midias locais, como
radios e jornais segmentados”.

Um dos jornalistas encarregados desses contatos com a TV ¢ Wiliam
Gustavo, dois anos de profissdo. Ele afirma que conquistou a confianca dos
pauteiros da TV Tem por nunca oferecer “jabas” (giria de redacao que rotula matéria

de interesse especifico de quem a sugere, sem apelo jornalistico). Ele assegura que
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trabalha junto aos jornalistas da TV apenas os assuntos ja previamente selecionados
na reunido de pauta da Assessoria, temas considerados capazes de seduzir os
“selecionadores” da emissora regional.

Notamos que a escolha prévia dos assessores também obedece a alguns
critérios internos de sele¢do, como a abrangéncia do tema, o grau de interesse
regional do assunto proposto, a atualidade, a exemplaridade, a oferta de personagens
para ilustrar matérias regionais € nacionais, entre outros. Aqui, a cultura da
assessoria e o repertorio do assessor representam um primeiro filtro da informagao.
Se ela for aceita na redacao, terd passado por outro filtro, o primeiro selecionador de
uma série.

O jornalista Wiliam Gustavo explica a relagdo com a pauta da TV:

“Meu celular fica sempre ligado e posso ser acionado por
essas fontes a qualquer momento. Na maioria dos casos,
elas procuram checar dados ou descobrir personagens entre
os empresarios da industria e do comércio, que possam se
encaixar em determinadas pautas, como, por exemplo, um
segmento do comércio que vendeu excepcionalmente bem
no dia das maes. Ou um empresario que esta se dando bem
com a exportagdo de um produto exotico regional. Ou,
ainda, querem entrevistar um empresario de reconhecida
especializagdo para analisar como a alta da taxa de juros,
determinada pelo Copom, pode afetar a economia da regiao
de Sao José do Rio Preto”.

Os dados coletados a nosso pedido pela Lacerda Comunicagdo comprovam
que a pauta do Tem Noticias Primeira Edi¢do se abastece rotineiramente com dados
da Associagdo. Das chamadas matérias diretas (aquelas oferecidas aos pauteiros em
nome da Acirp), entre fevereiro de 2004 e fevereiro de 2005, 52% foram
aproveitadas e se transformaram em noticia. Isto se deve a uma relagdao de confianca
estabelecida entre a assessoria e a pauta da 7V Tem, e a existéncia de fatos pontuais
(pré-agendados) que sdo cobertos pela midia regional eletronica e impressa.

Entre estes fatos de agenda, destacamos o balan¢co mensal do SCPC (Servigo

Central de Protecao ao Crédito), que divulga a cada 30 dias dois indicadores
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econOmicos regionais: o numero de consultas ao servi¢o de crédito (um indicador da
inten¢do de consumo do rio-pretense) € o nimero de credores inadimplentes com o
comércio local (indicador de como anda a capacidade de pagamento do
consumidor).

Notamos que, quando da divulgagdo desses indices, hd cobertura editorial
factual e repercussao (suite), ndo apenas na midia televisiva, mas também nos
jornais e emissoras de radio locais. Esses indices sao divulgados simultaneamente a
todos os veiculos, sem exclusividade. Outros indices de divulgagdo sazonal, também
pré-agendados, ganham o noticidrio regional, como o nimero de cheques devolvidos
pelo comércio (cuja divulgagdo se da a cada 45 dias), e balangos pontuais de
desempenho das exportagdes regionais através da EADI (Estacdo Aduaneira do
Interior), localizada em Sao José do Rio Preto e popularmente conhecida como
“porto seco”.

No caso da EADI, os nimeros apurados pela assessoria sao mais expressivos:
92% das matérias oferecidas a TV Tem foram aproveitadas ao longo dos 12 meses

pesquisados. Sdo matérias factuais e assuntos de agenda, segundo William Gustavo:

“Quando se trata da estagdo aduaneira, o interesse da TV ¢
grande porque sdo matérias economicas de interesse regional.
Levantamos cases de empresas regionais que estdo exportando
para varios paises, oferecemos matérias sobre exportagdo
sazonal de determinados produtos regionais, oferecemos
balangos periddicos com o desempenho do setor agropecuario,
entre outros temas, ¢ isso tem interessado muito a TV Tem”.

Pelos nameros apurados podemos concluir que a Assessoria de Comunicagao
da Acirp ¢ uma fonte de relevancia para o telejornalismo regional da TV Tem. Neste
caso especifico, fica claro que um segmento organizado da comunidade — o
empresariado da industria e comércio da regido de Sao José do Rio Preto —
conquistou a confianca dos pauteiros e, de quebra, assumiu espaco na televisao

regional como fonte acreditada e de referéncia, agendando a midia regional.



136

Para fazer um rapido contraponto, consultamos o Forum das Associagdes de
Moradores de Bairros de Rio Preto, que congrega 160 associacdes de bairros, e,
teoricamente, deveria representar os 400 mil habitantes da cidade. A entidade,
segundo seu entdo presidente Antenor Canha (ouvido em margo de 2005), havia
conseguido colocar apenas oito matérias nos telejornais da 7V Tem ao longo de um
ano. Chamam a aten¢do dois fatos: a entidade ndo possui assessoria de imprensa
profissionalizada e vivia a época uma disputa politica interna, causas mais provaveis
para explicar a pouca atengdo dos gatekeeper regionais da TV para com os pleitos
do Foérum que, teoricamente, deveria ser visto como o principal icone da
comunidade organizada, por representar a todos os bairros.

Sao situacdes opostas, que, nas deadlines das redagoes, fazem a diferenga. Na
correria do fechamento, um pauteiro optara por se socorrer (em tempo recorde) junto
a uma assessoria profissionalizada, que fala a mesma lingua do jornalista, do que
perder minutos preciosos tentando se entender com o representante de uma entidade
comunitaria, que ndo tem a nocao do atropelo e do nivel de stress na redacao, nos
minutos que antecedem o fechamento de um telejornal, principalmente quando

(3

algum assunto de ultima hora “cai” do pré-espelho e precisa ser substituido

imediatamente por outro.

TABELA 3 - Presenca da Acirp e do Forum no noticiario da 7V Tem

ASSOCIACAO COMERCIAL E FORUM DAS ASSOCIACOES DE
INDUSTRIAL BAIRROS
Fev 2003 / fev 2004: Fev 2003 / fev 2004:
120 matérias 8 matérias

Aproveitamento das pautas
sugeridas pela Acirp: 52% Sem estatistica

Aproveitamento das pautas
sugeridas pela EADI: 91,2%

Sem estatistica
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Relacionamento com a pauta:
Possui Assessoria de Imprensa
profissionalizada. Contatos diarios

Relacionamento com a pauta:
Nao possui Assessoria de Imprensa.
Contatos sazonais e informais.

Representacao:
3 mil empresarios da industria e
comeércio na regiao Noroeste

Representacao:
160 associag¢des de moradores de bairros
(400 mil habitantes)

*Fontes: Informacées obtidas na Assessoria de Imprensa da Acirp e no Forum das Associacées de Moradores de Bairros de Rio

Preto.

A influéncia externa sobre a composi¢do da pauta da TV Regional ndo se da,

porém, apenas pela oferta de assuntos por parte dos segmentos organizados, que

possuem estrutura profissional de divulga¢do. E evidente, como mostraraM os

numeros da Acirp, que a Assessoria de Imprensa abre canais e amplia os espagos junto

a midia.

Devemos considerar também que, com o novo formato do telejornal voltado

para a comunidade, que abre espagos para reivindicagdes pontuais € para as queixas

do cidaddo, qualquer pessoa pode oferecer isoladamente uma pauta ao telejornal e, se

tiver a sorte de passar pelos primeiros porteiros, verd seu assunto divulgado na tela da

TV. Sobre essa abertura para a participagdo popular no noticiario regional de TV, o

professor Sebastido Squirra comentou em entrevista ao autor:

Com a abertura politica (independentemente da ‘“agenda
setting” dos poderosos..) pode-se dizer que surge a “agenda
setting” dos alternativos, daqueles agrupamentos sem forga
politico/empresarial, mas que conseguem —nestes tempos de
plena democracia - colocar suas pautas ou imporem seus
assuntos, uma vez que eles sdo concretos e noticias puras.
Todavia, ndo acho que a midia TV possa um dia ser interativa.
Pelo menos, no conceito “classico” do que seja interatividade.

(Por e-mail — novembro 2004)
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O professor Dr Jos¢ Marques de Mello, também ouvido pelo autor

sobre o perfil do espaco regional dedicado ao telejornalismo, opinou:

O espago do jornalismo local/regional continuara preservado na
midia contempordnea enquanto persistir o interesse dos
cidadaos pelo territorio em que vivem e atuam e com o qual se
identificam. No caso da televisdo, a busca das informacoes de
proximidade corresponde a uma estratégia no sentido de ter
indicadores audiovisuais que contribuam para tomar decisdes

cotidianas ou para agendar temas de conversagdes grupais.
(Por e-mail, novembro 2004)

Primeiro pesquisador brasileiro da area de Comunicagdo, o
professor Jos¢ Marques de Mello considera haver um agendamento mutuo
entre midia e comunidade regional, por vivermos uma conjuntura em que 0s
consumidores de produtos mididticos ndo apenas se deixam afetar pelos
conteudos disseminados pela imprensa, radio e televisdo, mas também
buscam interferir na formatagao daqueles conteudos.

Para Mello, no entanto, a interferéncia na formatag¢ao do noticiario

da TV regional ¢ mais forte em segmentos organizados:

Isso naturalmente ndo ¢ feito pelo cidaddo comum, mas sim
por aquelas micro-comunidades que se sentem responsaveis
pelos destinos da sua cidade, do seu bairro, do seu municipio,
e querem chamar a aten¢do do poder publico para problemas
que julgam essenciais ou para cuja solu¢do apresentam
alternativas. Nao esquecamos que o sistema midiatico nas
economias de mercado se rege pelas aspiragoes dos usudrios,
medidas periodicamente pelos estudos de audiéncia ou
analisados em profundidade pelos grupos de discussdo.
Assim sendo, estar de "rabo preso" com a audiencia potencial
representa uma providencia indispensavel ao veiculo que
compete num mercado plural. (Por e-mail em novembro 2004)

No caso do Tem Noticias Primeira Edi¢do, como consideramos

em outro trecho deste trabalho, a medicao de audiéncia instantanea inexiste, mas ha
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o sentimento do gatekeeper de que ¢ preciso, como diz Mello, estar de “rabo preso”
com o telespectador. Isso fica patente no estilo de “jornalismo de resultados”,

adotado pelo telejornal regional.

4.5 O gatekeeper e o Padriao Globo de telejornalismo

No capitulo anterior discutimos em detalhes, e com documentos inéditos,
como se deu (e se dd ainda) a imposi¢dao de um padrao global ao telejornalismo das
emissoras que retransmitem a programag¢do da Rede Globo. Vimos o modelo
pioneiro, o Programa de Desenvolvimento do Jornalismo das Afiliadas Globo
(Prodetafi-1987), um rigido manual de procedimentos com regras que impunham
forma e contetido ao noticiario regional, além de normas de conduta aos jornalistas,
cinegrafistas, operadores de 4dudio e diretores de TV, e até o dimensionamento do
tamanho das redagdes e sua rotina de procedimentos.

Acompanhamos ainda os reparos pontuais feitos a esse modelo ao longo dos
anos, através dos “recados” do Boni, dos conselhos de Evandro Carlos de Andrade,
¢ do jornalismo voltado a intermediacdo e solu¢do dos problemas comunitarios,
concebido na Globo Sao Paulo, implantado por Amauri Soares e consolidado por
Luiz Claudio Latgé, estendido imediatamente as redagdes do interior.

A face comum de todos esses manuais, ¢ de outras regras avulsas de
procedimento ditadas pela matriz, estd na imposi¢ao de controles rigidos sobre o
padrdo visual, o formato de apresentacdo das matérias (seguindo a cartilha: cabeca
do locutor, off de abertura, passagem, sonoras, off de encerramento opcional), a
selecdo de contetidos e a edicao de imagens, enfim, um modelo capaz de garantir a
rede que o telejornalismo das afiliadas serd reconhecido, em qualquer emissora
brasileira, como um produto Padrao Globo, por mais fragil que seja a estrutura e o
aparelhamento técnico e profissional das afiliadas situadas em regides mais pobres

do Pais.
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Vale lembrar aqui que o contetido dessas instrugdes foi imposto verticalmente
pela Rede Globo, através da Central Globo de Jornalismo (CGJ) e da Vice-
presidéncia de Operagoes (VPO) de José Bonifacio de Oliveira Sobrinho. Como se
vé, ndo se trata de agdes isoladas de editores-chefes e diretores de jornalismo, mas
emana do sistema, fruto da concepcao que os gatekeeper globais formaram sobre o
modelo que acreditam ideal para o telejornal regional.

Em nenhum momento os editores regionais foram consultados ou tiveram a
possibilidade de apresentar um modelo alternativo para seus noticiosos. “Ou se
impunha o modelo, ou se impunha”, deixou bem claro o jornalista Ivan Rodrigues,
um dos responsaveis pela implantagdo desses modelos pais afora. Um modelo
centralizador, voltado ao controle da informacao, onde os editores regionais eram
agentes do processo, difusores de uma agenda pré-estabelecida e ditada a partir da
matriz.

De 1986 a 1997, periodo da pesquisa participante, poucos integrantes de
cargos de dire¢ao da Central Globo de Jornalismo visitaram a afiliada da emissora
em Sao José do Rio Preto para conhecer as particularidades da regido, ou para ver se
havia dificuldades de adaptagdo aos modelos impostos. Uma exceg¢ao foi o jornalista
Raul Bastos, que acompanhou os primeiros passos dos jornalistas “globais” em
Bauru e Rio Preto.

Ha que ressaltar que nao apenas a imposi¢ao vertical desses modelos formata
até os dias atuais (2005) o telejornalismo regional na afiliada da 7V Tem em Sao
José do Rio Preto e outras pracas do interior paulista.

Ocorre também o que prefiro chamar de efeito escola, ou seja, os jornalistas
em inicio de carreira nas afiliadas se espelham em reporteres e apresentadores
consagrados nacionalmente na televisdo, por vezes imitando-os em gestos € no ritmo
da narrativa, na tentativa de serem notados pela matriz, condi¢do para fazer carreira

na hierarquia do jornalismo global.
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4.6 Concepcao da Rede Globo sobre hierarquia de poder na redacio

A hierarquia de poder da redagdo de uma emissora de televisdo regional
respeita um organograma concebido pela Central Globo de Jornalismo nos anos
oitenta. O modelo define os principais cargos e as atribui¢des de cada um.

Importa lembrar aqui que o programa de desenvolvimento do telejornalismo
das emissoras afiliadas (Prodetafi), redigido a partir de 1985, ja definia as tarefas
especificas de cada um dos cargos da redacdo. Aquela normatizacdo sobrevive até
hoje, mesmo com a sucessiva atualiza¢do dos manuais de redacao.

Na otica da Rede Globo, a escala de poder dos gatekeeper ¢ decrescente, a
partir da principal chefia, seguindo o organograma tradicional. Assim, na visdo da
empresa, estes seriam 0s principais ‘“gates”, com seus respectivos graus de
influéncia:

- Editor-chefe: cargo maior na hierarquia funcional, com poder méximo de
decisdao sobre o contetdo do telejornal. Seu titular ¢ o responsavel legal pelo
conjunto das informagdes veiculadas e por suas repercussoes. D4 a ultima palavra
sobre a divulgacao, ou ndo, de um assunto;

- Chefe de redacao: avalia as informagdes disponiveis, define o contetido do
telejornal, e avalia cotidianamente o trabalho de cada membro da equipe. E o
segundo cargo na hierarquia de poder da redagdo e substitui o editor-chefe em seus
impedimentos;

- Chefe de reportagem e editor-fechador: o primeiro coordena a pauta. E a
primeira porta de contato com as informagdes que chegam a redagdo e se
responsabiliza pela producao das reportagens externas. Terceiro cargo na hierarquia
funcional, substitui os dois superiores em seus impedimentos. O segundo se
equipara hierarquicamente ao primeiro, ¢ tem como funcao principal distribuir os
assuntos pelos blocos do telejornal, ditando o grau de importancia para cada uma das
matérias (0s que merecerao mengao na escalada, ou que abrirdo o noticiario). O

fechador faz o espelho final, buscando dar um equilibrio ao programa jornalistico.
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- Base da redac¢do: o modelo global coloca num mesmo patamar, e com
reduzido poder de decisdo, jornalistas e técnicos da base da redacdo, como os
pauteiros, editores de texto, reporteres, ¢ fungdes afins como cinegrafistas, editores
de imagens, assistentes de producdo e auxiliares de externas, os quais sempre se
reportam aos superiores imediatos.

Por essa otica, tudo estaria centralizado no editor-chefe. Mas a rotina das
redacdes mostra que este cargo maximo de chefia vem mudando de perfil. O editor-
chefe ¢ também um gestor de orcamentos, faz os mapas de produtividade da equipe
para apresentar resultados, como qualquer outro departamento da emissora. Muitas
vezes o chefe s6 tem contato com o espelho do telejornal momentos antes da

exibigao.

4.7 Poder de selecdo e poder de decisio na rotina editorial

No calor dos acontecimentos, na pressdo do dia-a-dia, o organograma de
gatekeeping concebido pela empresa se mostra um tanto divorciado da realidade. E
preciso considerar duas instancias de poder de decisdo:

a) Instancia de sele¢do prévia (com raizes na base da redacdo, nos cargos
tidos como menos expressivos no organograma da institui¢ao);

b) Instancia de divulgacao, onde se d4 a palavra final sobre qual assunto (ja
previamente selecionado) deve ou nao ser de conhecimento publico e que grau de
importancia deve ser dado a ele.

Nas rotinas de producdo os papéis se invertem, e, na pratica, as noticias
coletadas pela equipe de base sdo previamente selecionadas e ja chegam formatadas
para exame das instincias superiores, aquelas teoricamente mais poderosas. Isso
pode ser notado durante a apresentagdo de um assunto a reunido de pauta. O
jornalista interessado em emplacar uma matéria num determinado telejornal,
“vende” enfaticamente o tema aos colegas, sustentando os motivos pelos quais o

tema devera passar pelo crivo dos porteiros, sem ser vetado.
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Para isso, ha uma técnica consagrada nas redacoes de TVs: o “vendedor” trata
de criar um lide pratico e atraente a partir das informag¢des brutas que recebeu da
fonte. Estas informagdes basicas sao trabalhadas especialmente para a apresentacao
reunido de pauta. Elas tém diferentes origens. Podem vir por telefone, de uma pessoa
simples da comunidade, que busca resolver um problema localizado e de seu
interesse pessoal. Ou partir de uma assessoria de imprensa (privada ou oficial),
também com seus interesses especificos. Vir de um agente politico tentando abrir
espaco na midia televisiva. Ou ainda de uma das intimeras fontes oficiais
consultadas diariamente pela redacdo - distritos policiais, Prefeitura, Camara,
Forum, e outras reparticdes municipais, estaduais ¢ federais, além de organizagodes
ndo-governamentais, entidades de classe, agéncias de noticias, jornais impressos,
radio-escuta, sites empresariais, entre outras fontes geradoras de informacao.

O acompanhamento da rotina produtiva da redagdo de uma emissora regional
de televisdao revela que o poder veto a veiculacdo de um determinado contetido
pertence, sem divida, ao editor-chefe, e na auséncia dele ao imediatos. Mas, no
calor da produgdo editorial, o chefe tem pouco (ou quase nenhum) contato com as
informagdes que chegam aos gatekeeping de base (o termo me foi sugerido pelo
pesquisador Jorge Pedro Souza, numa troca de mensagens pela Internet e pareceu-
me efetivamente o mais adequado para definir a base da redagdo, os primeiros filtros
da noticia).

Centenas de telefonemas sdo recebidos todos os dias em redagdes pequenas,
como a da 7V Tem de Sao José do Rio Preto. Pauteiros dividem com assistentes e
estagiarios a tarefa de distinguir a quais, entre tantos assuntos, deve-se dedicar
atencdo. E preciso destacar que as redagdes de TVs (como as de jornais e de radios)
sdo inundadas diariamente por centenas de informag¢des em estado bruto. Sdo
dentncias e questionamentos, fruto da insatisfacdo popular com a notdria omissao
do Estado. Nesses contatos o cidaddo ressalta a precariedade no atendimento de

saude (ou a falta dele), expde as feridas na area da educacdo, critica a falta de
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saneamento, de habitacdo, a precariedade do transporte, a falta de seguranca e de
creches para os filhos.

Some-se a esse vasto leque de ofertas questdes de interesse estritamente
pessoal do denunciante — um inquilino que ndo pagou o aluguel ao senhorio, um
galo que insiste em cantar pontualmente as 5hl5, acordando precocemente a
vizinhang¢a, um bar barulhento... Em meio a tanta demanda, o pauteiro e o reporter
(que também enfrenta a mesma demanda nas ruas, por ser identificado como a ‘cara’
da TV na qual trabalha) precisam tomar a primeira, € a meu ver a mais importante
decisdo sobre o que selecionar.

O caso do trabalhador rural preso por engano, cujo exemplo ilustra este
trabalho, poderia ser apenas mais um nesse ‘muro das lamentacdes’ da TV Tem se
ndo tivesse sensibilizado o primeiro porteiro, a jornalista que recebeu a ligacao,
ouviu pacientemente o caso e acreditou na historia.

Ha que se destacar, na hierarquia dos selecionadores, a sensibilidade e o
chamado “faro” jornalistico do porteiro nimero um, o jornalista da base responsavel
pelo atendimento da ligagdo. Das oito pessoas desse nucleo basico da 7V Tem, cinco
sdo jornalistas profissionais experientes e trés sao estagiarios. Se a informacao nao
passar por eles, o poder de veto do editor-chefe jamais serd exercido pelo simples
fato de que o assunto ndo estard na agenda editorial do dia, nem na agenda pessoal
do gatekeeper méaximo.

Com base na observagdo das rotinas editoriais da 7V Tem entendemos que o
cronograma empresarial-padrao da CGJ, que estabeleceu instincias, nucleos, e
graduou o poder de decisdo, tornando-o proporcionalmente maior quanto maior a
hierarquia dos cargos, ndo se aplica na pratica diaria da redacdo (a0 menos na
redacao de Sao José do Rio Preto).

Entendemos que o poder de sele¢do ¢ tanto maior quanto menor o cargo do
porteiro na hierarquia editorial. O poder de divulgagdo, este sim, concentra-se,

evidentemente, nas maos e mentes dos editores-chefes, sejam quais forem as
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emissoras € os telejornais. Essa escolha final baseia-se em critérios institucionais
como os manuais da CGJ, e na subjetividade do selecionador e no seu repertorio.

O cronograma que identifico na rotina da 7V Tem, tomando por base o poder
de selecio das noticias, ¢ o seguinte:

- Grau 1 (maximo poder de sele¢do): Produtor de reportagem (fungdo
interna). E o primeiro porteiro. Analisa a informago bruta passada por assistentes e
estagiarios, checa detalhes da producdo, como a possibilidade do assunto render
boas imagens, € a repercussao que o caso possa vir a ter. Pode aprovar a matéria e
inclui-la na pauta, ou considerar o assunto inexpressivo, sem interesse jornalistico, e
dispensar o informante, sem levar o tema as instancias superiores.

- Grau 2 (Reporter): Assume as pautas previamente aprovadas pelo produtor
de reportagem, mas embora deva obedecer ao “gancho” dado pela pauta, acaba
direcionando a matéria de acordo com sua concepg¢ao, deixando marcas pessoais. Na
pratica, da sua versao sobre o que v€ na rua. Se aprovada em todas as instancias esta
serd a visao da emissora a respeito do assunto.

- Grau 3 (Editor de texto): Busca dar coesdo e forma ao material vindo da rua
de acordo com seus critérios editoriais. Pode valorizar um trecho da fala de um
entrevistado, em detrimento de outro. Dar mais voz a um personagem que a outro.
Impde marcas pessoais ao trabalho, ao lado do editor técnico que seleciona as
imagens de cobertura do off. A edicdo final representa a soma das visdes
fragmentadas do assistente, do pauteiro, do reporter, do editor de textos e do editor
de imagens, sobre um assunto em questao. SO apos esses filtros, a noticia formatada
esta pronta para ser levada as instancias superiores, os chefes, na maioria das vezes
minutos antes do inicio do telejornal.

- Grau 4 — (Chefe de redacao / Editor-chefe). Na rotina, tém poder de selecao
limitado a aprovagdo dos assuntos na reunido de pauta e a defini¢do do pré-espelho e
do espelho final dos telejornais. A propria rotina de producdo e os afazeres

burocraticos da fungdo de chefe os distancia da fase de elabora¢do. Recebem ¢
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analisam um material acabado, coado nos filtros da base e nos intermediarios. Como

instancia hierarquica méxima tém, porém, a palavra final sobre a veiculac¢io.

4.8 O ao vivo como recurso para compor o tempo do telejornal

Desde a inauguracdao da emissora em 1986, os diretores da afiliada da Rede
Globo em Sao Jos¢ do Rio Preto tinham a esperanca de realizar transmissoes
externas, via /ink. Nao havia na ocasido um equipamento de externa que pudesse
conectar uma equipe de rua ao estudio. Nos anos 90, uma dessas viaturas-link que
vemos circulando pelas ruas na atualidade (2005), mas com tecnologia bastante
rudimentar, foi montada em Bauru, permitindo aquela afiliada fazer transmissdes ao
vivo a curta distancia, desde que entre a antena da viatura e a antena da emissora de
TV nao houvesse um obstaculo fisico — um prédio, por exemplo.

Para nao ficar atras, e sem qualquer apoio tecnologico da matriz, a redacao da
TV Sdo José do Rio Preto adotou uma medida prosaica, mas tida como importante
para tirar a emissora do isolamento em relacdo ao modelo global (Bauru era, a
época, a emissora-referéncia na aplicagdo do padriao-Globo e dos manuais de
procedimento).

Foi confeccionado um grande cabo, com varias conexdes e ligado ao estudio,
que permitiu instalar uma camera no quintal da TV Sao José do Rio Preto, a 30
metros da bancada do apresentador. Ali, reuniam-se os entrevistados de diferentes
assuntos, enquadrados em variados angulos, simulando entradas ao vivo — o
telespectador tinha em primeiro plano a imagem de um entrevistado e, ao fundo,
alguma vegeta¢dao, uma parede cinza, um descampado (a TV ficava proxima a um
pasto com uma dezena de vacas), ou usava-se um efeito para que o fundo da imagem
ficasse desfocado.

A obsessdao pela instantaneidade, e, aqui, novamente, o efeito-escola
(imitacao da matriz que tem prestigio e ¢ referéncia em matéria de audiéncia), levou

as emissoras regionais a apresentar uma overdose de ao vivo em seus telejornais a
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partir do final dos anos noventa. A pesquisa realizada no Cedoc (Centro de
Documenta¢do) da afiliada Globo em S3o José¢ do Rio Preto confirma como as
editorias estimularam as entradas ao vivo, priorizando o formato da matriz,
configurando aqui outro exemplo de agendamento vertical de forma.

A comparagdo dos espelhos dos telejornais (da hora do almoco) da afiliada
Globo em Rio Preto, em diferentes épocas, mostra o quanto os editores utilizaram as
entradas ao vivo, como um trunfo de atualidade e instantaneidade.

Na tabela abaixo, comparamos o contetido editorial de duas semanas (10
edicdes) do telejornal no més de maio, no periodo de 2001 a 2004. O ano de 2005
nao foi computado, porque a pesquisa ja estava fechada. Mas pela observagao mais
atenta do noticidrio ¢ possivel notar que o espaco para entradas ao vivo — seja do
estudio ou de posi¢des externas — cresceu significativamente, visto que além de Sao
José do Rio Preto as pragas de Aragatuba, Votuporanga e Catanduva passaram a ter
condi¢des técnicas de entrar ao vivo diariamente no Tem Noticias Primeira Edigdo,
com boletins e entrevistas locais.

Esta ampliagdo dos espacos ao vivo - com maior tempo para conversacao, em
detrimento de produgdes externas - merece um olhar mais apurado em um outro

estudo. Mas fica o exemplo:

TABELA 4 - Distribuicdo percentual de assuntos no telejornal regional do meio-dia

. 1))
ANO 2001 Hard news: 61,9% | Vivo: 11% Outros: 27,1%

(assuntos de (eventos, esporte,
agenda, debates de | cultura, politica,
temas selecionados | administragao,
pela redacio, matérias frias)
reivindicagdes da
comunidade)

(predomina o
noticidrio policial)
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2002 Hard News:42,5% | Vivo: 38,5% Outros: 19%
2003 Hard news: 35,3% | Vivo: 47,8% Outros: 16,9%
2004 Hard news:28,1% | Vivo: 49,53% Outros: 22,3%

Fontes: Espelhos dos telejornais da TV Progresso e da TV Tem
Anotagoes e arquivos pessoais do pesquisador

A ampliacdo dos espagos para informagdes e debates ao vivo em noticiosos

como o Tem Noticias Primeira Edi¢do esta, a meu ver, ligada ndo apenas a uma

politica editorial da emissora, e ao efeito escola, mas também a outros fatores, entre

os quais destaco:

a)

b)

Operacionais e financeiros - As emissoras de TV, em qualquer praca, t€m
custos elevados com deslocamentos de equipes de externas, pagamento de
horas extras, manuten¢ao de frota, seguros de vida e de equipamentos —
enfim, cada saida implica em custos e riscos, sem contar o fator que ¢
imperioso para um telejornal regional que precisa se adequar ao tempo de
producao imposto pela Rede;

Limitacdo de recursos humanos: O telejornal da hora do almoco teve seu
tempo de produgdo elevado significativamente - de uma média de 22 a 25
minutos/dia nos anos noventa, para de 40 a 47 minutos/dia nos ultimos oito
anos. O espago aumentou, mas a redacdo-padrio se mantém do mesmo
tamanho, tanto no SPTV da Capital quanto nas afiliadas do interior. Aqui,

novamente, o gatekeeper da Central Globo de Jornalismo achou a saida:
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tornar o jornal “mais conversado” e menos factual, usando recurso do link
para preencher o tempo de produicao;

c) Apostar num publico-alvo novo: Os editores descobriram que € possivel
colocar no ar queixas de moradores — usando poucos recursos humanos e
técnicos. Por vezes, apenas um cinegrafista ¢ deslocado para fazer todo o
trabalho, desde a coleta das imagens externas nos locais onde ocorre o
problema até a captacdo de entrevistas com os moradores. Na reda¢do, um
editor monta o material, que ilustrard a entrada ao vivo (na qual o
representante da parte acusada sabera do contelido da matéria no mesmo
momento que o telespectador — o fator surpresa € um dos ingredientes que os
editores nunca dispensam nas matérias ao vivo).

d) Decisao editorial: Diante da realidade — elevado tempo de producao dos
telejornais, pequeno efetivo de pessoal, dificuldades operacionais e
preméncia do tempo (ditadura das deadlines)— a tematizagdo do telejornal ¢
uma saida econdmica: colocam-se diferentes atores, ao vivo, acossados por

um inquiridor (o ancora), com ingredientes proximos de um reality show.

4.9 A aposta no jornalismo de resultados

Mesmo nao havendo medigao instantanea do Ibope em Sao José do Rio Preto
as emissoras regionais encomendam pesquisas periddicas de audiéncia, para avaliar
o desempenho da programagdo regional (ver proxima figura) e o folego da
concorréncia.

A TV Tem traz em seu material promocional um indicador da audiéncia do
Tem Noticias Primeira Edi¢do, exibido a partir das 12 horas. Nesse hordario, a
emissora regional tem um indice de participacdo na audiéncia regional de 61%,
contra 14% do SBT, 9% da TV Record, 5% da TV Bandeirantes ¢ 11% de outras

emissoras somadas.



FIGURAS 13 e 14 — Quadro de audiéncia e mapa de cobertura
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Fonte: TV Tem/ 2005
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Em S3o José do Rio Preto a emissora enfrenta a concorréncia de outros
noticiosos exibidos também a partir do meio-dia, como o Disque Record ¢ o TJ
Interior (TVI/SBT), além de um programa de debates e entrevistas no Canal da
Cidade (a TV por cabo da operadora local). A concorréncia adota um estilo de
pautas na mesma linha da 7V Tem, na tentativa de dividir a audiéncia.

O fildo comunitario ¢ explorado. Os buracos de rua, os terrenos baldios
cheios de mato, o descaso de servidores publicos no atendimento ao cidadado, o
distanciamento das autoridades em relagdo aos pequenos problemas do cotidiano,
tudo ganha status de problema comunitario, a ser apresentado, intermediado e
solucionado pelo telejornal.

A adocao do modelo do SPTV, a pressao da concorréncia, e a necessidade de
aproximacdo com as comunidades regionais levaram o Tem Noticias Primeira
Edi¢do a adotar uma féormula que chamaremos jornalismo de resultados. Trata-se
da colocacdo de um tema na ordem-do-dia, com exposicdo exaustiva durante o
programa na busca por repercussao nas edigdes seguintes.

O exemplo da rodovia BR-153 ¢ o mais expressivo entre todos os
pesquisados. Foi o tema que permaneceu por maior tempo no noticidrio — as
primeiras matérias datam de 2001, com repeticdes em 2002, 2003, 2004 e 2005 -
pautando as autoridades locais e federais e até a midia concorrente, como o0s

telejornais da hora do almoco, jornais impressos e emissoras de radios.

TABELA S - Matérias sobre a BR veiculadas na TV Progresso e na TV Tem

ANO 2001 2002 2003 2004 2005 (maio)
N° Matérias 03 03 61 80 19
Tempo
estimado em 06 06 122 160 38
minutos *

* O tempo médio por matéria calculado pelo Cedoc é de dois minutos.** Fonte: Arquivos da TV Progresso e
da TV Tem — Sao José do Rio Preto




152

Analisando a tabela anterior notamos que no periodo da TV Progresso (até
maio de 2003) existia uma cobranca pela recuperacdo da rodovia, mas ndo tdo
acintosa como a partir da inauguracao da 7V Tem. A maioria das 61 matérias
veiculadas naquele ano foi ao ar apds o més de maio, ¢ com um enfoque duro,
critico, de cobranca. Estava no ar o primeiro exemplo de “jornalismo de resultados”,
uma formula empregada rotineiramente pelo Tem Noticias: a redagdo elege um
tema, faz uma reportagem longa apresentando o problema, cobra as autoridades
responsaveis ao vivo (na maioria das vezes o entrevistado desconhece previamente
o teor da reportagem), exige prazo para solucao e anuncia de publico que irad cobrar
na data prometida. E cobra no ar.

Tomando ainda o exemplo da rodovia notamos que a emissora veiculou de
2003 para cd 170 matérias sobre o problema, com tempo médio de dois minutos
cada uma, o que perfaz cinco horas e vinte minutos de veiculacdo. Este ¢ um caso
especial, de abrangéncia regional, que interessa de perto a metade Oeste do Estado
de Sao Paulo, area de influéncia da rodovia que corta todo o Pais.

Anotamos outros exemplos cotidianos de jornalismo de resultados. No dia 2
de maio de 2005 a TV Tem levou ao ar uma imagem noturna de baixa definigao,
permitindo visualizar ao fundo adolescentes com cigarros na mao. A emissora
informou que se tratava de venda de drogas em frente a uma escola de Sao José do
Rio Preto, e cobrou providéncias das autoridades. Passaram diante das cameras da
TV Tem mais de uma dezena de autoridades e educadores, debatendo o problema.
Foram exibidas seis matérias com imagens externas entre 2 ¢ 11 de maio, num total
de 18 minutos e 54 segundos. Nos dias 2, 3,4, 5, 6 ¢ 11 de maio a TV abriu seu link
e chamou autoridades ao estidio, dedicando o programa do meio-dia praticamente
apenas a esse tema. Como conseqiiéncia da divulgagdo, a Camara de vereadores de
Sao José do Rio Preto agendou uma audiéncia publica para discutir a venda de
drogas em portas de escolas e a Policia Militar prometeu intensificar as rondas

escolares para coibir o problema.
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FIGURA 15 — Reproducio de scripts dos VTs escola e patio modelo

SCA Sistema de Recuperacio de Documentos ORGEISS
CompuVision Hora: 13:20:44
Consulta Pigina: 1
N Documento:  POL4916 Periodo De: 020572005 Ateé:

Titule:  DROGA ESCOLA

Dados Téenicos:

Local:  SIRIO PRETO
Fonte:  GISLAINE ZAMPOLLI

Quantidade: TV TEM - SIRIO Cromia:  TEMNOTOCIAS | EDI CO
Dimensdes:  BRETO
Contrato: 149

Observagdo:

Sinopse:  cabega mat.: O TEM NOTICIAS VAI DISCUTIR NESTA SEMANA OS EFEITOS DAS DROGAS NA JUVENTUDE
NA PRIMEIRA REPORTAGEM, VAMOS MOSTRAR QUE HA UM COMERCIO DE ENTORPECENTE NA
PORTA DAS ESCOLAS, OS5 TRAFICANTES CHEGAM A JOGAR A DROGA POR CIMA DO MURO. LUGAR
QUE ANTES ERA SINONIMO DE SEGURANCA PARA OS ESTUDANTES, HOJE SE TORNOU UMA GRANDE
DOR DE CABECA PARA OS PAIS.

imgs: ESTUDANTES ANDANDO NA RUA EM FRENTE DA ESCOLA(ADAIR GUIMARAES FOGACA) A
NOITE NO BAIRRO ELDORADO / FACHADA DO PREDIO DA ESCOLA / varios takes DOS ESTUDANTES
ADOLESCENTE SEM CAMISA / ADOLESCENTE FUMANDO / ADOLESCENTES EM RODINHA REUNIDOS
FUMANDO MACONHA(DROGA ) NA FRENTE DA ESCOLA / close DO ADOLESCENTE ACENDENDO O
CIGARRO DE MACONHA NA CALCADA EM FRENTE DA ESCOLA / virios takes DOS ADOLESCENTES NO
MEID DA RUA / vérios takes DOS ADOLESCEMTES FUMANDO MACONHA / close DA ESCOLA(DARCY
RIBEIRO) NO BAIRRO SANTO ANTONIO / close DE BURACOS NO MURO DA ESCOLA / VISTA DE LONGE
DE UMA MOCHILA ESCOLAR NO CHAO AO LADO DO MURO / VISTA DE LONGE DE UM FLAGRANTE DE
UM ADOLESCENTE FUMANDO CRACK{DROGA) DE DIA / ESTUDANTE EM CIMA DO MURO /
ESTUDANTE PULANDO O MURD DA ESCOLA / FRESTAS DO PORTAO DA ESCOLA COM VISTA DE
LONGE DOS ALUNOS NO PATIO DA ESCOLA / MURD PIXADO/ close DOS OLHOS DE UM ADOLESCENTE
(TRAFICANTE) / PORTAOQ DA ESCOLA FECHADO / close DO PROMOTOR(CLAUDIO SANTOS DE MORAES)
SEM MICROFONE ANTES DA SONORA / varios takes DOS ESTUDANTES SE DROGANDO(FUMANDO
MACONHA)

- DROGA ESCOLA - SIRIO PRETO -

narragdo: GISLAINE ZAMPOLLI
produglio: THIAGO ARIOS!
sobe sons(3x)
sonora - CLAUDIO SANTOS DE MORAES-promotor da Infineia ¢ Juventude
edigdo de imagens: MAURICIO MARQUES

N Documento: POI4413 Periodo De: 29032003 Alé:
Titulo:  PATIO PROBLEMAS

Dados Téenicos:

Local: SIRIO PRETO
Fonte: CARLOS MOREIRA
Quantidade: TV TEM - SIRIO Cromia:  TEM NOTOCIAS 1| EDICO
Dimensdes: BRETO
Contrato: 144

Ohservagio:

Sinopse:  cabega mat.: QUEM COMETE INFRAGOES DE TRANSITO E E PEGO EM FLAGRANTE, MUITAS VEZES TEM
COMO PUNICAO O VEICULO APREENDIDO. PREJUIZO MULTIPLICADO POR CAUSA DOS PRECOS
COBRADOS PELA UNICA EMPRESA AUTORIZADA A FAZER O SERVICO DE GUINCHO DENTRO DA
CIDADE.

imgs.: FAROL DA MOTOCICLETA / MOTOCICLISTA COM CAPACETE / CAMINHAO GUINCHO / CARROS
ESTACIONADOS NO PATIO MODELO / POLICIAIS RODOVIARIOS ATUANDO UM MOTOCICLISTA NA
RODOVIA

- PATIO PROBLEMAS - SIRIO PRETO -

reporter: CARLOS MOREIRA
sonorns | sem crédito(2x)

ADANILO PIMENTEL JUNIOR-motorista de guincho
cinegrafista: FRANCISCO BRAUNA

Fonte: CEDOC da TV Tem/ 2005
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Outro caso que se enquadra na filosofia editorial do jornalismo de resultados
refere-se ao Patio Modelo, o local onde sdo guardados os carros guinchados em Sao
José do Rio Preto. A redagdo da TV recebeu uma denuncia de que o valor cobrado
para recolhimento do veiculo apreendido apds uma infracdo de transito era de R$
120, mais R$ 11 por dia de permanéncia, acima dos pregos cobrados em outras
cidades do mesmo porte. E que a concessao ao Patio havia sido feita pelo Estado em
carater precario, sem a devida licitagdo.

A maratona de reportagens comegou no dia 29 de margo de 2005. O reporter
Carlos Moreira apresentou o problema num VT de 2minO1. O apresentador Lucio
Ramos cobrou providéncias, ao vivo, e a redacdo continuou explorando o caso.
Foram 14 matérias, seguidas de links ou entrevistas de estidio, entre os dias 29 de
marco ¢ 03 de maio. Outras midias, como os jornais impressos € as emissoras de
radio, também passaram a explorar o problema, com repercussao em outras cidades
interioranas onde havia sistema similar de guincho, como Aragatuba e Catanduva.

Na edi¢@o de 12 de abril, pressionado pelo Procon e pela opinido publica, o
dono do Patio DND fez um acordo com a policia e baixou o pre¢o, mas ndo muito.
A taxa de recolhimento baixou para R$ 90 e a diaria para R$ 10. Mas a TV Tem
noticiou o acordo com euforia:

“Vitoria do consumidor de Rio Preto contra o abuso... A partir desta quarta-
feira os valores do guincho vao baixar....”

Nos trés exemplos apresentados estd clara a estratégia da redacdo: pautar a
comunidade e os demais veiculos, investir no jornalismo de resultados e evitar que a

audiéncia da hora do almogo migre para outros canais.

4.10 Duas visées antagonicas sobre a pauta regional

O jornalista Chico Pinheiro, apresentador e editor das primeiras edi¢des da

nova versao do SPTV, nas quais o foco eram os debates de reivindicagdes do

publico, defende o modelo adotado na Globo e nas afiliadas e considera que houve
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um avanc¢o no telejornalismo regional apds a implantagdo desse formato. Em

entrevita ao autor, Chico considera que ha um divisor e que chegamos a0 momento

da descoberta da noticia nao apenas como um fato sensacional, mas como

instrumento de construgao da consciéncia da cidadania:

“E 0 momento em que a comunidade se apropriou do saber para
questionar o poder. Essa foi a marca da segunda metade dos anos
90. O jornalismo comunitario foi aquele que permitiu a
comunidade botar a cara no ar, mostrar a cara dela, e cobrar dos
responsaveis a solucdo dos problemas. Acho que nds vivemos
hoje um momento de acomodagdo. Houve um avangco muito
grande e eu espero que seja 0 momento de um novo salto para
mais uma etapa. O jornalismo comunitdrio ndo ¢ uma coisa
esquisita, ¢ uma forma de fazer jornalismo conhecida. Isso ¢
importante,é a novidade” (22.11.2004)

O apresentador concorda que o telejornal voltado para a comunidade esta

ancorado na mediagdo entre cidadao e instituicdo, e que o perfil da pauta mudou do

“sensacional para o relevante”, permitindo ao cidadao “transformar a realidade onde

vive”. Isto reforga nossa observagdao de que o hard news vai perdendo espaco no

telejornal do meio-dia para debates sobre problemas da cidade e da regido,

agendados para que a emissora pratique o jornalismo de resultados. E o editor

justifica isto:

“Tem certos crimes, que € claro, a tendéncia e todo mundo dar
a noticia. E alguns como eu vao perguntar: qual a relevancia
disso? Por que ¢ que esta noticia € mais relevante que aquela?
E relevante apenas porque todo mundo vai dar? Mas nés
também vamos dar a noticia s6 por isso... SO porque 0s outros
vao dar? O critério para mim ¢ que toda a noticia ¢ um fato,
mas nem todo o fato ¢ uma noticia. O fato se torna noticia na
perspectiva de um jornalismo comunitario na medida em que
ele permite a compreensdo e transformacao da realidade”.

O reporter regional pioneiro da TV Globo Oeste Paulista (1984), Luiz Carlos

Azenha, tem uma visdo diferente. Ele entende que os telejornais comunitarios
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devem trabalhar temas mais abrangentes e lutar pela integracdo econdmica em torno
de projetos que transformem o interior de Sdo Paulo. Ele cita como exemplos de
bandeiras interioranas que poderiam ser defendidas pelos telejornais regionais o

incremento da Hidrovia do Tieté e dos portos secos para aumentar as exportacoes.

“Os telejornais locais ainda ndao acompanham as
importantes decisdes politicas em Brasilia, que afetam as
cidades do interior de Sao Paulo. Isso depende de
competi¢cao pela audiéncia. Se houver, ¢ de se esperar que
as emissoras comecem a incorporar em seus telejornais
noticias de ambito nacional e internacional que digam
respeito a regido (como o0s precos internacionais de
produtos agricolas, por exemplo, que estdo diretamente
relacionados a renda de milhares de agricultores do
interior)” (24.12.2004)

Sdo duas visdes antagOnicas de experientes jornais globais. A primeira,
defende o varejo como estratégia de aproximacao com o cidadao-telespectador. A
segunda, sustenta a necessidade de uma agenda mais ampla para o telejornalismo

regional, trabalhando no macro e procurando influir no atacado.
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CONCLUSAO

Afinal, quem pauta a pauta da televisdo regional? A pergunta-chave deste
trabalho esta respondida, creio, ao longo desta dissertagao.

A pauta do telejornal Tem Noticias Primeira Edi¢do, exibido regionalmente
pela afiliada da Rede Globo em Sao José do Rio Preto, ¢, a exemplo de seus
congéneres, o resultado de uma soma de experiéncias pessoais e profissionais que
compdem o repertorio de quem elabora a pauta, redige e divulga as noticias; de
conceitos e padroes difundidos pela matriz, que resultaram num modelo de
telejornalismo (dito) comunitario, imposto verticalmente pela Central Globo de
Jornalismo, sem debate prévio com a equipe jornalistica regional, nem com a
comunidade da area de abrangéncia do sinal da emissora, ¢ nem levando em
consideracdo as peculiaridades, as diferencas culturais regionais; e por fim do
contato diario da redacao com a comunidade.

Vale lembrar que as diretrizes da central de jornalismo, como mostramos com
farta documentacao no corpo deste trabalho, sdo difundidas através dos manuais de
aplicagdo obrigatoria nas redagdes das afiliadas e nas retransmissoras globais de
todas as regides do Brasil. Sdo documentos contendo regras rigidas de conduta
editorial, como o pioneiro Prodetafi, chegando posteriormente a linha de jornalismo
de servigo implantada no telejornal da hora do almogo, a partir de um momento em
que a matriz (Globo) sentiu necessidade de aproximar-se das comunidades
regionais, utilizando para isso as emissoras que retransmitiam sua programagao.

Com a imposicao de um modelo central, que era seguido obrigatoriamente
pelas filiais, criou-se um padrio de conduta editorial para o telejornalismo,
independente da regido onde seria exibido. Qualquer pauteiro da Globo ou de

afiliadas — sediado na Capital, no interior, ou em qualquer outra afiliada no Pais - ao
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considerar uma oferta de pauta fara sua escolha ndo apenas pela importancia que
atribuir pessoalmente ao assunto, nem pela possibilidade de captar belas imagens,
mas, principalmente, baseado num repertério que se tornou comum a todos os
jornalistas “globais”, composto por regras praticas de selecdo, produgdo e edigao
que remontam ao manual de procedimentos de 1987, passam pelos recados de José
Bonifacio de Oliveira Sobrinho, e pelos conceitos ditados por diferentes editores
regionais da CGJ (Central Globo de Jornalismo) em Sao Paulo — desde o jornalismo
edificante idealizado por Evandro Carlos de Andrade, a cobertura dos buracos de rua
da nova fase do SPTV, implantada a partir das dire¢des de Amauri Soares e de Luiz
Claudio Latgg.

A linha dos telejornais também segue um formato unico para todas as regioes
do pais. A cultura dos gatekeeper da Central Globo de Jornalismo ¢ hegemonica,
prevalece unilateralmente e inibe qualquer inovagao regional.

Entendo que as hipoteses de trabalho levantadas no inicio desta dissertagao
acabam comprovadas ao final das pesquisas. A pauta do telejornal regional da 7V
Tem em Sao José do Rio Preto ¢ modelada pela CGJ numa ponta, e forjada
diariamente na interagdo com o publico regional na outra — sempre levando em
consideracdo os interesses comerciais destas emissoras de sinal aberto. Elas tentam
cooptar os telespectadores, na busca por prestigio e audiéncia cativa.

Ao analisar essa relacdo entre telejornal e comunidade, mostramos e
exemplificamos diferentes casos de agendamento, a comecar pela comprovagao de
que had imposi¢do vertical de formato e conteudo pela matriz (Globo) as filiais. O
formato e o tempo de duracdo do telejornal sdo definidos pela rede. O contetdo,
com segoes fixas e linha editorial voltada a intermedia¢ao na solu¢ao de problemas,
também sdo impostos de cima para baixo.

Mostramos também casos em que a emissora procura impor a comunidade
regional a ordem-do-dia dos debates, e registramos exemplos em que o telespectador
ajuda na selecdo das noticias, ao indicar temas que sdo aproveitados pela redagdo e

ganham espaco no noticiario.
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Esses exemplos evidenciam, a meu ver, que midia e comunidade regional se
pautam mutuamente, sempre, ao interagir frente a temas de interesse mutuo: os
moradores de um bairro desejam cobrar melhorias, mas ndo tém (ou julgam nao ter)
acesso a autoridade; a TV regional faz uma ponte interesseira: divulga a cobranga,
pressiona a autoridade e utiliza o resultado final como um trunfo de aproximagao
com o publico regional, tendo com pano de fundo o prestigio, o faturamento e a
audiéncia.

H4 nessa relagdo um movimento circular da informag¢ao: midia-comunidade,
comunidade-midia, midia-comunidade... um moto-continuo, uma forma de
agendamento mutua e constante.

Uma denuncia levantada por iniciativa da TV regional tem imediata
repercussao nao apenas junto aos telespectadores, mas também junto aos agentes
politicos de situagcdo e de oposicao, estes ultimos interessados em utilizar o veiculo
para promog¢do e projecdo pessoais. Opositores ouvidos no telejornal da hora do
almogo apresentam, nas entradas ao vivo, solu¢des para os mais intrincados
problemas e fazem da critica oportunista um palanque para suas carreiras.

Curioso notar que as redagoes, temendo o rétulo de chapa-branca, procuram
desqualificar administradores, dando voz as oposi¢cdes municipais, e, nao raro,
colocando no ar brigas paroquiais (principalmente em sessdes legislativas) de
duvidoso interesse jornalistico.

E comum, ainda, apds a divulgagdo de uma determinada dentncia na TV
Regional telespectadores informarem a redacdo aspectos a que os jornalistas que
cobrem o caso ndo tiveram acesso num primeiro momento. E, assim, varios
interesses convergem: o de quem denuncia, o de quem noticia, o de quem se
beneficia com a divulgagao.

Perde, na maioria dos casos, a seriedade da apuracdo e, provavelmente, a
verdade.

E o que dizer da nomenclatura criada pela Rede Globo para seus noticiosos

locais, batizando-os de “telejornais comunitarios?” A expressdo que acredito ser a
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mais adequada para defini-los ¢ “telejornal dirigido a comunidade”. Um telejornal
comunitario de verdade pressupde que a pauta seja previamente discutida e definida
em consenso com as comunidades regionais € em respeito aos seus pleitos e
vocagoes, € que o conteudo a ser divulgado seja previamente aprovado no ambito
dessa mesma comunidade. Isto na pratica nunca acontece.

Neste estudo, consideramos a comunidade regional como um grupo de
cidadados, distribuido geograficamente na area fisica de cobertura do sinal da
emissora (a TV Tem, no exemplo pesquisado), cujos interesses supostamente
convergem para um ponto comum, como a luta por conquistas que garantam a
seguranca, o progresso € o bem-estar do grupo.

Ao analisarmos os critérios que levam determinado assunto a se tornar
noticia, ou a ser solenemente ignorado pela midia, notamos que o telejornal voltado
para a comunidade tem, como demonstramos no capitulo anterior, diferentes
porteiros com graus hierdrquicos de poder de selegdao e de divulgacdo, e eles
decidirdo em nome da comunidade, € sem que ela possa influir diretamente na
escolha, o que vai ou ndo vai ao ar, quais sdao os temas que merecerao relevancia e
centralidade, quais assuntos figurardo na ordem-do-dia ¢ em qual intensidade,
angulagdo e intervalo temporal. A participacdo comunitaria no telejornal se restringe
a sugestao de temas, aceitos ou ndo pelos diferentes filtros da redacdo.

Vale ressaltar, ainda, que o espaco regional onde as afiliadas Globo se
estabeleceram e atuam, como registramos no Capitulo II deste estudo, ndo foi
definido seguindo critérios de proximidade, relacionamento, culturais, ou de
afinidade regional, mas, tdo somente, conciliando os interesses da matriz, quais
sejam, a viabilidade técnica de transmissdo de sinais de boa qualidade com a
possibilidade de faturamento comercial e a conseqiiente geracdo de lucro através
dessa maior proximidade com as comunidades regionais.

E inegével que a interiorizagdo do sistema Globo — com a multiplicagio das
geradoras e repetidoras de TV — ajudou a dar voz as comunidades regionais e abriu

novos espagos a valorizacdo da cidadania, ainda que se possa discordar da divisdao
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geografica das regides de cobertura, dos modelos e dos procedimentos adotados pela
empresa-mae, a Rede Globo.

O debate de temas polémicos, a intermediagdo junto as autoridades para a
solucdo de problemas localizados, as informagdes de servico e de agenda,
aproximaram o telejornal regional de seu publico e provavelmente ajudaram na
fidelizacdo dos telespectadores - embora ndo haja pesquisas instantdneas de
audiéncia e de habitos de consumo de programagao regional de TV (ver pesquisas
esporadicas do Ibope para a TV Tem na pag 143, Capitulo IV).

Ainda no tocante aos critérios de sele¢do e as rotinas produtivas do
telejornalismo regional, ¢ importante frisar que os manuais de normas e redacao,
como o pioneiro Prodetafi e seus sucedaneos, ndo apenas uniformizaram e
regulamentaram procedimentos editoriais, mas impuseram verticalmente um padrao
da matriz, sem debate.

E notério que no inicio do processo de interiorizagdo das afiliadas Globo tais
regras ajudaram os jornalistas regionais a melhor compreender a linguagem e as
caracteristicas do telejornalismo e buscar uma linguagem mais coloquial, ja que a
maioria dos jornalistas das emissoras regionais era egressa de jornais impressos.
Mas, ao mesmo tempo, as regras funcionaram também como uma camisa-de-for¢a
para as redagdes, que se obrigam a seguir modelos rigidos de redagao e estilo, por
vezes chegando ao exagero de impor secdes fixas, nem sempre adequadas a
realidade regional, como foi o caso da TV Trabalho, que ja analisamos durante este
estudo.

Esses controles servem muitas vezes como um antolho (para a redacdo) e
ajudam a reforgar a idéia da preguica jornalistica, a que se referiu Woile Guimaraes,
um dos jornalistas pioneiros na implantacao das afiliadas da Rede Globo.

Notamos que os telejornais regionais voltados para comunidade estdo
espremidos numa rigida grade nacional de programagao, irradiada pela emissora-
mae, devendo ser cortados no ar — sem cerimOnia — se estourarem o ‘fade”, um

tempo pré-determinado pela propria rede para utilizacdo local. A contagem do
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tempo se dd de forma regressiva, minuciosa e ditatorial, considerando cada
segundo, e, por vezes, os frames (subdivisoes temporais do segundo).

Nao ha duvida, pois, quanto a prioridade da rede: o nacional se sobrepde ao
regional, incondicionalmente.

Ocorre que a programagdo da matriz estd — ao contrario das afiliadas
regionais — sob a ditadura da audiéncia. Como o Ibope neste ano de 2005 ¢ medido
na Capital paulista, minuto a minuto, a Rede Globo concentra esforgos na Grande
Sao Paulo, buscando indices atraentes de audiéncia para apresentar aos seus
anunciantes. Numa emissora desse porte nada se faz sem o suporte técnico das
pesquisas ¢ a criatividade do marketing.

O desejo do cliente-telespectador ¢ auscultado, ndo apenas para definir o final
de uma telenovela, mas para funcionar como uma biruta, indicando também ao
departamento de jornalismo a direcao dos ventos. Os gatekeeper interioranos, sem o
suporte das pesquisas, sO ndo navegam as cegas porque t€ém um modelo central a
seguir € no qual se inspirar, tudo isso em meio a uma frenética rotina de producao,
na qual nunca se pode parar para refletir sobre a qualidade do proprio trabalho.

Notamos ainda, no decorrer das pesquisas, que a 7V Tem, a exemplo de
outras afiliadas da Rede Globo, tenta dar ao seu telejornal do meio-dia um papel de
porta-voz comunitario e de mediador de conflitos entre a comunidade e os poderes
constituidos. Por vezes, os reporteres e os apresentadores confrontam o papel das
autoridades, constrangendo-as ao vivo, exigindo dados e solu¢des que elas nao
possuem ou ndo podem prometer naquele momento de pressao.

Ha nesta pratica — a pressdo incondicional pela busca de resultados, sejam
quais forem os reflexos da divulgagdo sem provas - o inverso do que pregava nos
anos noventa o ex-diretor de jornalismo da Rede Globo, Evandro Carlos de
Andrade: “jornalista ndo ¢ juiz, delegado ou promotor”.

Este modelo atual de jornalismo, que busca cobrar resultados imediatos,
reconhece o editor-fechador da 7V Tem, Lucio Ramos, ¢ inspirado no SPTV exibido

na Capital paulista. O editor afirmou no II Encontro de Editores Regionais, realizado
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em Sao José do Rio Preto no dia 01 de junho de 2005, que se inspira no jornalista
Chico Pinheiro, de quem foi reporter.

O jornalista Chico Pinheiro ¢ quem realiza o trabalho de cobrar as autoridades
e exigir respostas objetivas para os problemas levantados pelos telespectadores e
denunciados pelo telejornal no SPTV exibido na Capital. Aqui, ocorre mais um
exemplo do que defino como efeito-escola, ou seja, o jornalista regional segue o
modelo do jornalista do grande centro, por vezes imitando-o até nos minimos
detalhes, como a imposta¢do da voz e a forma de abordar o entrevistado.

Por fim, o formato do telejornal do meio-dia ndo deixa duvidas quanto aos
objetivos da matriz, repassados as regionais: tudo ¢ planejado para que o mérito da
solucdao dos problemas recaia sobre o telejornal regional, o 6nus da omissao fique
com a autoridade (municipal, estadual ou federal) e o telespectador sinta, no dia-a-
dia, que, sem a mediacao do “telejornal comunitdrio”, ndo havera como resolver os
problemas de um bairro, de uma rua, de um cliente.

E a prética (tatica) que ouso batizar de jornalismo de resultados. O nome ¢
inspirado no pragmatismo do entdo treinador da selecdo brasileira de futebol,
campea do mundo nos Estados Unidos em 1994, Carlos Alberto Parreira, para quem
o importante ndo era jogar bem, ou dar espeticulo para o publico, mas obter os
resultados programados sobre uma estratégia previamente definida, para chegar a
conquista do titulo por quaisquer meios.

Ao recorrer a esta analogia, pretendo deixar registrado que, para os editores
do telejornal do meio-dia, seja na Globo Sdo Paulo ou na afiliada rio-pretense, o
importante do ponto de vista das emissora ¢ temperar o almog¢o da audiéncia com
ingredientes de apelo, com matérias na linha de defesa da cidadania e da busca da
justica, estabelecendo uma linha de cobranca implacédvel sobre prefeitos, vereadores
e outras autoridades, sempre em busca de resultados.

Tais resultados se medem em pelo menos dois parametros. Primeiro, pelo
prestigio e grau de influéncia regional do veiculo, no campo politico e institucional:

as emissoras regionais passam a ser temidas por vereadores, secretarios, prefeitos e
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outros agentes politicos e administrativos. O segundo pardmetro ¢ a audiéncia do
telejornal, primordial para intensificar a venda de mensagens publicitarias e,

conseqiientemente, alavancar o faturamento comercial da emissora.
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