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RESUMO

O presente trabalho se propde a tragar o perfil da produgdo audiovisual do veiculo focado em
cultura pop AdoroCinema, dentro da plataforma IG TV do Instagram, tomando como objeto
de andlise o programete “Take do dia”, veiculado de segunda a sexta-feira nessa midia social.
Dessa maneira, a pesquisa buscou entender aspectos relacionados a cultura como
especializacao da atividade jornalistica, levando em consideragdo as caracteristicas especificas
do nicho da cultura pop e do entretenimento dentro desse contexto. Além disso, o trabalho
procurou também refletir sobre as caracteristicas do jornalismo no ambiente das midias
sociais, bem como os desdobramentos dessas propriedades nas produ¢des audiovisuais. Para
atingir estes objetivos, utilizou-se a proposta metodologica da Analise da Materialidade no
Audiovisual, desenvolvida pela pesquisadora Iluska Coutinho (2016). Como resultado,
podemos destacar a percep¢do de que o “Take do dia” se trata de um produto com
caracteristicas hibridas, que traz aspectos do classico jornalismo audiovisual da televisao,
mesclados com elementos do ambiente digital. Além disso, notou-se também que o IG TV,
por ser uma plataforma recente, ainda estd desenvolvendo linguagem e formatos préprios e,
portanto, pensar no perfil de uma producdo para este meio consiste também em levar em
conta estes fatores.

Palavras-chave: Cultura pop; Jornalismo Audiovisual; Midias Socias; Instagram IG TV;
AdoroCinema



ABSTRACT

The present work aims to outline the audiovisual production’s profile of the vehicle focused
on pop culture AdoroCinema into IG TV platform on Instagram, taking as object of analysis
the program “Take do dia”(“Take of the day”, in free translation), broadcasted from Monday
to Friday in this social media. This way, the research sought to understand aspects related to
culture as a specialization of journalistic activity, taking into account the specific
characteristics of pop culture and entertainment within this context. In addition, the work also
made an effort to reflect on the characteristics of journalism in social media environment, as
well as the consequences of these properties in audiovisual productions. To achieve these
objectives, it was used the methodological proposal of Analysis of Materiality in Audiovisual,
developed by researcher Iluska Coutinho (2016). As a result, we can highlight the perception
that “Take of the day” is a product with hybrid characteristics, which brings aspects of classic
television audiovisual journalism mixed with elements of the digital environment. In addition,
it was also noted that IG TV, being a recent platform, is still developing its own language and
formats and, therefore, thinking about the production profile for this media also consists of
taking these factors into account.

Keywords: Pop culture; Audiovisual Journalism; Social Media; Instagram IG TV;
AdoroCinema
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1 INTRODUCAO

Os efeitos da cultura pop e da industria do entretenimento t€ém se mostrado cada vez
mais acentuados na nossa sociedade. Estes impactos sdo percebidos nas mais diversas midias
e formas de produgdo de conteudo. Quando pensamos, por exemplo, na industria do cinema,
em 2016 os 100 filmes mais lucrativos faturaram, juntos, cerca de 25 bilhdes de ddlares. No
mesmo ano, a industria dos videogames se mostrou ainda mais rentdvel, com uma média de
U$ 91 bilhdes de lucro. A musica, um dos formatos mais classicos de manifestagdo da cultura
pop, também passa por esse fendmeno: a industria fonografica aumentou a sua rentabilidade
em 3,2% em 2015, chegando a 15 bilhdes de dolares movimentados (HARADA, 2018).
Pensando especificamente no Brasil, ndo podemos deixar de citar o caso da Comic Con
Experience (CCXP), evento realizado anualmente em Sao Paulo pelo grupo Omelete, que em
2018 se consolidou como a maior feira de cultura pop do mundo, atingindo a marca de 262
mil visitantes ao longo de quatro dias de atividades (CARNEIRO, 2018).

Ou seja, a cultura pop ¢ um elemento relevante na sociedade contemporanea e, como
tal, ndo tardou para que virasse pauta de veiculos informativos (jornalisticos e/ou de
entretenimento) que passaram a se especializar na cobertura deste tipo de conteudo.

E neste contexto que se encontra o objeto de estudo do presente trabalho, o veiculo
AdoroCinema. Criado j& no ambiente virtual, no ano 2000, este site brasileiro se propde a
produzir conteudo sobre cultura pop, publicando noticias e criticas de cinema, além de
matérias sobre outros formatos da cultura pop. Apesar de este veiculo ter surgido como um
site e ter este meio como local principal de atuagdo, podemos aqui destacar que o
AdoroCinema também produz contetdos para outras plataformas digitais, notadamente os
sites de redes sociais, como Instagram, Facebook, YouTube, seguindo a tendéncia da cultura
da convergéncia (JENKINS, 2009). Nestas redes, ¢ possivel perceber que existe uma mudanca
na légica de producao e distribuicdo de contetidos informativos (em comparacdo com as
midias tradicionais) e que, no caso do AdoroCinema, existe a preocupacdo de pensar
estratégias comunicacionais especificas voltadas a cada rede, com diferentes conteudos
postados em diferentes contextos.

Nesse sentido, um dos formatos que se destacam (ndo apenas na rede do objeto do
estudo, mas na internet brasileira em geral) sdo os videos. Dados colhidos pelo Google em

2017 mostram que, em apenas trés anos, o consumo de videos online cresceu 90,1% e os
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brasileiros passam, em média, 15,4 horas por semana dedicadas a acompanhar produgdes
audiovisuais no ambiente digital (GOOGLE, 2017?). E importante aqui destacar que, antes da
internet, as pessoas consumiam conteudo audiovisual apenas através da televisao ou tendo que
ir até os cinemas, o que era, portanto, um fator limitante do consumo deste tipo de midia. Com
o desenvolvimento do ambiente online, o formato audiovisual passa a operar sob novas
logicas e passa também por diversas transformagoes.

Assim, a partir do problema de pesquisa “de que maneira as redes sociais e a internet
estdo impactando no surgimento de novos formatos dentro do jornalismo audiovisual?”’, o
objetivo principal desta pesquisa ¢ tragar o perfil da produgdo audiovisual do veiculo
AdoroCinema dentro da plataforma IG TV do Instagram, tomando como objeto de andlise o
programete “Take do dia”, publicado de segunda a sexta-feira nessa midia social. Como
objetivos especificos, podemos citar a busca por observar e descrever a linguagem e os
recursos audiovisuais utilizados pelo veiculo na midia social analisada; ampliar o debate sobre
a producdo de contetido informativo para as redes sociais; refletir sobre o nicho do jornalismo
voltado para a cultura pop e discutir sobre as fronteiras entre jornalismo e entretenimento nos
tempos de convergéncia midiatica.

Antes de pensarmos no objeto em si, vale trazer uma breve reflexdo sobre o que € a
cultura pop, bem como trazer algumas caracteristicas do contexto no qual as produ¢des do
AdoroCinema estdo enquadradas. Uma definicdo resumida para a cultura pop ¢ descrita por

Soares (2014) quando ele explica:

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de praticas, experiéncias e produtos norteados
pela logica midiatica, que tem como génese o entretenimento; se ancora, em grande
parte, a partir de modos de produgdo ligados as indUstrias da cultura (musica,
cinema, televisdo, editorial, entre outras) e estabelece formas de fruicdo e consumo
que permeiam um certo senso de comunidade, pertencimento ou compartilhamento
de afinidades que situam individuos dentro de um sentido transnacional e
globalizante (SOARES, 2014, p. 2)

Pensar essa cultura dentro do ambiente digital nos suscita ainda o debate sobre a
cultura da convergéncia e, portanto, citamos aqui novamente Jenkins (2009) que caracteriza
essa nova cultura a partir da producdo e circulagdo continuas de conteudo pelos diversos
mercados e plataformas de midia que interagem entre si e acabam convergindo para o
ambiente digital. Podemos destacar também a questao da conectividade dentro desse ambiente

digital, que deu origem ao termo “cultura da conexao” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) ¢ a
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uma nova logica de produgdo e distribuicdo de contetidos na internet, principalmente nas
redes sociais.

Discutir sobre o jornalismo dentro desse contexto ¢ também um desafio. Para alguns
considerada como a morte da atividade jornalistica e para outros considerada como uma
revolucdo, o fato é que a internet mudou completamente a forma como nés produzimos e
consumimos conteudos informativos. Como destaca Ferrari (2014), pensar o papel das rotinas
jornalisticas nesses ambientes ¢ um desafio e a automatizacdo das atividades ¢ cada vez mais
uma tendéncia. Nessa perspectiva, refletir sobre isso levando em conta o aspecto audiovisual
pode ser considerado como uma provocagdo extra, visto que a essa forma de linguagem
dentro destes meios demonstra diversas diferengas em relacdo ao que viamos anteriormente
na televisao.

Assim, a escolha do tema deste trabalho advém da percep¢ao da necessidade de nos
debrucarmos sobre esses fendmenos recentes dentro da sociedade, na busca por entender para
que caminhos apontam a produ¢ao de conteudo jornalistico audiovisual dentro do Instagram.
Além disso, pensar essa caracteristica no contexto da cultura pop é também algo que se
mostra relevante, na medida em que possuimos poucos trabalhos académicos publicados
sobre o tema no contexto jornalistico digital (segundo Ferreira (2014), existe, inclusive, um
certo preconceito com a cultura pop dentro da academia).

Portanto, a fim de atingir os objetivos a que nos propomos, utilizamos a metodologia
da Andlise da Materialidade do Audiovisual proposta pela pesquisadora Iluska Coutinho
(2016), segundo a qual os produtos audiovisuais devem ser analisados em seu contexto geral
tomando como objeto a unidade texto+som+imagem+tempo+edi¢do. A partir disso,
observamos os videos publicados pelo AdoroCinema no IG TV, tendo como amostra uma
semana composta aleatdria entre os meses de setembro de 2019 e janeiro de 2020, totalizando
um escopo de 5 videos.

Durante o desenrolar da monografia, tratamos no primeiro capitulo sobre a cultura
como especializagdo da atividade jornalistica, pensando nas caracteristicas principais € nos
debrucando especificamente sobre o nicho da cultura pop e das suas interfaces com o
entretenimento. J4 no segundo capitulo, “Comunica¢do, jornalismo e redes sociais em tempos
de convergéncia mididtica”, tratamos sobre como a comunicac¢ao tem se alterado no ambiente
digital e os novos elementos que esse meio incrementa no debate jornalisticos. No terceiro

capitulo, trazemos alguns aspectos sobre a comunicagdo audiovisual, descrevendo desde os
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seus primoérdios, com a televisdo, at¢ o que encontramos atualmente. Por fim, o quarto e
ultimo capitulo consiste na imersdo no objeto em si, trazendo uma descricdo de aspectos de
cada um dos videos e por fim, um perfil geral da produgdo, tendo em conta os elementos

definidos pela Analise da Materialidade do Audiovisual.
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2 A CULTURA COMO ESPECIALIZACAO DA ATIVIDADE JORNALISTICA

A tendéncia a especializagdo ¢ algo que vem sendo notado em diversos aspectos da
atividade da comunicagdo. Quando pensamos especificamente no contexto brasileiro, os
primeiros produtos jornalisticos especializados comegam a aparecer com mais for¢a no inicio
do século passado e se estabelecem no mercado a partir da década de 1960 (BUENO, 2015).
Desde entdo, o termo “jornalismo especializado” tem ganhado cada vez mais forca e se
consolidado como uma realidade no mercado jornalistico brasileiro.

No entanto, a nomenclatura “especializado” aplicada ao jornalismo possui uma
ambiguidade de sentidos notada nos diversos trabalhos cientificos publicados sobre o assunto
e na rotina profissional dos jornalistas. Alguns textos a adotam para se referir a segmentacgao
por tipo de midia (jornalismo televisivo, jornalismo de radio, jornalismo impresso etc) ou pelo
publico (pensando na faixa etaria, classe social, perfil de consumo etc). Ja outra utilizacao do
termo pensa na segmentagdo a partir de temas ou editorias, tais como esporte, cultura, saude,
etc, e ¢ justamente essa definicdo que utilizaremos nesse trabalho, baseado no que Bueno

(2015) conceitua como sendo jornalismo especializado:

A pratica profissional e também a subarea de estudos e pesquisas em Jornalismo que
contemplam o processo de producao jornalistica voltado para a cobertura qualificada
de temas especificos. Ele se manifesta a partir de fontes reconhecidas como
competentes ¢ autorizadas em determinadas areas de conhecimento, e pela
apropriagdo de um discurso especializado, que incorpora termos e expressdes
comuns (e muitas vezes exclusivos) dessas areas. (BUENO, 2015, p. 283)

A partir dessa elucidagdo, podemos dizer que a cultura ¢ uma das especializagdes mais
classicas do jornalismo, visto que as suas bases comegaram a surgir no final do século XVII,
concomitantemente ao surgimento da prdpria atividade jornalistica na Europa. Pensando no
contexto mundial, um dos maiores expoentes do inicio da especializacdo em cultura ¢ o The
Spectator, criado em meados do século XVIII na Inglaterra e que obteve grande importancia
no delineamento do que viria a ser o jornalismo cultural. Ao nos debrugarmos sobre a
realidade brasileira, a cultura como especializacao sé passa a ser notada cerca de dois séculos
depois e tem como destaques nessa fase inicial os escritores e jornalistas Machado de Assis e
José Verissimo (MELO, 2010).

A seguir, realizaremos uma breve contextualiza¢do sobre o jornalismo cultural e os

seus principais desafios na atualidade.
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2.1 - Jornalismo cultural: caracteristicas, dilemas e desafios

Para tentarmos entender do que se trata o jornalismo cultural, ¢ importante
primeiramente pensarmos no significado (ou melhor, nos significados) do conceito central
que origina esse tipo de producao: a cultura. E ¢ a partir dai que surgem os primeiros dilemas
na busca por uma defini¢do clara do que consiste essa especializacdo jornalistica, afinal a
propria ideia de cultura ¢ campo de disputas tedricas nas mais diversas areas das ciéncias
humanas e sociais. Segundo Melo (2010), o que entendemos como jornalismo cultural tem
sofrido diversas transformagdes nos tempos atuais e isso decorre do fato de que o que
entendemos por cultura também estd passando por mudangas.

Ao falar dessas mudangas, a autora se refere, em primeira instancia, as transformacoes
trazidas a partir do desenvolvimento e consolidacao das chamadas midias de massa e, mais
recentemente, pode-se citar também os impactos trazidos pela comunicagdo via internet.
Assim, se antigamente utilizava-se as denominagdes hierdrquicas “baixa cultura” (para se
referir as produgdes culturais mais massivas e populares, frutos da Industria Cultural) e “alta
cultura” (para falar sobre as formas culturais mais tradicionais e que gozavam do status de

arte), nos dias de hoje essa qualificagdo ¢ posta em cheque, visto que,

[...] é a propria proliferacdo das formas comunicativas ¢ seu alcance massivo [...]
que ird produzir uma mudanga profunda em uma série de significagdes culturais. Ou
seja, a chegada dos meios de comunica¢do de forma generalizada potencializou a
dissolugdo dos monopodlios de interpretagdo da vida social ou, nos termos de
Lyotard, acelerou a crise das grandes narrativas representadas principalmente pela
Ciéncia ¢ Historia. Os meios de comunicag¢do potencializaram o conhecimento do
que era distante, iluminando e revelando diferengas que ja existiam, mas que eram
dominadas por paradigmas totalizantes. (MELO, 2010, p. 3)

Nesse contexto, pautar as produgdes jornalisticas culturais refor¢ando essa dicotomia
entre duas formas uUnicas de cultura (uma que seria melhor que a outra) traz um viés
maniqueista que nos leva a uma analise rasa e que ndo permite discutir as complexidades e
diversas interpretagdes que podem resultar desse debate. Essa visao ¢ defendida ndo apenas
por Melo (2010), mas também por Piza (2004), que alguns anos antes ja destacava que esse
tipo de “polarizagdo grosseira” entre visdes populistas e visoes elitistas (ou esnobistas, como
ele chama) sobre o que ¢ ou ndo cultura ¢ um dos aspectos responsaveis pela perda de
prestigio e consisténcia que o jornalismo cultural vem enfrentando nos Ultimos tempos.
Segundo ele, uma das caracteristicas principais da atividade jornalistica especializada em
cultura ¢ o fato de que ela cresce de acordo com o desenvolvimento dos meios de

comunica¢do da massa e da industria cultural. Ou seja, analisar um sem levar o outro em
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consideragdao ¢ uma tarefa um tanto dificil. Conforme explica o autor, “o jornalismo, que faz
parte dessa histéria de ampliagdo ao acesso a produtos culturais, desprovidos de utilidade
pratica imediata, precisa saber observar esse mercado sem preconceitos ideologicos, sem
parcialidade politica” (PIZA, 2004, p. 45).

No entanto, ¢ importante ressaltar que essa indefinicdo na categorizagdo do que é ou
ndo cultura traz resultados negativos para a conceitualizagdo do que ¢ o jornalismo cultural,
visto que implica um certo efeito nebuloso para a questdo. E a partir desse pensamento que
Melo (2010) se questiona: se ndo sabemos direito nem o que ¢ cultura, como ¢ possivel definir
0 que seria jornalismo cultural? Se tudo ¢ cultura (defini¢do que ¢ muito defendida pelo senso
comum), entdo para que a existéncia de uma editoria especifica para tratar sobre o tema?
Nesse caso, as demais editorias conseguiriam dar conta das competéncias especificas do
jornalismo cultural? Obviamente, ndo existe resposta exata para essas perguntas, mas essa ¢
uma reflexdo que ¢ valida, considerando a crise de questionamento de importincia que o
jornalismo (como um todo, ndo apenas o cultural) tem sofrido nos dias atuais.

Da mesma maneira, Ferreira (2014) também suscita esse debate e conclui que o
jornalismo cultural, apesar de ser uma especializa¢do jornalistica um tanto quanto antiga,
ainda sofre de um certo ‘“preconceito”, tanto dentro da academia quanto no mercado

profissional. Como explica o autor,

Por um lado, a aparente pouco estima em que ¢ tido o objeto do jornalismo cultural
por parte do campo tedrico, que o considera superficial e pobre gragas as relacdes
econdmicas nas quais ele se organiza e constitui, fruto do preconceito que ainda
existe em torno daquela producdo cultural popular que por muito tempo foi tida
como instrumento alienante de um sistema econdmico e social. [...] Ao mesmo
tempo, a palavra cultural mostra-se um fator demasiadamente complicado frente a
toda a nova conceituagdo do que seria cultura. Existe um descompasso resultado de
uma estagnacdo na nomenclatura criada no tempo em que apenas a produgdo mais
elitizada era digna de tal defini¢dao. (FERREIRA, 2014, p. 17)

Um dos fatores geradores desse preconceito ¢ também o estigma de que o jornalismo
cultural estaria alinhado a diversas questdes mercadologicas e, portanto, balizado apenas por
interesses econdmicos. Nessa perspectiva, Ferreira (2014) destaca ainda que, infelizmente,
essa ¢ uma pratica que se mostra comum na atividade jornalistica como um todo, mas que
acaba tomando uma propor¢ao maior quando pensamos no jornalismo cultural. Faro (2006)
também evidencia esse viés quando explica que diversas coberturas podem ter (e por vezes
tém) o seu alcance dominado por pressdes vindas de assessorias de imprensa e por relagdes de

poder ditadas pelo aspecto empresarial das organizacdes jornalisticas; dessa forma, esse



18

fenomeno pode estar presente nas mais diversas editorias do jornalismo, ndo apenas na de
cultura.

Obviamente, reconhecer esse aspecto ndo significa esquecer dos interesses que estdo
por tras de diversas praticas relacionadas a atividade do jornalismo cultural, afinal, essa seria
uma posicao ingénua para com o objeto estudado. Piza (2004) reconhece esse aspecto ao
reforgar que ¢ necessario perceber que toda publicagdo cultural acaba tendo um recorte a
propor ao seu leitor (tanto de agenda quanto de olhar) e esse recorte ¢ percebido na pratica a
partir das escolhas editoriais dos veiculos. Soma-se a isso o fato de que, historicamente, o
jornalismo cultural ¢ marcado por um forte viés opinativo (FARO, 2006), entdo a ideia de
pensar em um jornalismo cultural totalmente alheio a interesses mercadologicos e industriais
¢ completamente utopica e ndo queremos neste trabalho defender essa perspectiva, apenas
buscar entender que essa ¢ uma particularidade que ndo se aplica apenas a essa especializagdo

jornalistica. Assim, como explica Kellner (2001):

Partimos do pressuposto de que os textos da cultura [na] midia ndo sdo simples
veiculos de uma ideologia dominante nem entretenimento puro e inocente. Ao
contrario, sdo produgdes complexas que incorporam discursos sociais e politicos
cuja analise e interpretagdo exigem métodos de leitura e critica capazes de articular
sua insercdo na economia politica, nas relagdes sociais ¢ no meio politico em que
sdo criados, veiculados e recebidos (KELLNER, 2001 apud FARO, 2006, p. 155)

Outros trés pilares importantes do jornalismo cultural sdo descritos por Melo (2010),
que nota que sdo aspectos que definem essa especializagao desde os primordios e ainda se
encontram presentes na atualidade (em maior ou menor grau). O primeiro deles ¢ a
democratizagdo do conhecimento: segundo a autora, o jornalismo cultural nasce tendo como
um dos seus objetivos a ideia de levar para a “massa” o que era produzido dentro das
institui¢cdes académicas, dominadas por uma elite restrita de intelectuais. Como explica Melo
(2010, p.5), “Havia nisso um entendimento da fun¢do social do jornalismo cultural como
l6cus adequado para dar acesso irrestrito a todo saber, fato esse que se torna uma regularidade
no jornalismo cultural”. Nesse sentido, emerge a figura do critico, que durante varios anos foi
um personagem essencial no jornalismo cultural mas que, na modernidade, vem passando por
um momento de crise. Serelle (2012) evidencia isso ao explicar que a imagem do critico que
vinha atrelada ao ideal de “educar” e “passar cultura” para o resto da populagdo nao mais se
sustenta, visto que houve uma mudanca de paradigma e hoje em dia ndo existe mais a ideia de
que apenas algumas pessoas sdo ‘“detentores da cultura”. Ele adiciona a isso uma crise

também no proprio jornalismo contemporaneo, ressaltando que, com a internet, o acesso a
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informacao ¢ cada vez maior e o jornalista ndo ¢ mais tdo poderoso no sentido de determinar o
que o publico deve ou ndo saber (ja que agora todos tem acesso a tudo e o publico é também
produtor de contetido, além de consumidor). No entanto, analisando por outro viés, a internet
tem se mostrado essencial para o jornalismo cultural, pois trata-se de uma especializagao
muito pouco presente em programagdes de radio e televisdo e que tinha maior destaque nos
jornais impressos (PIZA, 2004). Assim, com a reducdo cada vez maior que o jornalismo
impresso experimenta hoje em dia, o ambiente digital ¢ essencial para que a cultura também
seja pauta.

Dessa forma, o jornalismo cultural, que antes era centrado quase que unicamente na
figura do critico, passa a ter outros vieses e formas de atuacdo, o que gera uma das criticas
trazidas por Piza (2004). Segundo o autor, um dos erros da imprensa que pauta a cultura
atualmente ¢ o fato de ele estar preso apenas a agenda: produz-se muito conteido voltado
apenas para lancamentos de obras culturais e pouco se reflete sobre essas obras apds o seu
lancamento. Assim, os textos sobre cultura tém perdido cada vez mais qualidade (e tamanho)
e por muitas vezes falta espago para boas produ¢des com aprofundamento e fundamentagao
(fazendo com que boa parte das matérias seja apenas um acréscimo ou uma parafrase de
releases previamente enviados).

O segundo pilar do jornalismo cultural trazido por Melo (2010) ¢ o seu carater
reflexivo, essencial para a distingdo entre a editoria de cultura e as demais editorias. Dessa
maneira, ¢ comum a presenga de textos jornalisticos do género opinativo (fator que também
reforga a figura do jornalista como critico) € o publico que procura por matérias voltadas a
cultura geralmente ja espera esse carater reflexivo e opinativo vindo das publicagdes.

Por fim, Melo (2010) destaca o carater transdisciplinar do jornalismo cultural como
um fator decisivo na sua conceituacdo. Nesse sentido, a cultura ¢ uma especializagdo que
dialoga com as diversas areas do conhecimento dentro das ciéncias humanas, tais como a
filosofia, a sociologia etc. Além disso, o jornalismo cultural também flerta com outras
disciplinas (nesse caso com a literatura) no que diz respeito a sua linguagem que geralmente ¢
mais poética e metaforica, fazendo com que, muitas vezes, o proprio texto cultural seja uma
obra por si s6. No entanto, esse fendmeno nos faz relembrar o que Faro (2006) reflete sobre a
distingdo entre um jornalismo cultural (que pauta temas de cultura) e um jornalismo literario

(que utiliza a cultura — mais especificamente a literatura — como co6digo): “Uma coisa € o
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jornalismo como pratica informativa e analitica dos fatos da cultura; outra, bem diferente, ¢ o
codigo com que os fatos (quaisquer que sejam eles) sdo narrados” (FARO, 2006, p. 151).

A aproximag¢do do jornalismo com a literatura ¢ algo que ndo se restringe apenas ao
jornalismo cultural. Um fato importante de se notar, por exemplo, ¢ que varios escritores
renomados (tanto brasileiros quanto estrangeiros) eram também jornalistas. Pensando
especificamente no jornalismo cultural, isso se aflora na medida em que a editoria foi
desenvolvida basicamente no espago urbano europeu e, portanto, possuia uma forte relagao
com o contexto literario e intelectual da época (PIZA, 2010).

Como ja ressaltado anteriormente, essa aproximagdo do jornalismo cultural com a
realidade intelectual faz com que algumas formas de cultura ainda sejam enxergadas com um
certo “preconceito” dentro da academia e também no mercado jornalistico. E o caso, por
exemplo, da cultura pop, uma das tematicas abordadas por esse trabalho, a qual traremos mais

reflexdes especificas na proxima sessao.

2.2 - O nicho da cultura pop

Assim como os conceitos apresentados anteriormente, o termo “cultura pop” também
ndo possui um significado unico e ¢ campo de disputas teoricas entre os diversos autores das
ciéncias sociais. O termo “pop”, utilizado massivamente no senso comum, surge nos Estados
Unidos e vem do inglés “popular”, que tem tradu¢ao homodnima para o portugués. No entanto,
¢ importante frisar que a expressdo “cultura popular”, em portugués, ndo possui 0 mesmo
sentido de “cultura pop”. No Brasil, a palavra “popular” assume uma conotagdo mais
folclorica, ligada as tradi¢des e costumes de uma determinada comunidade — que seria o que ¢
definido como folk em inglés (SOARES, 2014). Esclarecida essa ambiguidade, ¢ importante
destacar que neste trabalho ndo utilizaremos essa concepg¢ao, mas sim uma segunda defini¢ao,
utilizada por Soares (2014), que fala do pop como uma cultura ligada a l6gica midiatica e ao

entretenimento:

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de praticas, experiéncias e produtos norteados
pela l6gica midiatica, que tem como génese o entretenimento; se ancora, em grande
parte, a partir de modos de produgdo ligados as indGstrias da cultura (musica,
cinema, televisdo, editorial, entre outras) e estabelece formas de fruicdo e consumo
que permeiam um certo senso de comunidade, pertencimento ou compartilhamento
de afinidades que situam individuos dentro de um sentido transnacional e
globalizante. (SOARES, 2014, p. 2)
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Um primeiro aspecto importante que devemos destacar ao nos debrugarmos sobre os
estudos de cultura pop € que ela estad relacionada diretamente as ideias de lazer, diversdo e
entretenimento (SOARES, 2014). E importante lembrar, por exemplo, que quando falamos
em cultura pop, remetemos diretamente também a pop art, movimento artistico que se
utilizava de elementos da cultura popular norte-americana para produzir suas obras, tais como
historias em quadrinhos, capas de revista e figuras de celebridades famosas na época. A pop
art, portanto, acaba reconhecendo uma crise no conceito do que ¢ arte e traz um forte viés
voltado para as questdoes mercadologicas, contradizendo o que era comum nos movimentos
artisticos até o momento. De maneira analoga, essa ideia também se aplica a cultura pop. Ou
seja, acionar o termo pop significa “reconhecer o contexto do entretenimento e dos
agenciamentos das industrias da cultura em andlises e perspectivas” (SOARES, 2014, p. 5) e,
a partir disso, deve-se colocar em perspectiva o fato de que o retorno financeiro ¢ um fator
essencial para esse tipo de producdo, que esta marcada o tempo todo por pressdes do sistema
capitalista.

Obviamente, esse aspecto mercadologico tem influéncia direta na cobertura
jornalistica das pautas ligadas a esses produtos. Como explica Martel (2012 apud SOARES,
2015), o jornalismo sobre cultura pop se concentra no que chamamos de producgdo cultural
“mainstream”, que consiste na “produ¢do de bens culturais criados sob a égide do
capitalismo tardio e cognitivo que ocupa lugar de destaque dentro dos circuitos de consumo
mididtico”. (MARTEL, 2012 apud SOARES, 2015, p. 21-22). Traduzindo para a nossa
realidade, significa dizer que o jornalismo voltado para a cultura pop se debruga a noticiar os
feitos de grandes marcas do entretenimento atual, tais como Disney e Netflix. Esse
relacionamento com as marcas, no entanto, traz tensdes no aspecto jornalistico, na medida em
que varias dessas marcas também firmam contratos com os proprios canais jornalisticos para
anunciar as suas produgdes nestes (e ¢ importante lembrar que os proprios canais jornalisticos
sdo também marcas e, portanto, possuem preocupacdo de se posicionar como tal no mercado)
(SOARES, 2014). Assim, a questdo deixa de ser puramente jornalistica e passa a envolver
também aspectos de marketing e de branding, o que pode colocar em cheque alguns “moldes”
utilizados anteriormente por um jornalismo mais “classico”.

Diante desse viés mais mercadologico, mais uma vez hd uma divisdo entre duas
grandes correntes de pensamento que discorrem sobre os fendmenos culturais do pop. Alguns

estudiosos enxergam o crescimento da cultura pop como um empobrecimento dos padroes
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culturais estabelecidos ja anteriormente (sdo as correntes chamadas de fisioldgicas). Em
contrapartida, outros estudos, conhecidos como materialistas, apontam para o pop como
consequéncia de um processo de complexificagdo da sociedade capitalista (CASTRO, 2015).
Nesse sentido, a bibliografia adotada neste trabalho estd alinhada ao que propde Soares
(2014), que traz a ideia de olhar para o fendmeno pop a partir de um equilibrio conceitual. Ou
seja, para o autor, ¢ possivel estudar a cultura pop reconhecendo todo o seu viés

mercadoldgico e, ainda assim, ser menos apocaliptico com temas relativos a industria cultural.

Em outras palavras, quero langar luz ao fato de que, embora seja claro e evidente
que os produtos e as formas culturais em circulagdo na cultura pop estejam
profundamente enraizados pela configuragdo mercantil, pelas imposi¢des do capital
(de modo de producdo, formas de distribuicio e consumo), ndo se invalidam
abordagens sobre a pesquisa neste segmento da cultura que reconhece nogdes como
inovagdo, criatividade, reapropriagdo, entre outras, dentro do espectro destes
produtos midiaticos. Menciono, portanto, a ideia de que estamos num estagio do
capitalismo em que ndo podemos trabalhar analises binarias sobre as relagdes entre
capital e cultura (SOARES, 2014, p. 3-4).

Independentemente do posicionamento tedrico adotado, um ponto de convergéncia
entre boa parte dos estudos sobre o pop ¢ a associacdo entre esse fendmeno e a ideia de
efemeridade. Segundo Castro (2015, p. 38), “a marca central da cultura pop seria o seu carater
imediato e efémero, sua pouca duragdo, sua momentaneidade e a sua quotidianidade”.
Atrelado a i1sso, podemos adicionar ainda a questao da territorialidade: segundo Soares (2015)
existe no pop um certo senso cosmopolitano e isso € refletido na relacdo espacial na medida
em que se cria um imagindrio do que seriam as cidades pop, consideradas como “o centro do
mundo, onde tudo acontece”. Esse aspecto ¢ notado tanto na questdo da producdo (ja que
existem realmente grandes centros que acabam concentrando uma boa parte da criacao de
produtos de cultura pop — Los Angeles e Nova lorque, por exemplo) quanto no que diz
respeito ao proprio cenario/ambientacdo das obras. O autor problematiza essa questdo ao
salientar que esse imaginario de cidades pop pode vir a contrastar com a realidade local dos
consumidores, gerando uma ansia por um estilo de vida, j4 que a ambientacdo geral desses

produtos

[...] parece nos convocar para uma certa territorialidade comum, uma espécie de
lugar que gostariamos de estar em tensdo com o local em que, verdadeiramente,
estamos [...] Desta geografia real e difundida midiaticamente também nasce o
anseio por lugares que, de fato, ndo existem, mas sdo simulacros deste desejo de
pertencimento (SOARES, 2015, p. 29)

A partir desse fendmeno, o autor afirma ainda que a cultura pop ¢, portanto, em certa

medida, responsavel por reforcar padroes culturais hegemonicos (quase sempre
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norte-americanos ou europeus) € evoca o conceito de Marc Augé sobre o que seriam o0s
“nao-lugares” (ambientes padronizados que acabam perdendo a “marca local” e que traduzem
uma certa ideia de espaco transnacional) (SOARES, 2015).

Pensando no aspecto jornalistico, ¢ possivel ensaiar alguns breves questionamentos
advindos dessa questao da territorialidade. Levando em considerac¢do que a proximidade com
o publico (tanto fisica quanto cultural) ¢ um dos critérios de noticiabilidade mais usuais na
pratica jornalistica, de que forma esse aspecto transnacional da cultura pop pode afetar nas
coberturas sobre esse tema? Vale se perguntar, por exemplo, se ha um predominio de
coberturas de producdes internacionais em detrimento as producdes locais e, se isso acontece,
de que forma isso influencia no consumo cultural do publico; ou ainda se a questdo da
territorialidade pode afetar na logistica da cobertura das pautas (os textos sdo escritos de
dentro da redagdo ou ha a possibilidade de deslocamento para cobrir determinados eventos,
por exemplo?).

Enfim, sd3o questdes que provavelmente ndo possuem respostas tnicas, mas que sao de
importante reflexdo e, portanto, devem fomentar um debate tanto pelo mercado profissional

jornalistico quanto pelo ambiente académico que estuda o tema.

2. 3 - Entretenimento ou informacéao sobre cultura?

Quando falamos em cultura e jornalismo cultural, uma ideia que também aparece com
frequéncia nos debates ¢ a ideia de entretenimento. Segundo o dicionario Michaelis On—Linel,
a palavra “entreter” tem como alguns de seus significados: distrair, ocupar (-se) de forma
agradavel ou preencher o proprio tempo. Da mesma forma, quando buscamos por
“entretenimento”, o significado principal estd ligado a ideia de passatempo ou divertimento.
No entanto, a0 nos concentrarmos no campo teorico de pesquisas sobre a tematica, nota-se

que

Nos estudos sobre comunicagdo e cultura, entretenimento ¢ amplamente definido de
um ponto de vista depreciativo. [...] Ele é, muito frequentemente, o polo negativo de
certas dicotomias: contrapde-se a arte e cultura, contrapde-se a filosofia, a
conhecimento, a verdade, contrapde-se a jornalismo (GOMES, 2009, p. 6).

Dejavite (2006, p. 1) também discorre sobre essa questdo, trazendo o papel da midia

nesse contexto, ao ponderar que “A midia posiciona-se em lugar estratégico na ocupacdo do

' Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/entreter/.
Acesso em 20 jan. 2020.



https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/entreter/

24

tempo livre e do lazer das pessoas. Mesmo assim, seu papel de entreter, ainda hoje, ndo ¢
aceito como uma fung¢ao legitima tanto por parte dos profissionais quanto da academia”.

Socialmente, o termo ‘“‘entretenimento” possui diversos sentidos de utilizagdo, dos
quais Gomes (2009) destaca alguns como: um valor das sociedades contemporaneas
relacionado ao prazer e aos sentidos; os meios massivos de comunicagdo e seus produtos
culturais e um tipo de contetdo especifico veiculado por esses meios. Em suma, a autora
conclui uma definicdo proviséria do que € entretenimento a partir da seguinte assertiva:
“entretenimento ¢ um valor das sociedades ocidentais contemporaneas que se organiza como
industria e se traduz por um conjunto de estratégias para atrair a atengdo de seus
consumidores” (GOMES, 2009, p. 6-7).

Independentemente do conceito exato, o que se pode notar ¢ que, atualmente, ha cada
vez mais uma presenga marcante de contetidos voltados para o entretenimento nos meios de
comunica¢do e, para alguns autores, essa presen¢a ¢ prejudicial (principalmente quando
pensamos no jornalismo cultural). Ballerini (2016), em um artigo jornalistico que trata das
coberturas culturais realizadas pela TV Globo, problematiza a questdo do entretenimento
aliado a informagdo questionando a estratégia da emissora de dar destaque apenas aquilo que
possui volume de mercado (e que portanto atrairia mais o publico). A partir disso, ele destaca
que o risco de confundir o jornalismo cultural com o entretenimento € algo perigoso, na
medida em que isso “mata” a critica de arte e, por fim, ele condena a pratica de unir o
entretenimento a informacdo, concluindo: “Quando s6 o entretenimento da as cartas, ele
sacrifica a credibilidade jornalistica” (BALLERINI, 2016, on-line).

Apesar de concordarmos em alguns aspectos com esse ponto de vista e sem querer
invalidar a abordagem feita pelo autor, ¢ importante ressaltar que ele pode ser um pouco
reducionista em algumas concepgoes trazidas, visto que nao leva em conta as transformagdes
que o jornalismo contemporaneo tem passado. Dejavite (2006), por exemplo, explica que hoje
em dia ha uma preocupag¢do maior em satisfazer os interesses do receptor, algo que até pouco
tempo nao era levado muito em conta, pois havia sempre uma ideia do publico como alienado
e completamente manipulado por aquilo que era emitido nos meios de comunicagdo. No
entanto, com a mudanca desse paradigma (e levando em conta o contexto de desenvolvimento
de acesso a informacdo que vivemos na era digital), o publico passa a ser cada vez mais um
aspecto importante nas decisoes editoriais e na criagao de noticias, além de repercutir também

na reflexdo sobre o papel do jornalismo na sociedade.
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Esse fendmeno ¢ extremamente complexo, pois, se por um lado, reconhecer as
necessidades do publico e se conectar com ele é importante, por outro, ndo podemos deixar de
pensar nos impactos que isso pode trazer na qualidade do que ¢ produzido. Como explica
Fucks (2018), “cada vez que as redagoes identificam um conteudo publicado pelo concorrente
que faz sucesso nas redes sociais podem tentar publicar a noticia para surfar no mesmo tipo de
consumo” (FUCKS, 2018, p. 7). Trazendo isso para o contexto da cultura pop, essa ¢ uma
tendéncia que reforga a ideia que trouxemos anteriormente de que, cada vez mais, os veiculos
jornalisticos pensam na sua atuacao também enquanto marcas € ndo apenas na sua fun¢ao
informativa. O objetivo € (quase) sempre garantir que o publico consuma o conteudo, nio
necessariamente produzi-lo da melhor forma.

Outro aspecto deixado de lado na analise de Ballerini (2016) diz respeito a uma crise
de credibilidade que o jornalismo tem passado na contemporaneidade. Segundo Fucks (2018),
a atividade jornalistica vive um periodo de instabilidades no qual ela precisa se reafirmar
enquanto relevante para a sociedade. Aliado a isso, pode-se citar ainda que ha uma crise nos
modelos de negocio existentes, afinal, quem quer pagar por informagao nos dias de hoje?
Todas essas questdes t€ém como um dos resultados a aproximacao entre jornalismo (conteudo
informativo) e entretenimento, que gera um fendmeno conhecido como infotenimento.

Infotenimento (ou infotainment, em inglés), € um termo que data aproximadamente da
década de 1980, mas que ganha mais forca a partir dos anos 90, principalmente no meio
televisivo. Apesar de ser uma terminologia mais recente, Belém (2018) reforca que José
Marques de Melo ja problematizava esse tensionamento entre informacao e entretenimento,
mesmo sem usar o termo infotenimento, nos seus estudos sobre géneros jornalisticos.
Segundo ele, apesar de ndo ser uma classificacdo exata e, muito menos, atemporal, podemos
identificar cinco gé€neros principais, que sdo: interpretativo, opinativo, utilitario, informativo e
diversional. Este ultimo género, portanto, estd diretamente relacionada a ideia da jun¢do entre

informagdo e entretenimento e,

As caracteristicas que o definem, muitas vezes condicionam o género a uma
especialidade de menor valor jornalistico, mas o fato ¢ que a informacdo de
entretenimento tem se popularizado, configurando-se como uma importante
estratégia comunicativa. [...] E, diante de um perfil de publico cada vez mais ativo e
disperso em meio a multiplos contetidos/plataformas, um contetido mais atrativo,
capaz de entreter e, a0 mesmo tempo, informar tem se tornado estratégico para
atrai-lo (BELEM, 2018, p. 92-93).
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Porém, apesar de ja existir essa caracteristica em um determinado perfil de producao
jornalistica ha um tempo, a ideia de infotenimento tem passado a ganhar cada vez mais forga
nos estudos em comunica¢do. Como conceitua Gomes (2009, p. 1), o infotenimento consiste
no “embaralhamento de fronteiras entre informacdo e entretenimento”. A isso, podemos

também acrescentar o que postula Dejavite:

O jornalismo de INFOtenimento é o espaco destinado as matérias que visam
informar e entreter, como, por exemplo, os assuntos sobre estilo de vida, as fofocas e
as noticias de interesse humano. [...] Esse termo sintetiza, de maneira clara e
objetiva, a intencdo editorial do papel de entreter no jornalismo, pois segue seus
principios basicos que atende as necessidade de informagdo do receptor de hoje.
(DEJAVITE, 2006, p. 2)

Ja Kovach e Rosenstiel (2004, p. 156 apud FUCKS, 2018) acreditam que o
infotenimento tem pontos em comum com o que se chama de tabloidismo, visto que, muitas
vezes, a ideia do entretenimento ¢ trazida justamente pela espetacularizacdo do fato em si.
Outro ponto importante ¢ o fato de que, apesar de ser mais comum em algumas areas, o
infotenimento pode se manifestar em qualquer editoria (politica, esporte ou economia), sendo
a abordagem determinante nesse fator, visto que ela pode transformar um tema mais sério em
algo mais divertido aos olhos do receptor (DEJAVITE, 2006).

Gomes (2009), no entanto, apesar de reconhecer a existéncia do infotenimento, ndo o
considera como um conceito em si nem como um novo género jornalistico, visto que ele
consiste em um neologismo derivado da jun¢do de termos de duas areas que antes eram
distintas, mas que possuem fronteiras cada vez menos nitidas. Dessa maneira, a autora

considera o infotenimento mais como uma estratégia mididtica que diz respeito tanto a

[...] presenga preponderante de ambitos especificos da vida como conteudos da
cultura contemporanea (conteidos de entretenimento) e para dizer de formas
especificas de produgdo e consumo que quaisquer contetidos recebem quando
participam do circuito comunicativo da cultura midiatica (GOMES, 2009, p. 11).

Além disso, ela considera ainda que o infotenimento ¢ resultante de duas mudancgas
paradigmaticas no sistema global de comunicacdo: a consolidacdo do neoliberalismo como
op¢do hegemonica no final do século XX (o que conduziu a desregulamentacao dos sistemas
nacionais de comunica¢do) e o avango da tecnologia, que permitiu a ampliagcdo e consolidacao
de novas formas de producao, distribuicao e consumo de produtos de midia. Dessa forma, o
infotenimento ¢ resultado desse cendrio que resulta na consolidacdo de grandes

conglomerados de midia mundiais (visto que com a tecnologia hd uma transnacionalizacao
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das industrias culturais), que produzem cada vez mais conteudos hibridos entre informacgao e
entretenimento (GOMES, 2009).

Algumas caracteristicas marcantes dos produtos de infotenimento sdo trazidas por
Dejavite (2006) e pairam ao redor do conceito de “noticia /ight”. Dentre as particularidades,
podemos citar, por exemplo, a capacidade de distragao (ocupar o tempo livre e ndo aborrecer),
a espetacularizacdo e a alimentagdo das conversas (facilitando as relagdes sociais a partir da
sugestdo de temas para didlogos cotidianos). Dessa forma, um dos pré-requisitos essenciais
para que uma noticia seja considerada [ight ¢ possuir narrativas simples, de facil
entendimento, de contetido efémero e circulagdo intensa. Além disso, ¢ comum encontrarmos
nessas producdes textos leves e atraentes, com o uso de adjetivos e advérbios e a exploracdo
de recursos visuais como infograficos e tabelas. Fucks (2018, p. 7) também reflete sobre a
noticia de infotenimento e conclui que “a motivagdo para a publicacdo daquele material pode
se deslocar e, consequentemente, se afastar do que se convencionou no jornalismo™.

Outro fator que Dejavite (2006) traca para caracterizar o jornalismo de infotenimento
¢ que geralmente existe uma confusdo entre o que ¢é light (superficial) e o que € ficgdo
(contedo manipulado ou mentiroso), fato que acaba tirando um pouco da credibilidade dos
veiculos e jornalistas que possuem um conteudo voltado ao entretenimento. Por fim, ela
conclui reafirmando a legitimidade do conteido de infotenimento, ja que ele ¢ “solicitado
pelo receptor que quer se inteirar e entreter ao consumir as informagdes jornalisticas que lhe
interessam, sem contudo, deixar de adquirir conhecimentos necessarios a sua sobrevivéncia”
(DEJAVITE, 2006, p. 12).

Apesar da denominagdo "infotenimento" ser amplamente aceita na academia, ndo se
trata, porém, de uma unanimidade. Aguiar (2008), por exemplo, traz uma visdo contrastante
sobre o assunto, na qual problematiza esse neologismo. Para o autor, desde a sua inven¢ao, o
jornalismo apresenta elementos do entretenimento, sendo essa uma das suas principais
fungdes. Para fundamentar sua perspectiva, ele traz a tona o conceito dos critérios de
noticiabilidade, evocando o critério da relevancia - segundo o qual um fato, para ser
considerado noticia, deve ser interessante e chamar a aten¢do do publico - e o critério da
importancia propria dos acontecimentos e explicando que existe uma contradicdo entre

ambos. Dessa forma, ele conclui que, a fim de solucionar esta questao,

E possivel trocar um valor-noticia por outro: “a capacidade de entreter situa-se em
uma posicao elevada na lista dos valores-noticia, quer como um fim em si mesma,
quer como instrumento para concretizar outros ideais jornalisticos” (Golding e
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Elliott, 1979: 114). A questdo pode ser resolvida com a associagdo desses dois
valores-noticia: para informar o publico é necessario produzir um jornal que
desperte seu interesse, ndo havendo utilidade em fazer um tipo de jornalismo
aprofundado, se os leitores ndo se sentem atraidos (AGUIAR, 2008, p. 23).

Ou seja, para ele, a utilizacdo de técnicas sensacionalistas (que o autor prefere
denominar com a utilizagdo do termo "sensacionais"), pode trazer aspectos positivos (posi¢ao
teorica que ¢ bastante discrepante do que geralmente se fala nos ambiente académicos), por
ser uma "forma de conhecimento que toma por base as sensa¢des enquanto uma das condi¢des
para o entendimento e a reproducao da experiéncia imediata" (AGUIAR, 2008, p. 25). Por
fim, o autor conclui que a utilizagdo de técnicas de entretenimento é apenas mais um recurso
que pode ser utilizado no jornal (tais como recursos graficos e/ou discursivos) a fim de fazer
com que a noticia se torne um produto comercializavel.

Um ultimo carater da mistura entre jornalismo e entretenimento que queremos
destacar aqui diz respeito a diminuicdo de fronteiras entre opinido e informagdo. Nastari
(2011) explica esse fendmeno citando a televisdo, mas ¢ algo que pode ser transportado para

as diversas areas do jornalismo contemporaneo. Segundo ela,

Com o avango dos recursos audiovisuais, os espectadores ja ndo se assustam mais
com a emissdo de opinido, autenticidade de critica e publicidades explicitas.
Comegam a se acostumar com esses novos formatos de diferentes programas
televisivos. A tecnologia avangou e as regras jornalisticas ndo acompanharam esse
movimento. (NASTARI, 2011, p. 38).

Pensando especificamente no jornalismo cultural, que ¢ historicamente consolidado
como um género de viés opinativo (como explicamos anteriormente), esse fendmeno passa a
ser mais sutil. No entanto, vale ressaltar que se trata de um aspecto que cabe a discussdo, visto
que essa distingdo ¢ de extrema importancia para a descri¢ao da base do que se entende por
jornalismo.

Trazendo o jornalismo cultural para o contexto da era digital e do desenvolvimento
tecnologico (destacados pela autora), € importante reconhecermos que os sites de redes sociais
consistem em um “lugar importante de divulgagdo dos contetdos do jornalismo cultural, ja
que refletem os gostos de entretenimento e lazer dos usuarios com perfis nas redes” (FUCKS,
2018, p. 9). Levando isso em consideragdo, destinamos o proximo capitulo a refletir acerca do
jornalismo praticado no ambiente das redes sociais € no ambiente digital como um todo,

destacando as principais caracteristicas e transformagdes ocorridas.
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3 COMUNICACAO, JORNALISMO E REDES SOCIAIS EM TEMPOS DE
CONVERGENCIA MIDIATICA

O advento da internet e das tecnologias digitais t€ém impactado significativamente nas
diversas areas da nossa sociedade. Um exemplo disso ¢ a velocidade e o fluxo continuo de
informagdes aos quais estamos submetidos diariamente por conta do ambiente digital. Nesse
sentido, uma das mudancas sociais mais relevantes trazidas pela internet se manifesta na
forma como nos comunicamos, tanto na esfera interpessoal quanto no sentido mais macro da
palavra comunicagdo. Hoje em dia, a impressdo que temos ¢ que tudo estd, de alguma forma,
ligado a internet e ¢ justamente a partir disso que Jenkins (2009) cunha a ideia de
convergéncia mididtica, conceito que traz em si transformagdes tecnoldgicas, mercadologicas,
culturais e sociais.

De maneira resumida, a convergéncia diz respeito a producao e circulagdo continuas
de conteudo pelos diversos mercados e plataformas de midia que interagem entre si € acabam
convergindo para o ambiente digital. Conforme explica Jenkins (2009, p. 29), “no mundo da
convergéncia das midias, toda historia importante ¢ contada, toda marca ¢ vendida e todo
consumidor ¢ cortejado por multiplas plataformas de midia”. O autor destaca ainda que, nesse
contexto, as novas midias que estdo surgindo vém nado para destruir os suportes tradicionais,
mas sim para coexistir com estes e interagir de formas cada vez mais complexas, tanto no que
diz respeito a producao do contetido midiatico quanto ao seu consumo.

A partir disso, podemos concentrar a nossa atencdo também na forma como os
conteudos circulam nos meios online. Jenkins; Ford ¢ Green (2014) ressaltam mudancas nesse
processo ao apontarem que o modelo de midia, tradicionalmente baseado na distribuicao de
conteudos a partir de um Unico emissor para diversos receptores, passa agora a seguir uma
logica de circulagdo baseada no que os autores chamam de propagabilidade. Nessa
perspectiva, a ideia da midia propagéavel contrasta com o conceito de “aderéncia”, postulado
por Malcolm Gladwell em 2000.

De maneira simplificada, a aderéncia tem a ver com a mensuragdo do publico de um
determinado local online, a partir da qual as empresas geram valor econdmico ao oferecer as
informagdes como mercadorias (cobrando por elas através de alguma assinatura ou taxa de
servigo) e/ou ao vender a quantidade de acessos do site para antincios publicitarios. Trata-se

um modelo que se assemelha, de certo modo, ao utilizado nas midias de transmissdo de
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massa, a partir da ideia de que a quantidade de visualizagdes ou cliques ¢ um dado que reflete

o sucesso de um conteudo. Ou seja,

essa concepgdo de aderéncia se concentra no monitoramento e na geragdo de dados
especificos sobre as acdes de cada visitante ao site. [...] A aderéncia capitaliza as
maneiras mais faceis que as empresas encontraram de conduzir negécios on-line, em
vez de capitalizar as maneiras como o publico quer experimentar o material on-line e
de fato faz isso. A aderéncia privilegia a colocagdo de contetido em um unico lugar e
procura levar audiéncia até 14 para que possa ser computada” (JENKINS; FORD;

GREEN, 2014, p. 28).

No entanto, na nova configuragdo do ambiente digital, com a logica da
propagabilidade, essa no¢do mais objetiva e quantitativa de audiéncia passa a ndo ser mais tao
relevante e vai dando, aos poucos, espaco para a midia propagavel que ¢ marcada, entre
outros aspectos, pelo que os autores chamam de “cultura participativa”. Assim, se antes 0s
produtores de conteudo possuiam total controle sobre a sua obra, hoje em dia nota-se que as
pessoas ndo sao mais apenas consumidoras passivas daquilo que lhes € ofertado, diferente do
que acontecia em maior escala, por exemplo, com a televisao ou o radio. (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014). Os autores elencam, assim, uma série de mudangas que passam a ser notadas

nessa nova configuragdo de propagacao de conteudos, conforme quadro a seguir:

Quadro 1 - Novo modelo de circulacido de contedos no ambiente digital

Migragdo de individuos Fluxo de ideias
Material centralizado Material disperso
Experiéncias unificadas Experiéncias diversificadas
Interatividade Participagao livre
pré-estruturada
. . —>—>—> . e
Atrair e reter a aten¢ao Motivar e facilitar o
compartilhamento
Canais escassos ou finitos Miriade de redes
temporarias
Marketing de for¢a de Intermediérios
vendas para individuos autenticamente populares
defendendo e doutrinando
Papéis separados e distintos Colaboracgao através de

papéis

Fonte: JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 28



31

Da mesma forma que discutimos anteriormente que as novas midias ndo tomardo o
espaco das midias tradicionais, podemos também aplicar essa logica ao fazermos o paralelo
entre aderéncia e propagabilidade. Jenkins; Ford e Green (2014) reforcam que as ideias
trazidas por aquela ndo somem completamente para dar espaco aos novos padrdes que esta
propde. Na verdade, aspectos desses dois paradigmas coexistem no ambiente digital,
principalmente porque a visdo quantitativa de publico ainda ¢ um contador importante de
sucesso para o mercado da comunicagao.

Outro aspecto chave que surge a partir da discussdo sobre ambiente digital e
convergéncia ¢ o de inteligéncia coletiva (JENKINS, 2009). Devido ao grande fluxo de
informagdes possibilitado pelo desenvolvimento da internet, ganha mais relevancia o fato de
que ndo existe um conhecimento absoluto e/ou alguém que tenha a capacidade de saber de
tudo. Desse modo, real¢a-se a ideia do consumo e da produgdo de contetidos como processos
coletivos que presumem a juncdo de habilidades e conhecimentos. A partir disso, podemos
dizer que, nessa nova cultura digital, h& uma mudanca essencial na forma como o
conhecimento ¢ disseminado na sociedade e isso ndo se da apenas nos aspectos técnicos, mas
também na mentalidade das pessoas, pois “a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos,
por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interagdes sociais com os outros” (JENKINS, 2009, p.
30). Devido a esse fendmeno, o que se nota ¢ que passa a ocorrer o que o autor chama de
“produgdo coletiva de significados”.

Essa nova forma de produgdo e disseminagao de conhecimentos esté atrelada também
ao que podemos chamar de “cultura ligada em rede” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014),
baseada na ideia do compartilhamento e recompartilhamento de informagdes entre as pessoas.
Apesar de, a primeira vista, pensarmos que se trata de uma caracteristica presente apenas no
ambiente digital, os autores reforcam que essas praticas ja aconteciam antes da internet,
porém com velocidade e escopo reduzidos. Nos dias atuais, esse ¢ um fendmeno que ¢
intensificado principalmente pelo uso massivo das midias sociais e cabe, portanto, discorrer
sobre como ocorrem essas interagdes da cultura ligada em rede nesses espagos € como o
jornalismo passa a ser impactado nesse processo. Dessa maneira, antes de tratarmos
diretamente das midias sociais, acreditamos ser importante discorrer brevemente sobre como
o jornalismo tem se adaptado ao ambiente digital de maneira geral, objetivo que buscaremos

no topico a seguir.
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3.1 - O jornalismo no contexto da era digital

Ap0s a apresentagdo dessas caracteristicas do ambiente digital, cabe aqui refletir sobre
como se enquadra o jornalismo nesse contexto, tanto no que diz respeito a sua producao
quanto ao seu consumo. Como reforgam Jenkins; Ford e Green (2014), a imprensa atual passa
por um momento no qual ela estd se debatendo para entender o seu papel nessa nova
configuracdo, em que

a exigéncia por informagdo pode ser instigada por afetos e formatada pelo que
acontece com as comunidades on-line, em que os cidaddos podem cobrar o que os
jornalistas devem cobrir e ainda reunir informagdes recorrendo a uma diversidade de
fontes quando os meios jornalisticos tradicionais de noticias ndo fornecem as
informagdes desejadas (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 71)

Ferrari (2014) também reflete sobre o lugar do jornalismo dentro dessa nova sociedade
envolta o tempo todo pelas Tecnologias da Informag¢dao e Comunicagdo (TICs), destacando
que estas sdo capazes de automatizar o dia a dia de uma redagdo jornalistica e se questiona:
“Onde foi parar a reunido de pauta? A fonte primdria? O jornalismo como prestacdo de
servico? E a producdo da noticia propriamente dita?” (FERRARI, 2014, 1. 1140)°.

Baseado nisso, ¢ muito comum ouvirmos discursos de que uma consequéncia natural
das novas tecnologias seria a morte do jornalismo (pelo menos da forma que conhecemos hoje
em dia). No entanto, uma visdo mais moderada nos mostra que a atividade jornalistica tem
sido influenciada pelo desenvolvimento tecnoldgico da sociedade desde os seus primoérdios e,
mesmo com essas mudangas, permanece até hoje como uma atividade de impacto social
relevante. De forma resumida, pode-se dizer que essa relagdo se deu, por exemplo, com o
crescimento e¢ a consolidagdo da imprensa escrita, no século XIX; posteriormente com a
expansdo do radio, no século XX e, um pouco depois, com a popularizagio da televisdo. Ou
seja, o jornalismo tem-se profissionalizado e evoluido de acordo com isto e esse fendomeno ¢
também observado atualmente, com a internet ¢ os novos meios de comunicacao (DEUZE,
2006). Desse modo, o autor afirma que as praticas e os produtos jornalisticos estdo sofrendo

transformagdes importantes, mas explica que se deve levar em consideragdo o fato de que

os novos meios de comunicagdo aceleram, amplificam e, as vezes, mutilam
processos que ja existiam no contexto midiatico tradicional — em vez de afirmar
simplesmente que a tecnologia tem ‘efeitos’ positivos e negativos sobre o jornalismo
(DEUZE, 2006, p. 17).

2 Trata-se de um E-book sem paginagdo e, como a ABNT ndo possui uma norma especifica para este tipo de referenciagéo, utilizamos a recomendagéo da

APA (American Psychological Association — Associagdo Americana de Psicologia) de indicar a localizagdo em que o trecho se encontra no livro.
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Ou seja, a analise sobre os impactos do ambiente digital no jornalismo ¢ muito mais
ampla do que um simples “¢ bom” versus “é ruim” e, portanto, essa visdo maniqueista ndo ¢
adotada no presente trabalho.

Outro aspecto relevante a ser tratado quando falamos de jornalismo digital diz respeito
a hipertextualidade. Canavilhas (2014) traz um pouco essa reflexao ao discutir de que maneira
essa nova forma de producdo textual estd transformando e introduzindo novos formatos as
técnicas de redacdo jornalistica. A primeira considera¢do que o autor faz sobre isso traz uma
analogia com o modelo da “Piramide Invertida”, técnica jornalistica tradicional do jornalismo
impresso que consiste em uma forma de facilitar a reducdo do texto, caso este ndo caiba no
espago do papel, trazendo as informagdes mais relevantes no inicio e trazendo os outros fatos
da noticia em ordem decrescente de importancia. No entanto, quando falamos em ambiente
online, “ndo existe” um limite de texto a ser publicado. Dessa forma, surgem intimeras
possibilidades de estruturacdo do texto e “o jornalista ndo ¢ confrontado com a necessidade de
cortar informacao, podendo manter tudo aquilo que considera essencial para o leitor perceber
a mensagem” (CANAVILHAS, 2014, p. 9).

Ao pensarmos nisso aplicado a 16gica das redes sociais, podemos trazer o fato de que,
apesar de existirem algumas limitacdes sobre a extensdo de conteido em cada post, as
plataformas permitem que se fagam postagens infinitas, o que deixa para tras a limitante do
suporte fisico que antes estava presente. Apesar disso, existe um limite de informagdes que o
receptor consegue e esta disposto a decodificar quando consome um produto digital. Dessa
forma, ¢ interessante que a narrativa seja dividida em “blocos informativos”, que formem uma
unidade de sentido propria e possuam coeréncia global entre si (CANAVILHAS, 2014).

Outro aspecto que devemos levar em conta na producdo jornalistica para a internet € o
fato de que hd uma nao-linearidade na forma como o contetido vai ser decodificado pelo
receptor. Na internet, uma mesma informacdo pode ser consumida de diversas maneiras
diferentes por pessoas diferentes e, a partir disso, diferentes pontos-de-vista podem ser
gerados a partir de um mesmo produto. Por essa ser uma caracteristica apenas do ambiente
digital (portanto recente), ela tem sido um desafio para a geracao atual de jornalistas, que tem
que pensar considerando a descentralizagdo dos hipertextos (CANAVILHAS, 2014). Ou seja,
o leitor pode comegar a leitura por onde quiser e depois ir para um contetido bem afastado do

“inicial”. Dessa forma, ¢ muito mais dificil para o produtor do contetido conseguir deixar a
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narrativa completa e isso traz uma mudancga essencial no papel do receptor da mensagem no
processo comunicacional, visto que ele passa a ter mais importancia.

Por fim, um ultimo elemento essencial que trataremos aqui para caracterizar o
ambiente digital ¢ a multimidialidade. De acordo com Salaverria (2014), o termo
“multimidia” ¢ bastante amplo e designa uma série de fendmenos. Por conta disso, chegar a
um conceito exato para o termo ¢ bastante complexo e seria muito simplista reduzi-lo a
apenas um significado. Desse modo, o autor elenca trés principais formas na qual a ideia de
“multimidia” se manifesta: multimidia como multiplataforma, multimidia como polivaléncia e
multimidia como combina¢ao de linguagens.

Contextualizando de maneira simples, a multimidialidade como multiplataforma se
caracteriza por uma articulacdo entre diferentes plataformas e meios de comunicagdo e
refere-se “aqueles casos onde distintos meios da mesma empresa jornalistica articulam as suas
respetivas coberturas informativas para conseguir um resultado conjunto” (SALAVERRIA,
2014, p. 27). J& o multimidia como polivaléncia tem a ver com o jornalista multimidia que
possui varias habilidades para dar conta do novo modelo de convergéncia presente no
jornalismo. O autor identifica trés tipos de polivaléncia: midiatica, temdtica e funcional.

Por fim, o autor fala de maneira mais aprofundada em seu texto sobre o conceito de
multimidia como “combinacdo de linguagens”. Segundo ele, um produto ¢ considerado
multimidia quando combina no minimo dois tipos de linguagem para formar uma uUnica
mensagem. Desse modo, esse fendmeno ndo ¢ algo novo e tal caracteristica esta presente, por
exemplo, na televisdo (que une a linguagem oral com a linguagem visual) e até mesmo no uso
de fotografias em jornais impressos (unidio de texto com imagem) (SALAVERRIA, 2014).

Porém, mesmo considerando que a multimidialidade ndo ¢ uma exclusividade do
ambiente online, Salaverria (2014) também acredita que, com o advento da Internet, existe
uma facilidade maior para a utilizacdo desses recursos: “De facto, gracas a Web
multiplicaram-se as possibilidades para o crescimento da narrativa multimidia.”
(SALAVERRIA, 2014, p. 32). Portanto, transformar uma narrativa comum em multimidia
significa coordenar formas de linguagem que antes eram utilizadas separadamente. Nesse
contexto, ele identifica oito elementos principais que podem compor o conteido multimidia
na Web: texto; fotografia; graficos, iconografias e ilustra¢des; video; animagao; discurso oral;

musica e efeitos sonoros e vibragao. No caso das redes sociais, a Unica caracteristica que nao
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possui a possibilidade de ser utilizada ¢ a vibragado, portanto todos os outros elementos podem
estar presentes na produ¢do do conteudo.
Apoés destacar os elementos que podem compor as narrativas multimidia, o autor

ressalta que

Para que a informagdo multimédia seja atrativa e inteligivel para o publico ¢
necessario que os elementos que a compdem estejam devidamente interligados. O
texto, o som, as imagens e o video, assim como outros elementos que possam surgir
no futuro, devem estar devidamente coordenados para que o resultado seja
harmonioso (SALAVERRIA, 2014, p. 40).

Assim, sao citados seis principais critérios de composicao de elementos multimidia,
que sdo: compatibilidade, complementaridade, auséncia de redundancia, hierarquizagao,
ponderagdo e adaptagao.

A compatibilidade diz que os elementos utilizados na narrativa devem ser compativeis
entre si, ou seja, ndo devem ser utilizados simultaneamente recursos linguisticos que
sobreponham um ao outro. Por exemplo, ¢ muito dificil uma pessoa conseguir ouvir uma
musica e ler ao mesmo tempo, pois um recurso retira a aten¢do do outro e a mensagem nao ¢
decodificada de forma completa. Assim, algumas combinagdes possiveis sdo: imagem e som,
fotografia e texto, infograficos e textos etc. J& a complementaridade e a auséncia de
redundéncia dizem respeito a0 mesmo aspecto da narrativa multimidia: o tema. Ao mesmo
tempo em que os elementos devem ser complementares entre si, ou seja, ter uma unidade
tematica e de sentido, eles ndo podem falar da mesma coisa (ser redundantes). Dessa forma,
cada parte deve ser uma unidade plena de sentido e as partes entre si devem ter coeréncia
semantica, porém sem se tornar repetitivas.

A hierarquizacdo ¢ um dos critérios de edicao e consiste em escolher qual linguagem
se adequa melhor a cada tipo de conteudo. Diz respeito a saber selecionar qual elemento trard
mais impacto e comunicara melhor. A pondera¢do, como o proprio nome ja explicita,
resume-se a ponderar sobre possiveis limitagcdes que o receptor pode ter, como velocidade da
internet, falta de tempo etc.

Por fim, o ultimo critério de composi¢ao ¢ a adaptacdo. Esse critério tem um teor mais
visual e afirma que os elementos devem se adaptar ao projeto grafico qual estdo inseridos. A
adaptacdo também tem a ver com as dimensdes pré-determinadas no sistema de alimentagao
do site (ou da rede social, no nosso caso), como quantidade de caracteres, dimensdo de

fotografias, duracao de videos etc.
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Apos descrever essas questdes relativas a linguagem jornalistica no ambiente digital,
cabe aqui também refletir sobre as mudancas que se instalam nas rotinas de producdo das
redagdes, o que também afeta nos modelos de negdcios. Como explica Silveira (2016, p. 80),
“todo um contexto relacionado a profissdo e ao negdcio em si se transformou a partir da
tecnologia digital, dos novos dispositivos de consumo de informacdo e também das novas
plataformas de interag@o surgidas na internet”.

Com essas transformagdes, o modelo de negocio tradicional do jornalismo também
passa a sofrer alteragdes: antes ele era sustentado pela verba vinda de espagos publicitarios
para anunciantes e pela verba dos exemplares impressos (no caso de jornais e revistas). No
ambiente da internet, esse molde que prosperou durante varios anos € posto em cheque, visto
que agora “a possibilidade de acessar qualquer tipo de contetido estd na palma das nossas
maos, logo, produgdo, distribuicdo e consumo sdo afetados diretamente por esta nova logica”
(SILVEIRA, 2016, p. 81). Um fendmeno que ¢ um dos principais nessa nova conjuntura ¢ o
desenvolvimento e consolidagdo das redes sociais, assim, destinamos o proximo topico para a

discussao desse tema.

3.2 - As redes sociais

O que chamamos comumente de “redes sociais” se refere, na verdade aos sites de
redes sociais (SRSs) e estes dois termos sdo utilizados frequentemente como sindnimos. Essa
diferenca pode parecer complexa, mas ¢ bem elucidada por Recuero (2014) quando ela
explica que as redes sociais se tratam de agrupamentos humanos que possuem conexdes entre
si, 0 que ndo necessariamente significa que estes grupos estejam no ambiente digital. Assim,
os sites de redes sociais representam a forma pelas quais as redes sociais se manifestam no
ambiente da internet, na comunicacao mediada pelo computador.

Dessa maneira, o que podemos concluir é que sempre existiram redes sociais, visto
que o agrupamento humano (independentemente do motivo) € algo que existe na sociedade ha
bastante tempo. Assim, quando falamos e ouvimos constantemente que “as redes sociais estao
mudando o mundo”, estamos nos referindo, na verdade, a digitalizacao desses agrupamentos e
dessas formas de intera¢do que, de fato, tém trazido varios impactos na nossa vida cotidiana.

O jornalista Leandro Beguoci destaca esse aspecto no seu posfacio do livro “A for¢a da midia
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social: interface e linguagem jornalistica no ambiente digital”, de Pollyana Ferrari (2014, 1.
2139)*

As midias sociais transformaram a forma como estamos no mundo. Seja no bar, no
trabalho ou a caminho da exposi¢ao, nés estamos criando conexdes de interesses
com milhares de outras pessoas ao mesmo tempo. Os nossos dedos e os nossos olhos
nos levam tdo longe quanto as nossas pernas. As midias sociais criaram um mundo
hibrido em que estamos e a0 mesmo tempo ndo estamos nos lugares. Vocé pode
estar no escritorio e participar de um debate com estrangeiros sobre as contratagdes
do Barcelona para a proxima temporada. E um universo dificilimo de entender,
especialmente se vocé€ nao nasceu dentro dele.

Dentro desse contexto, podemos retomar o pensamento de Recuero (2014), quando ela
destaca que os sites de redes sociais tém dois elementos comuns essenciais para entender a
conversagao desenvolvidas nesses ambientes. O primeiro elemento sdo as formas de
individualizagdo. Dentro do ciberespaco, os diversos atores presentes dentro de uma rede
social precisam ser representados através, por exemplo, de perfis, que permitam que eles
sejam compreendidos publicamente como participantes daquela rede social (RECUERO,
2014). O segundo aspecto comum sdo as conexdes entre esses individuos, que, segundo a
autora, sdo os elementos conversacionais mais claros quando pensamos no contexto das redes
sociais, pois “essas conexdes constituem e sdo constituidas por conversagdes” (RECUERO,
2014, p. 143). Assim, mesmo que a presenga em uma rede social ndo pressuponha
necessariamente que haja uma conversacdo entre os atores, a propria caracteristica do
ambiente gera uma expectativa de que essa interagao ird ocorrer € ¢ justamente iSso que gera o
espalhamento de informagdes caracteristico das conexdes em rede (RECUERO, 2014).

Apesar de Recuero trazer uma reflexdo mais voltada ao aspecto social de interacdao dos
individuos no meio digital, vale tratar aqui também sobre a tecnologia por tras do fendomeno
das midias sociais, dando destaque ao conceito de “algoritmo”. A ideia de algoritmo vem da
matematica e diz respeito a uma sequéncia de passos (operacdes) realizada para a solugdo de
determinado problema. Ou seja, quando resolvemos uma equagdo, estamos utilizando,
consequentemente, um algoritmo. Essa defini¢do foi apropriada pela informatica e, de
maneira semelhante, consiste no conjunto de operagdes que a maquina (no caso, o
computador) realizard para chegar a um fim especifico (no caso, o funcionamento de um
determinado programa). Uma definicdo mais técnica ¢ trazida por Gillespie, que explica que

os algoritmos sdo “estruturas codificadas para a transformacdo de input de dados num
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desejavel output, baseadas em calculos especificos” (GILLESPIE, 2013, p. 1 apud RAMOS,
2017, p. 78). De forma pratica, o algoritmo em uma rede social ¢ o que determina, entre
outros aspectos, qual conteudo vai aparecer para cada usudrio e de que forma ele sera
apresentado (a ordem, por exemplo). Assim, apesar de o algoritmo ndo ditar exatamente o que
vamos consumir, ele apresenta um direcionamento, que ¢ moldado também, ¢é claro, pela

apropriagdo cultural feita pelos utilizadores daquela plataforma, pois

Nunca se sabe ao certo o que vai ou ndo incentivar mais ou menos pessoas a
consumirem certos tipos de contetidos em determinados ambientes digitais; no
entanto, certamente o algoritmo ¢ o agente “caixa preta” neste contexto, pois ¢é
através dele que a “influéncia” é exercida. [...] E nas midias sociais, como Facebook
e Twitter, entre outras, que vemos a agdo do algoritmo em “tempo real” e, apesar de
muitas empresas no mundo todo terem um c6digo de governancga para essas midias,
[...] muitas vezes ¢ preciso lidar com o evento que ndo foi previsto depois de uma
campanha ou publicac¢do. (RAMOS, 2017, p. 78-79)

Partindo desse principio sobre os algoritmos das redes sociais, passa a ganhar cada vez
mais destaque a ideia de “engajamento”, que tem se mostrado cada vez mais comum no meio
da comunicagdo. Uma defini¢ao dada por Saad (2014 apud CRISPINO SANTOS et al., 2019)
explica que o termo se refere tanto ao incentivo a interatividade e participacao do publico
quanto a ideia de publicar um contetdo que va ser de fato relevante para aquele usudrio e o
impacte de verdade, gerando mobilizacdo e envolvimento emocional. Nesse sentido, ¢
importante considerar que os produtores de conteudo para midias sociais estdo cada vez mais
em busca do mais engajamento, para, obviamente, entregar a sua mensagem para 0 maximo
possivel de pessoas.

Dentro desse fendmeno, Castro (2012) alerta para o fato de que as midias sociais
passam a intensificar o chamado consumo de experiéncias, que se torna um expoente
importante em relacdo a outras formas de consumo e que, segundo ela, esta relacionado ao

que Castells chama de capitalismo informacional. A autora complementa ainda que

Num ambiente cada vez mais saturado de mensagens publicitarias dentro e fora de
seus espagos mais tradicionais, o desafio para os profissionais de mercado estd em
procurar oferecer conteudo relevante que seja capaz de capturar a atengdo sempre
fugaz do cliente em potencial (CASTRO, 2012, p. 134)

Nesse sentido, o que tem se observado cada vez mais nos ambientes das midias sociais
¢ a tendéncia de buscar envolver o consumidor como parceiro e fa e passa a se discutir a ideia
da participacdo “espontanea’” nas redes, porque muitas vezes esta ¢ apenas uma estratégia de
marketing, que ultrapassa a simples promocao daquele produto ou servico e se enquadra como

um esforco de construir experi€éncias que gerem identificagdo com o universo daquela
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determinada marca (CASTRO, 2012). Com essa apropriacdo de empresas das redes sociais,
nota-se ainda que as fronteiras entre negocios e conteido cultural passam a ficar ainda mais
embaralhadas e isso se aplica também ao jornalismo e as suas fronteiras com outras formas de
producao de conteudo.

O jornalismo se enquadra nesse panorama na medida em que pensamos que, no
ambiente digital, o publico ¢ também um consumidor daquele produto e os veiculos
jornalisticos passam a se comportar também enquanto marcas (como j& destacamos
anteriormente). A partir disso, Ferrari (2014) problematiza a questao da produgdo de contetido
jornalistico para as redes sociais se questionando se esse conteido deve realmente ser
chamado de “jornalismo” ou apenas de “narrativa informativa”, ja que a palavra “jornalismo”
deriva diretamente dos jornais, que estdo cada vez mais em extincdo atualmente,

principalmente no ambiente das midias sociais. A partir disso, a autora conclui que

Ao detectarmos mudangas ocorridas nas narrativas mediadas por computador,
procuramos sugerir - a partir dos conceitos da teoria da informagdo, no seu
significado abrangente, ou seja, de modo a compreender também a comunicagdo -
novas formas de narrativas nas quais todas as formas de comunicacdo coexistem e se
relacionam com as formas mais antigas, que tendem a se adaptar. (FERRARI, 2014,

1. 1023)*

A discussao sobre as redes sociais passa também pelo fato de que as midias sociais sdo
geridas e mantidas por empresas que, como tal, possuem interesses econdomicos e
empresariais proprios, o que nos leva a um debate sobre plataformaizacao e a sua influéncia
na publicag@o nos sites de redes sociais.

Oliveira (2019) discute a tematica descrevendo o caso especifico do Facebook, mas
traz caracteristicas que podem se aplicar a todo o contexto das midias sociais. Como explica o
autor, um dos aspectos importantes da existéncia de um feed nas redes sociais € que ndo existe
mais a necessidade das pessoas (ou organizagdes) possuirem sites proprias para a publicagdo
do contetido (como acontecia no inicio da internet). Isso foi tido, inicialmente, como uma
grande revolucdo, visto que, nesse contexto, “pessoas (e, depois, também as empresas)
passam a entender que, com as ferramentas sociais, ndo precisam mais de intermediadores
para consumir (e produzir / disseminar) conteido (OLIVEIRA, 2019, p. 2).

Ao enxergar isso, as empresas (basicamente Facebook e Google) passam a pensar em

estratégias de como ganhar dinheiro a partir dessas organizacdes que utilizam as suas midias
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sociais como suporte, € o que acontece ¢ a reducao do alcance organico. Ou seja, a partir da
mudanga nos algoritmos, o autor explica que passa a haver a ideia de “pagar para alcangar” e
as marcas, que querem atingir o seu publico, precisam desembolsar uma quantia em dinheiro
para que esse objetivo seja alcancado, gerando um novo modelo de negdcio que garante fluxo
continuo de receita para as empresas que gerenciam esses sites de redes sociais (OLIVEIRA,
2019).

Uma consequéncia do desenvolvimento dos algoritmos e da plataformaizagdo ¢ o que
Pariser (2012 apud RAMOS, 2017; OLIVEIRA, 2019) chama de filtros-bolha, a partir dos
quais as pessoas comegam a visualizar apenas aquilo que lhes agrada (e, consequentemente,
passam cada vez mais tempo conectadas). Com isso, produz-se pequenos nichos de interesse
baseados no consumo do publico e surgem territorios digitais com codigos especificos entre
as pessoas que compartilham desse mesmo espaco.

Esse fendmeno afeta, obviamente, as marcas no sentido da publicidade. No entanto,
trata-se de algo novo no contexto do jornalismo. Como explica Ferreira (2012), o jornalismo
imediatamente percebeu as potencialidades que as midias sociais poderiam trazer e
prontamente buscou se adaptar a esse novo contexto. Além disso, o autor também destaca que
o uso das redes sociais de maneira jornalistica vai além de saber trabalhar com os aspectos
técnicos: “implica reconhecer o social networking como um novo recurso integrado do
jornalismo, como um novo canal de distribui¢do e de pesquisa, € como um novo mercado
onde as noticias ganham valor social” (FERREIRA, 2012, p. 33). Assim, ¢ essencial ao
jornalista a capacidade de conseguir se adequar aos diferentes meios e entender as
caracteristicas de cada rede social. Para a realizagdo dessa pesquisa, também julgamos
necessario compreender um pouco desses aspectos, portanto dedicaremos o préximo topico a

descrever a rede social Instagram, objeto deste trabalho.

3.3 - O Instagram

Durante as nossas buscas, ndo encontramos para a midia social Instagram, objeto deste
estudo, algo que ¢ comum para outras redes sociais: a presenca de um site oficial com
informagdes corporativas ou voltadas para a imprensa. Portanto, as informagdes descritas
nesta se¢cdo advém de artigos publicados na internet sobre essa rede social, além de descri¢ao

de funcdes baseada na observagdo empirica da utilizagdo dessa rede.
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O Instagram foi criado em 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e pelo norte-americano
Kevin Systrom, com a proposta de ser um espagco de compartilhamento de fotos entre os
usuarios, acompanhadas de uma legenda textual (sendo inicialmente restrita para as pessoas
que possuiam aparelhos da marca Apple). Em 2012, ap6s ser langado na versao para Android,
o Instagram foi comprado pelo Facebook, por 1 bilhdo de délares (AGUIAR, 2018). E
importante aqui lembrar que se trata de uma rede social criada inicialmente para ser acessada
exclusivamente por smartphones, através de um aplicativo. Hoje em dia, existe a modalidade
de uso através de um website, mas as suas funcionalidades s6 sdo completas com o uso do
celular, uma vez que, nesta versao web, as pessoas nao podem compartilhar conteudos, apenas
ver o que esta sendo produzido por outros usuarios.

No que diz respeito ao seu funcionamento, as conexoes entre 0s atores presentes nesta
rede social se manifestam prioritariamente através da acdo de “seguir” perfis, que pode ser
mutua ou ndo. Os perfis podem ser em duas modalidades: pessoal e comercial (esta Gltima
fornece a possibilidade da realizagdo de anuncios pagos, além da disponibilizacdo de
estatisticas de acesso para o usuario). A interagdo entre os usuarios se da a partir de quatro

9% ¢ 9% ¢

acdes principais: “curtir”, “comentar”, “compartilhar” e “salvar”.

Como explicado anteriormente, o Instagram surge apenas com a funcionalidade de
postagem de fotos. Com o tempo, ele foi também ampliando os recursos disponiveis. Hoje em
dia, ele permite também o compartilhamento de videos em trés formatos diferentes:
publicagdo no feed (com videos de até um minuto), publica¢@o nos stories (com videos de até
15 segundos que ficam disponiveis por 24 horas) e publica¢ao no IG TV (com videos que nao
possuem restricdo de duragdo e ficam disponiveis em uma aba separada dentro do aplicativo,
mas que também podem ser direcionadas ao feed, caso o produtor de conteudo opte). Cabe
ainda citar aqui que a plataforma possui a possibilidade de realizar videos ao vivo, recurso
bastante utilizado por criadores de contetido e empresas.

A partir disso, fica evidente que o Instagram consiste em um ambiente altamente
imagético e com bastante apelo visual, j4 que esses aspectos sdo privilegiados pelo proprio

funcionamento da rede. Esse fator reflete na forma como consumimos imagens € isso €

notado, por exemplo, por Ferrari (2014), quando ela fala que

O Instagram mudou nossa forma de consumir fotografia, criando uma nova
antologia de imagens. Em 1086 Sontag ja afirmava que a fotografia esta ligada a
vida cotidiana de uma sociedade, pois torna-se uma reproducdo da vida social. Sera
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entdo que faltava apenas a web para a vida social proliferar em imagens
compartilhadas a todo segundo no Instagram? (FERRARI, 2014, 1. 728)°

Apesar de autora se referir apenas a imagens estaticas (ja que naquele momento o
Instagram ainda nao possibilitava a publicagdo de imagens em movimento), podemos transpor
essa discussdo também para os videos presentes na rede hoje em dia. Ao analisarmos a
plataforma, notamos que as producdes audiovisuais estdo sendo cada vez mais privilegiadas e
ha, cada vez mais um investimento da empresa em fomentar a cultura da publicagdo deste tipo
de conteudo (um exemplo disso ¢, inclusive, a criagdo e investimento no IGTV, citado
anteriormente) — o que suscita, inclusive, debates sobre o Facebook (dono do Instagram) estar
querendo, de alguma maneira, cooptar para si a audiéncia do YouTube.

Nesse contexto, vale refletir sobre as mudancas que o audiovisual passa com a
consolidacdo das midias sociais, visto que, anteriormente, essa era uma linguagem
extremamente restrita (principalmente porque era cara) e que estava sob o dominio de poucos
(as emissoras de televisdo e as produtoras cinematograficas). Ou seja, com essa facilidade na
publicacdo de videos, qualquer pessoa pode produzir o seu proprio conteiido audiovisual e
publicar na internet (e pode, inclusive, concorrer diretamente com os jornalistas e/ou grandes
veiculos de midia) (BERNADAZZI; COSTA, 2017).

Um outro diferencial é que essas plataformas permitem a exploracdo de diversos
temas, géneros e formatos de conteudo, e cabe unicamente ao produtor de conteido definir
aspectos como duracdo dos videos, linguagem utilizada e decisdes do que abordar ou nao,

tudo isso baseado na maneira de interagir com o seu publico. Ou seja,

Os produtores de contetido audiovisual tém diferentes publicos alvo, linguagens,
cenografias, cortes de cena e tematicas, e a hipotese para o alcance que cada um
deles ira conseguir esta ligado a maneira como ele se comporta na midia social. O
comportamento de cada um varia conforme a audiéncia se comporta e responde ao
contetdo audiovisual publicado pelo mesmo (BERNADAZZI; COSTA, 2017, p.
152)

Dessa maneira, podemos afirmar o fato de que o audiovisual como um todo (e
principalmente o jornalismo) tem passado por transformac¢des no ambiente digital e, portanto,
cabe a este trabalho também refletir brevemente sobre as caracteristicas proprias que essa
linguagem nos apresenta no contexto atual. Além disso, vale lembrar que a pesquisa se

concentra na producdo audiovisual para o Instagram, portanto, trazer esses aspectos ¢
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imprescindivel para as analises posteriores. Dito isso, abordaremos esse tema no capitulo a

seguir.
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4 IMAGEM E SOM EM CONJUNTO: CONSIDERACOES SOBRE O AUDIOVISUAL

A comunicag¢do audiovisual, tdo comum nos dias de hoje, tem os seus primérdios com
0 nascimento do cinema, no final do século XIX e, posteriormente, ganha grande destaque
com o advento da televisdo, no inicio do século XX. Agregado a estes dois fendomenos, ¢
possivel ainda destacar o surgimento e consolidagdo da comunicacdo através do radio,
também no final do século XIX, que foi uma das responsaveis por desenvolver as bases do
que viria a ser a comunicagdo audiovisual em um primeiro momento.

Atualmente, o audiovisual (e consequentemente o jornalismo desenvolvido usando
esta linguagem) passa por diversos processos de mudangas, sejam elas de suporte (com o
desenvolvimento da internet e de outras plataformas de contetido), de contetido e de consumo
do publico. Conforme explica Moletta (2019), estamos passando por um processo de
reestruturacao e reconstru¢do do que entendemos como comunicagdo audiovisual e as novas
caracteristicas dessa linguagem estdo se moldando de acordo com o desenvolvimento

tecnologico. Como destaca o autor,

Hoje, temos uma verdadeira profusdo de novos géneros e formatos hibridos de
diversas linguagens da cultura pop, entre elas a linguagem de quadrinhos, literatura,
animacdo, fotografia, videoclipes musicais, charges e artes plasticas, graficas e
visuais — e todos se misturam a tradicional linguagem narrativa audiovisual
(MOLETTA, 2019, 1. 140°).

Dessa maneira, dedicaremos o presente capitulo a discussao sobre a comunicagao
audiovisual e as suas mudancas no ambiente digital, pensando especificamente no papel do
jornalismo nesse contexto e dos impactos que ele vem passando com essa nova realidade.
Assim, discutiremos questdes relativas aos géneros e formatos préprios da comunicacdo
audiovisual, além de também tratar um pouco sobre aspectos especificos dessa forma de
linguagem. Para isso, tomaremos como ponto de partida um breve debate sobre a televisao e o

telejornalismo.

4.1 - A televisao como instrumento de informacao
Como citado anteriormente, a televisdo surge no inicio do século XX (a partir de
estudos que comegaram a ser desenvolvidos ainda no século anterior). Apesar de nao haver

um pais exato no qual comecaram as transmissoes televisivas regulares, Marin (2006) explica

6 Trata-se de um E-book sem paginagdo e, como a ABNT ndo possui uma norma especifica para este tipo de referenciagao, utilizamos a recomendagdo da

APA (American Psychological Association — Associagdo Americana de Psicologia) de indicar a localizagdo em que o trecho se encontra no livro.
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que boa parte dos historiadores do tema concordam que elas tiveram inicio no ano de 1935. A
partir disso, o autor descreve a historia da televisao dividindo-a em quatro fases principais. A
primeira delas, que ocorre aproximadamente entre os anos de 1935 e 1941, consiste em um
periodo de experimentacdo. Nesse contexto especifico, a televisao ainda ndo possuia um
publico e, muito menos, caracteristicas proprias. Ja a segunda fase, de 1941 a 1962,
compreende um periodo em que o mundo passava por transformagdes estruturais
(principalmente devido aos efeitos da Segunda Guerra Mundial). Trata-se de uma etapa que
tem como marco inicial o ataque japonés a base americana de Pearl Harbor e que traz como
atributo principal a tentativa de desenvolver uma programacao de cunho mais nacional. Nessa
época, a televisdo passa também por uma grande mudanca tecnoldgica que viria a ser
fundamental para a sua posterior consolidacdo: a transmissdao em cores, no ano de 1959.
Assim, a partir de 1962, tem inicio a terceira fase descrita por Marin (2006), a qual ele
denomina como fase definitiva da televisdo. Nesse periodo, as transmissdes televisivas
passam a ser um fendmeno mundial e o meio ¢ consolidado como um grande destaque na
comunicagdo. Essa etapa tem fim em 1980, quando comega a quarta fase, marcada pela
digitalizagdo dos meios audiovisuais e pela expansdo da TV privada.

Ao falarmos de jornalismo na televisdo, um aspecto importante que devemos ressaltar
¢ o fato de que este meio ndo surge com a finalidade de informar e isso ja o diferencia dos
demais veiculos de comunicacdo jornalisticos da época. Apesar disso, o contetido jornalistico
passa a fazer parte da programagdo das telas logo em seu principio, em 1938, quando, em
Berlim, ¢ transmitido o primeiro noticidrio semanal produzido especialmente para a televisdao
(MARIN, 2006). Além disso, vale lembrar também que os primeiros programas jornalisticos
de noticias traziam apenas os apresentadores lendo notas simples de dentro do estidio, sem a
insercdo de imagens. Em um segundo momento, notou-se a potencialidade do meio e os
telejornais passaram a adotar o uso de imagens de apoio para acompanhar a narragdo das
noticias (SPINELLI, 2012).

Com o tempo, a televisdo passou a ser cada vez mais um meio voltado a trazer
informacgodes e, como conclui Marin (2006), o jornalismo televisivo que antes surge como um
complemento ao jornal impresso tradicional, “com os progressivos conhecimentos sobre suas
possibilidades e, claro, com as novas técnicas, se converte em um meio que oferece algo mais
que palavras impressas e fotografias em branco e preto” (MARIN, 2006, p. 49-50, traducdo

nossa).
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Por fim, ¢ importante também destacar que a televisdo assumiu um papel de
popularidade muito grande em se tratando de veiculos de comunicagdo, sendo um meio
amplamente consumido em escala mundial. Isso se deve, em partes, pelo fato de que ela traz
uma linguagem mais simples e aproximada do coloquial, além de ndo exigir que o seu
espectador seja alfabetizado (o que faz com que ela atinja uma parcela da populagdo que antes
ndo possuia meios de consumir conteado informativo) (MARIN, 2006). Ou seja, o fato de a
televisao utilizar a comunica¢do audiovisual em detrimento do texto puramente verbal faz
com que ela tenha caracteristicas especificas que afetam a forma como a mensagem ¢ enviada
e recebida pelo publico. Desta maneira, consideramos necessario descrever aspectos da
linguagem audiovisual, focalizando também alguns géneros e formatos dos conteudos

jornalisticos produzidos para as plataformas audiovisuais mais tradicionais.

4.2 - A comunicacio audiovisual em foco

Quando pensamos em uma linguagem propria do audiovisual, falamos na combinagao
de duas formas diferentes de comunicacdo: a verbal e a ndo verbal, que juntas formam “um
discurso visual e sonoro que transmite uma mensagem direta ao espectador” (MOLETTA,
2019, 1. 3187) e que acabam sempre “conversando entre si numa relagdo quase redundante.
Além disso, “a imagem, principal atrativo da TV, constitui-se por si s6 em elemento de
seducdo. [...] S6 seu poder descritivo e seu impacto sdo maiores que os das palavras”
(BECKER, 2005, p. 70). Sobre essa caracteristica, Cavenaghi e Branco (2017) também
reforgam o fato de que, justamente pelo seu carater hibrido, a linguagem da televisao (e do
audiovisual como um todo) possui um carater estético inegavel e que nao deve ser deixado de
lado.

Nesse contexto, o principal diferencial do jornalismo audiovisual ¢ a importancia que
o visual ganha, visto que este ¢ um aspecto essencial da transmissdo televisiva. Com isso,
Becker (2012) explica que o realismo caracteristico das imagens televisivas passa a ideia de
que a TV seria como um “espelho” do mundo, apenas mostrando o que acontece sem nenhum
tipo de filtro. Porém, a autora contesta essa ideia ao destacar que a televisdo nado reflete a
realidade, mas sim a recria produzindo significados a partir de regras e linguagens proprias.

Assim, ela refor¢a que analisar a linguagem televisiva estd condicionado a observagdo de

7 Trata-se de um E-book sem paginagdo e, como a ABNT ndo possui uma norma especifica para este tipo de referenciagao, utilizamos a recomendagdo da

APA (American Psychological Association — Associagdo Americana de Psicologia) de indicar a localizagdo em que o trecho se encontra no livro.
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como imagens, palavras e outros elementos audiovisuais produzem sentido quando integrados
entre si (BECKER, 2012).

Portanto, entender uma produg¢do audiovisual consiste ndo apenas em analisar o que ¢
dito explicitamente, mas também em buscar compreender as escolhas que estdo por tras da
comunicagdo ndo-verbal, buscando a sua produgdo de sentidos abstratos. No entanto, esse
fator ¢, segundo Becker (2005), muitas vezes esquecido nas andlises de produgdes

audiovisuais, que se centram prioritariamente na enunciagao verbal.

Pela propria historia, temos um vicio de acreditar que as unicas formas de
conhecimento, de saber e de interpretacdo, sdo aquelas veiculadas pela lingua verbal,
oral ou escrita. Estamos tdo acostumados a nos comunicar usando a lingua materna,
a lingua que falamos, o portugués, que tendemos a desaperceber de que esta ndo ¢ a
unica forma de linguagem que somos capazes de produzir para nos comunicar,
existem simultaneamente uma enorme variedade de outras linguagens, que também
se constituem em sistemas sociais e historicos de representagdo do mundo. As
linguagens ndo-verbais ndo sdo complementares. Fazem igualmente parte do nosso
dia a dia e constituem modalidades de exercicio da linguagem (BECKER, 2005, p.
64).

Outro fator relevante, quando pensamos em averiguar produtos que contém tragos de
linguagem nao-verbal, ¢ que as imagens e suas significagdes ndo sao faceis de serem
classificadas, pois ndo existe uma forma Unica nem uma linha de orientacdo temporal
obrigatdria (como ocorre nos discursos verbais). Ou seja, sdo fatores que dependem também
de aspectos subjetivos de quem esta interpretando e trazem uma multiplicidade de pontos de
vista que se da através de escolhas singulares (BECKER, 2005).

Dessa forma, definir uma linguagem audiovisual que seja unica ¢ um desafio, visto
que o conceito de linguagem, de uma maneira mais ampla, ndo ¢ Gnico por si sO € nos traz
diversas formas de abordagem. Segundo Moletta (2019), a linguagem ¢ definida como um
sistema de comunicagdo que ¢ utilizado para transmitir ideias e sentimentos (e que possuem
também sistemas proprios de organizacao: os codigos). Ja Becker (2005) assume que uma das
caracteristicas proprias da linguagem ¢ a constru¢ao de sentidos. Como explica a autora, “ela
nos serve tdo bem no entendimento da realidade que nao ousamos duvidar de que sua tarefa
seja realmente descrever o mundo” (BECKER, 2005, p. 45). Ela prossegue ainda ressaltando
que a linguagem utilizada ¢ também uma forma de comunicar algo e que cada escolha, cada
decisdo, configura um discurso (que comunica bastante). Ou seja, as apropriacdes que
fazemos da linguagem ndo sdo em vao e, consciente ou inconscientemente, o produtor da
mensagem estd emitindo um juizo de valor acerca daquele enunciado e produzindo diversos

sentidos naquela mensagem (BECKER, 2005).
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Essa producao de sentidos nos evoca o conceito de discurso, que, segundo Cavenaghi
e Branco (2017) consiste na “relagdo indissociavel entre o ato de fala e a situacdo desta fala”
(CAVENAGHI; BRANCO, 2017, p. 3). Nessa perspectiva, pensar a comunicacao audiovisual
da televisao passa também por reconhecer esses aspectos e, a partir disso, as autoras citam a

ideia de contrato comunicativo. Segundo elas,

O enunciador tem alguns critérios que determinam a imagem de si proprio como
emissor do discurso. Ele deve saber, por exemplo, se o seu lugar de fala ¢ uma
revista feminina, ou um telejornal, ou um programa de humor. Em cada um desses
“lugares” estardo estabelecidas certas regras do jogo comunicativo que serdo
perceptiveis no discurso. [...] No contexto televisivo, ¢ como se cada vez que assiste
a um programa, o telespectador firmasse com ele um contrato, através do qual ficam
estabelecidas as regras e o lugar de cada um no processo comunicativo
(CAVENAGHI; BRANCO, 2017, p. 4).

Ou seja, quando pensamos em produtos audiovisuais, as caracteristicas de géneros e
formatos daqueles produtos e a forma como eles sdo apresentados sao elementos relevantes e
que determinam aspectos sobre a relacdo da producdo de sentidos destes sobre o publico.
Dessa maneira, dedicaremos o proximo topico deste capitulo a descrever os formatos e

géneros mais comuns presentes no jornalismo audiovisual.

4.3 - Géneros e formatos no jornalismo audiovisual

O conceito de “género” dentro do jornalismo (e consequentemente do jornalismo
audiovisual) ndo ¢ tUnico. Gomes (2011), por exemplo, define o termo como ‘“formas
reconhecidas socialmente a partir das quais se classifica um produto midiatico” e, baseado
nisso, propde uma divisao na qual os programas jornalisticos na televisdo pertencem todos a
um género Unico.

Em geral, os programas individualmente pertencem a um género particular, como a
ficcdo seriada ou o programa jornalistico, na TV, e ¢ a partir desse género que ele é
socialmente reconhecido. No caso da recepcdo televisiva, por exemplo, os géneros
permitem relacionar as formas televisivas com a elaboragdo cultural e discursiva do
sentido.

Os programas telejornalisticos sdo, entdo, considerados como uma variagdo
especifica dentro da programacao televisiva, enquanto compondo, no seu conjunto,
um género — programa jornalistico televisivo, que obedece a formatos e regras
proprias do campo jornalistico em negociagdo com o campo televisivo (GOMES,
2011, p. 33).

Nessa perspectiva, a autora traz a ideia de subgéneros, ou formatos, que seriam
considerados como variagdes dentro de um mesmo género. Segundo ela, estas subdivisdes
devem ser abordadas a partir de categorias que os enxerguem tanto como um produto de

jornalismo televisivo (levando em conta a linguagem televisiva e os elementos do campo do
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jornalismo) quanto como um produto comunicacional (considerando a interagdo com os
espectadores) (GOMES, 2011). Seguindo esse raciocinio, telejornais, programas de
entrevistas, documentarios televisivos e programas de jornalismo especializado (cultural,
esportivo, econdmico etc) seriam considerados como subgéneros dentro do género programa
telejornalistico.

Outra categoriza¢do dos géneros presentes na televisdo ¢ apresentada por Machado
(2000), que elenca o que seriam, para ele, os setes principais géneros televisivos (visto que ele
considera impossivel listar todas as possibilidades): as formas fundadas no didlogo
(programas de entrevista, mesas redondas, debates etc); as narrativas seriadas (séries, novelas
etc); o telejornal; as transmissdes ao vivo; a poesia televisual; o videoclipe e as demais formas
musicais e o grafismo televisual.

J& Marin (2006) propde outra maneira de agrupar os géneros jornalisticos na televisao.
Segundo ele, a principal diferenca considerada entre a maioria dos autores ¢ a diferenca entre
o que ¢ fato (informagdo) e o que ¢ opinido (considerando ainda a existéncia de géneros
hibridos entre estes dois). Baseado nisso, ele divide também os géneros em unipessoais e

interpessoais, o que resulta na seguinte categorizagao:

Quadro 2 - Géneros jornalisticos na televisao

Géneros unipessoais Género interpessoais

Fatos Noticia, reportagem, Noticia dialogada
documentario televisivo

Opinides Editorial, comentario e Entrevista, debate, mesa
critica redonda
Fatos e opinides Cronica Cronica de alcance

Fonte: MARIN, 2006

De maneira semelhante a Marin (2006), Rezende (2009) também divide os géneros
jornalisticos no telejornal essencialmente em opinativos e informativos (além da presenca
menos frequente de produtos interpretativos e diversionais), seguindo a proposta de José
Marques de Melo. Segundo o autor, dentro dessa grande unidade, que é o género, podemos
encontrar subunidades, que sdo os formatos, os quais definem como as narrativas tomam

forma para serem apresentadas ao telespectador. Como formatos do género interpretativo,
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Rezende (2009) destaca o perfil (que muitas vezes ndo ¢ utilizado de maneira autbnoma, mas
sim complementar a outros contetidos), a cronologia e o grafico - estes ultimos ele destaca
que “mais do que formatos, seriam recursos visuais € documentais para darem consisténcia a
uma noticia ou reportagem” (REZENDE, 2009, p. 9). J4 pensando no género opinativo, ele
aponta os formatos histéria de interesse humano e a histéria colorida. No ambito do género
opinativo, ganham relevancia o editorial, o comentario e a cronica e, por fim, ao falarmos de
género informativo, podemos citar os formatos notas, noticias, entrevista, reportagem e
indicador.

Nos atendo especificamente aos formatos do género informativo propostos por
Rezende (2009) iremos descrever alguns aspectos desses formatos. A nota, que consiste na
transmissdo de noticias de maneira mais simples e sucinta, pode assumir duas formas
diferentes, que sdo a nota simples (ou nota ao vivo) e a nota coberta. A primeira consiste na
leitura pelo apresentador ou locutor de um texto preparado pelo editor de noticias. J& a nota
coberta se assemelha a nota simples, mas se diferencia pelo fato de que apresenta.

Ja a noticia, do ponto de vista jornalistico formal, ¢ o “relato de um fato mais
completo do que a nota, por combinar a apresentacdo ao vivo e a narragdo em off coberta por
imagens” (REZENDE, 2009, p. 11). Outra caracteristica importante do formato “noticia”
dentro do ambito do jornalismo audiovisual € a auséncia do reporter em quadro durante a sua
narragao.

No senso comum, a noticia pode as vezes ser confundida com a reportagem, mas o que
diferencia esses dois formatos ¢ a complexidade. A reportagem busca fornecer ao espectador
“um relato ampliado de um acontecimento, mostrando suas causas, correlagcdes e
repercussoes” (REZENDE, 2009, p. 11). Sua estrutura mais comum traz cinco partes
principais: cabecga, off, passagem, sonoras e nota pé e, quanto ao tema tratado, pode ser
classificada como reportagem factual (relativa a acontecimentos do dia a dia) ou
feature/especial (referente a assuntos de interesse permanente).

O terceiro formato trazido pelo autor, a entrevista acende a necessidade de pensar a
sua pertinéncia enquanto formato autdbnomo, ndo enquanto técnica de apuracao de dados.

Dessa maneira,

a entrevista se define como o didlogo que um jornalista mantém com um
entrevistado, através do sistema de perguntas e respostas, com o objetivo de extrair
informagdes, ideias e opinides a respeito de fatos, questdes de interesse publico e/ou
de aspectos da vida pessoal do entrevistado (REZENDE, 2009).
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Por fim, o ultimo formato do género informativo ¢ o indicador, definido como uma
matéria baseada em dados objetivos que aponta para uma tendéncia ou um resultado. Sao
exemplos de indicadores as previsdes meteorologicas, os nimeros da bolsa de valores ou os
resultados de pesquisas eleitorais.

Como destacado anteriormente, todos esses autores que buscam uma categorizagao
dos géneros e formatos dentro do jornalismo audiovisual sdo comuns em um ponto: essas nao
sdo classificacdes rigidas e a pratica profissional do jornalismo televisivo nos mostra que pode
haver fendmenos ndo contemplados por estas categorizagoes.

Assim, se apenas na televisdo ja era dificil definir essas caracteristicas de maneira
exata, com a internet esse processo se torna ainda mais complexo. Portanto, destinamos o
préoximo topico a discussdo de algumas caracteristicas que a comunica¢do audiovisual adquire

dentro do ambiente digital.

4.4 - O audiovisual na internet

Conforme ja explicado no capitulo anterior, a comunicacao e o jornalismo passam por
mudancas com o surgimento da internet e, principalmente, das midias sociais. No que tange
ao conteudo audiovisual, Marin (2006) destaca que a principal diferenga ¢ que as producdes
audiovisuais de hoje em dia, produzidas para a web, tem como principal finalidade chamar a
atencdo do espectador, seja para informar seja para entreter.

Um outro aspecto do audiovisual na internet ¢ trazido por Moletta (2019), que explica
que ndo existe mais a ideia da grade de programacdo (como existia com o conteudo
televisivo) e, agora, o conteido ¢ consumido sob demanda. Cannito (2009) explica essa
dindmica ao trazer a ideia de fluxo versus arquivo. Segundo o autor, uma midia caracterizada
como fluxo transmite conteudo de modo continuo, incessante e unidirecional, seguindo o
fluxo do tempo. Ou seja, consiste em uma midia na qual a programagdo nao “volta” e o
espectador apenas tem acesso aquele conteido no dia e horario pré-definido por uma grade de
programagcao. E o caso da televisdo e do radio, na qual a transmissdo de contetido independe
da vontade do espectador, que fica sujeito ao que ja esta pré-definido. Como o préprio autor
pontua, “trata-se de um °‘eterno ao vivo’, ainda que o ‘ao vivo’ tenha sido gravado
previamente” (CANNITO, 2009, p. 25). J4 a ideia de arquivo, predominante no ambiente web,
remete ao fato de o usudrio escolher o que quer acessar e quando. O autor explica que ¢ como

se houvesse uma livraria ou uma locadora com os arquivos armazenados e o publico consegue
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selecionar o que deseja consumir com apenas um clique, havendo, nesse processo, a
possibilidade de re-assistir a um mesmo contetudo, pausar, assistir de maneira particionada etc
(CANNITO, 2009).

Levando isso em consideragdao, podemos notar que a audiéncia passa a ter uma funcao
primordial na producdo de conteudo audiovisual para a internet, visto que ¢ a partir dos
acessos e visualizagdes que os produtores ganham dinheiro no meio digital. Esse fenomeno ¢
intensificado pelo desenvolvimento das ferramentas de web analytics, pois, com elas os
produtores de conteudo audiovisual para a internet passam a ter acesso a informagdes mais

detalhadas sobre o seu publico, fato que, durante muitos anos, era um fator limitante para a

televisao. Dessa maneira,

o publico receptor, sempre tdo superficialmente conhecido pelos produtores de
televisdo, torna-se facilmente revelado aos produtores de webjornalismo audiovisual.
E a internet desmassificando a audiéncia e abrindo a possibilidade de personalizagio
da oferta de contetidos webjornalisticos audiovisuais (EMERIM; CAVENAGHI,

2012, p. 15).

Um dos efeitos notados com isso ¢ que a informagdo audiovisual passa a ndo ser mais
tdo associada a ideia de imediatismo (SOUZA, 2013). Historicamente, a televisdo e os
telejornais se consolidaram como transmissores de uma linguagem audiovisual imediata,
sempre comunicando noticias atualizadas e com rapidez. Antes da internet, a maneira mais
eficaz de se manter atualizado em “tempo real” das informa¢des do mundo era acompanhando
os telejornais. No ambiente digital, essa fronteira passa a ndo existir ¢ a linguagem
audiovisual jornalistica possui a capacidade de ndo mais se ater a esse aspecto imediatista e
superficial, possibilitando a produgao de contetidos mais extensos e elaborados e permitindo a
audiéncia “transgredir a unidade de lugar e de tempo através das imagens” (SOUZA, 2013, p.
28).

E observada também uma mudanca no perfil das pessoas que produzem contetdos
audiovisuais online. Na televisao, existe um grupo de pessoas que detém a tecnologia
necessaria para emitir a programagdo. J4 com a internet, qualquer pessoa pode possuir
equipamentos audiovisuais (profissionais ou ndo) e produzir e publicar o proprio contetido.
Bernadazzi e Costa (2017) explicam que, por exemplo, um conteido que antes exigia uma
grande equipe de profissionais do audiovisual e um estidio equipado passa a ser elaborado
por um grupo muito menor de pessoas, 0 que mostra que os profissionais que trabalham na

area estdo sendo cada vez mais exigidos a possuir uma multifuncionalidade. Além disso, vale
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ressaltar que os produtores de conteido audiovisual sdo categorizados como ‘“‘criadores
originais que criam contetido original, mas também tém caracteristicas de remixadores,
novatos ou entusiastas, refletindo, assim, a nova cadeia de produ¢do que ndo estd mais
sedimentada no contetido produzido por ‘profissionais’” (BERNADAZZI, COSTA; 2017; p.
154). Nessa perspectiva, notamos que esses canais de produ¢ao abrangem tanto profissionais
da 4rea da comunica¢d@o quanto outros usudrios que ndo possuem nenhum tipo de formagao
nesse sentido. Trazendo para o jornalismo, um dos debates suscitados ¢ que ndo ¢ mais
necessaria a presenca de um profissional jornalista para a transmissdo de conteudos
informativos e isto pode gerar um grande debate sobre a necessidade ou ndo de qualificagdo
dos profissionais para o trabalho jornalistico (discussdo que ndo cabe no presente trabalho).
Outro fendmeno que vale a pena ser citado ¢ o fato de que os meios de produgdes
audiovisuais na internet possuem diferentes caracteristicas de linguagem audiovisual a fim de
atingir um determinado publico na internet. Nesse contexto, passa a ser primordial também o

comportamento que estes produtores demonstram em suas midias sociais, visto que

Muitos projetos audiovisuais para a internet acabam por construir uma dindmica de
teia de redes sociais - um produto principal, como um canal no YouTube, por
exemplo, se ramifica para diversas outras redes, como uma Fanpage no Facebook,
um perfil no Instagram, uma conta no Twitter, WhatsApp ou Snapchat etc. - que
atendem aos varios nichos e demandas de publico (MOLETTA, 2019, 1. 658).

A partir destas caracteristicas, Moletta (2019) elenca quais sdo, no seu ponto de vista,
0s oito principais géneros audiovisuais presentes nas redes sociais (principalmente no
YouTube): o gameplay, o vlog (abreviacdo de videolog), os tutoriais, o unboxing, os reviews,
o DIY (do it yourself), o time-lapse e a parodia. Esses géneros passam, portanto, a serem
apropriados por veiculos jornalisticos que passam a produzir contetido audiovisual mesclando
caracteristicas entre os classicos formatos do jornalismo televisivo e as novas possibilidades
que a internet fornece. No entanto, podemos também afirmar que o jornalismo audiovisual
para a internet ainda ndo possui uma identidade propria (EMERIM; CAVENAGHI, 2012)
visto que ¢ um fendmeno relativamente recente e que, portanto, ainda estd se delineando.
Assim, levamos em conta esses aspectos para desenvolver a nossa andlise, apresentada a

seguir.
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5 PERFIL DA PRODUCAO AUDIOVISUAL DO IG TV DO ADOROCINEMA

O presente trabalho se baseia na metodologia da Andlise da Materialidade no
Audiovisual, proposta pela pesquisadora Iluska Coutinho e desenvolvida no ambito das
pesquisas realizadas no Laboratorio de Jornalismo e Narrativas Audiovisuais (CNPQ-UFIJF),
e se desenrola a partir da analise dos videos chamados “Take do dia”, publicados pelo veiculo
AdoroCinema na midia social Instagram (na plataforma IGTV).

A escolha do AdoroCinema como nosso objeto se da pelo fato de que ele é,
atualmente, um dos mais expressivos representantes de veiculos voltados a producdo de
conteudo sobre cultura pop no Brasil. Segundo dados fornecidos pelo proprio site, o
AdoroCinema recebia, em 2014, cerca de 6,1 milhdes de visitantes tinicos por més em suas
paginas. No que diz respeito a produgdo audiovisual, eles destacam que possuem cerca de 4
milhdes de videos vistos por més em suas plataformas (ADOROCINEMA, sem data(b),
online). Além disso, ¢ importante ressaltar que o perfil do veiculo na midia social Instagram
tem um alcance expressivo, com a presenca de mais de 2 milhdes de seguidores®. Outro fato
que podemos destacar ¢ que, com o surgimento do IG TV, em 2018, o AdoroCinema foi o
primeiro veiculo brasileiro a estrear uma producdo especialmente para a nova plataforma, o
“Take do dia” (ADOROCINEMA, 2018), que atualmente ¢ o tnico produto audiovisual que o
veiculo desenvolve no ambiente do IG TV. Portanto, devido a sua relevancia, decidiu-se
adotar os videos produzidos pelo AdoroCinema para o IG TV como unidade de analise.

Porém, antes de tratarmos dos procedimentos metodoldgicos propriamente ditos, cabe

aqui trazer, antes, uma breve descri¢do do veiculo a ser analisado.

g Dado relativo a data de 07 mar. 2020.
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5.1 - “Site de Cinema N°1 do Brasil”’: O AdoroCinema
O nosso objeto de estudo, o veiculo AdoroCinema, ¢ um site brasileiro que surgiu na
internet no ano de 2000 e que se define como o “site de cinema n° 1 do Brasil”. Segundo

descrigdo propria, trata-se de um local que busca trazer

[...] informagdes sobre diversas produgdes nacionais e internacionais, reunindo em
suas fichas de filmes e personalidades, conteido confiavel, além de coberturas dos
principais eventos cinematograficos, entrevistas com profissionais do setor e
matérias especiais (ADOROCINEMA, sem data(b), online).

Desde o inicio da sua atuacdo, o site se destaca na produgdo de conteudo digital: em
2003 e em 2005, por exemplo, ele foi premiado no Ibest (uma das maiores premiacdes da
internet brasileira) como um dos trés melhores sites de cinema. J& em 2008, a empresa foi
comprada pela Hi-Midia, especializada em comercializa¢do de espaco publicitario na internet
e, posteriormente, em 2011, foi vendida para o site francés AlloCiné (lider na Franga e
presente em outros sete paises), o que proporcionou a expansao mundial. Por fim, em 2013, o
veiculo passou a atuar junto com a Webedia Brasil (proprietaria dos sites purepeople.com,
purebreak.com.br e puretrend.com.br) e constitui um dos maiores grupos de portais de
entretenimento do pais (ADOROCINEMA, sem data(a), online). Atualmente, a sua equipe
conta, além das fun¢des relacionadas ao marketing, com uma redagdo com onze pessoas, que
trabalham na sede na cidade do Rio de Janeiro.

No que diz respeito ao contetido, o site € estruturado em torno de seis eixos principais,
que sdo: Filmes (secdo com informagdes sobre estreias e fichas catalograficas de filmes, além
de criticas da redacdo e dos usudrios); Programagdo (que exibe a fung¢do de buscar a
programacdo de cinema em determinada cidade); Trailer (que relne trailers de filmes -
antigos e novos); Noticias (que possui conteido informativo sobre os tltimos acontecimentos
e ¢ dividida nas categorias “filmes” e “séries”); Séries (se¢do semelhante a de Filmes, porém
com conteudo sobre seriados) e Filmes Online (que traz uma lista de filmes que podem ser
assistidos e, quando selecionados, direciona para a plataforma de streaming TeleCine Play).

Eventualmente, uma nova aba ¢ adicionada em virtude de grandes eventos na area e serve



56

para concentrar todo o conteido sobre aquele tema especifico (Oscar ou Festival de Cannes,

por exemplo) - conforme imagem a seguir:

Imagem 1 - Reproducio da tela inicial do site AdoroCinema em 11.02.2020, as 14h

™ Meu Drive - Go. X icizl X | B Entrada (9)- mo X | I TCC| Trello PO A Filmes, trailers, X [PPSR iz X
<« Cc @ © £ wwwadorocinema.com A 4 In@d @ T =
~
ADOROCINEMA a
Ex.: Capitd Marvel, Vingadores Ultimate, Game of Thrones,
FILMES PROGRAMACAO  TRAILER  NOTICIAS  SERIES  FILMESONLINE  OSCAR 2020 2 MEU ADOROCINEMA

Descubra nossa busca por h

N\

1Demotraciaem,V,

¥ Petra Costafaz Protesto no tapete Erme fle,

dé!ﬂ

[
Agenda de estreias Melhores filmes em cartaz Bilheterias do cinema Melhores filmes + 2
o 5 e - 12:50
%% P Digite aqui para pesquisar O & n @ ARG o0 N

Fonte: Captura de tela do site AdoroCinema’

A atuacdo e a producao de conteido do veiculo ndo se resumem apenas ao site. No
ambiente das redes sociais, o AdoroCinema esta presente no Instagram, no YouTube, no
Facebook e no Twitter. Concentrando a aten¢do no que analisaremos, o Instagram, € possivel
destacar que hé postagem de conteudo de diversas linguagens e com diferentes finalidades. O
“Take do Dia”, nossa unidade de analise, trata-se de um pequeno programa audiovisual (cerca
de 2min30s a 3min) que consiste no resumo de uma noticia de destaque naquele dia sobre
temas ligados a cinema, séries e cultura pop em geral. O programete comecou a ser veiculado
no YouTube, mas, em 2018, com a criagdo do IGTV, o conteudo foi migrado para a nova
plataforma. Atualmente, os videos ficam em uma aba separada dentro da formatacdo do

Instagram (ver imagens a seguir), € a sua producao ¢ diaria de segunda-feira a sexta-feira.

° Disponivel em: http://www.adorocinema.com/.
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Imagem 2 - Reproducio da tela inicial do perfil do AdoroCinema no Instagram e da pagina na

qual sao listados os videos do “Take do dia”

adorocinema @

5,786 2.1M

Followers

AdoroCinema

Twitter: adorocinema
Youtube: adorocinema
See Translation
bit.ly/2HANZNH

Following

Followed by claraldiass, caferadioativo and 41 others

Following v Message

. .W“ @ @ @
COBERTURA 1
OSCAR 2020

OSCAR 2020 Festival doR...

CCXP19

Email

CCXP19

CCXP19

[EAkE 2| 3:05

Enrolados: Disney esta
trabalhando em novo live-actio...
76.2k views

|~ —={ ADOROCINEMA

Aladdin: Sequéncia do live-action
é confirmada pela Disney
88.4k views

DIA

DIA

ADOROCINEMA

The Batman: Novo uniforme
pode ter referéncia escondida ...
83.4k views

2:49
ADOROCINEMA

| m
Mulher-Maravilha 1984:Novas / #
fotos revelamidetalhes dafilme ¢
74.8K views

Fonte: Captura de tela do Instagram do veiculo AdoroCinema (@adorocinema)

Nao ¢ possivel mensurar quantas edigdes do programete ja foram publicadas, visto que

ndo hé a indicacdo da edi¢do nas publicagdes, porém, como explicado anteriormente, sabemos

que ele surgiu em meados de 2018, concomitantemente ao langamento do IG TV no Brasil.

No que diz respeito a sua publicagdo, notamos que os videos sao postados como contetido
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unico, nao existindo a presenca de nenhum texto escrito que os acompanhe, além do titulo de
cada edicdo. Na legenda, a unica informacdo disponivel ¢ a data de publicagdo, decisdo que
pode ser explicada pelo fato de que o Instagram nao disponibiliza em sua plataforma visual a
data de postagem dos contetudos (apenas ha quanto tempo esse conteudo foi postado). Assim,
essa pode ser uma estratégia para demarcagdo das edigdes no passar do tempo (ver imagem a
seguir):

Imagem 3 - Reproducio da tela de postagem de um dos videos, com a evidenciacio do titulo e da

legenda contendo a data de publicacido

Vidva Negra: Trailer final traz novas teorias
sobre o vilao ~

Take do Dia: 09/03

Fonte: Captura de tela do Instagram do veiculo AdoroCinema (@adorocinema)
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5.2 — A analise da Materialidade como procedimento de analise de produtos audiovisuais

A proposta da Analise da Materialidade surge a partir da observagao da caréncia de
metodologias que deem conta de analisar um produto audiovisual em sua totalidade de
sentidos. Segundo Coutinho (2016), é comum que trabalhos que se propdem a estudar este
tipo de produgdo privilegiem apenas um aspecto (geralmente o textual/verbal) em suas
analises, sem refletir sobre as caréncias que podem advir desta escolha. Nessa perspectiva, a
ideia do método Analise da Materialidade Audiovisual propde que se tome como objeto de

avaliacdo a unidade texto+som+imagem+tempo-+edi¢do. Conforme explica a autora,

Acredita-se que as interpretagdes de edigdes de programas jornalisticos ou de parte
deles, de uma cobertura particular ou de séries de produtos de jornalismo
audiovisual, em uma eventual perspectiva comparativa, ndo devem realizar
operagdes de decomposigdo/leitura, que descaracterizariam a forma de
enunciagdo/producdo de sentido do telejornalismo. (COUTINHO, 2016, p. 10)

Dentro desse método, existe a determinagdo de uma série de etapas a serem seguidas a
fim de alcancar o objetivo da pesquisa. No entanto, algumas dessas etapas ainda ndo estdo
completamente definidas pela propria autora, visto que se trata de um método que ainda esta
em desenvolvimento. Levando isso em conta, a primeira etapa ¢ a identificacao e descricao do
objeto empirico a ser investigado, fazendo uma “emoldura¢do” do(s) video(s) a analisar
dentro do seu contexto de producdo. Em um telejornal, por exemplo, ¢ importante dizer qual a
emissora que o veicula, qual a frequéncia de produgdo e em que local da programacao este
produto se encaixa. Em produgdes para o ambiente digital, como é o nosso caso, € importante
observar as formas como esses videos sdo postados, atentando-se, entre outros fatores, a
frequéncia e ao fato de se ha textos acompanhando a publicagdo no ambiente web. Essa etapa
também considera o reconhecimento dos elementos paratextuais que se relacionam com
aquela determinada producao audiovisual (COUTINHO; MATA, 2018). Com paratextuais, 0s
autores se referem as producdes que se relacionam ao objeto de estudo em algum aspecto de
maneira lateral. Por exemplo, caso a pesquisa seja sobre a edicdo de um telejornal, cabe
considerar os comerciais que serdo exibidos durante os intervalos ou o conteudo publicado
nas redes sociais vinculadas a emissora ou ao proprio telejornal. Dessa maneira, dedicamos o
topico anterior a atender essas recomendagdes trazidas pelos autores do método.

Ainda na determinagdo da amostra a ser analisado, ressaltamos aqui a op¢do por
utilizar o método aleatorio da semana composta para definir o recorte. Segundo Riffe, Aust e

Lacy (1993 apud COUTINHO; MARINO, 2019), este método consiste na selecao de edigdes
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de diferentes meses, formando uma semana, tomando como ponto de partida o fato de que o
produto analisado obedece a uma regularidade e, portanto, todas as edi¢cdes t€ém a mesma
possibilidade de serem inseridos no estudo (o que possibilita uma analise mais completa do
fendmeno e nao confere um peso desproporcional a uma determinada caracteristica da
produgdo que sé esta presente em um periodo especifico de veiculagdo). Dessa forma, uma
semana artificialmente montada conseguiria representar um semestre de producdes a ser
avaliado. Assim, analisaremos o recorte de cinco meses de producdo do “Take do Dia”, entre
setembro de 2019 a janeiro de 2020 (a fim de produzir resultados atualizados), a partir da
selecdo aleatéria de uma edicdo de segunda-feira em setembro, uma terga-feira em outubro,
uma quarta-feira em novembro e assim sucessivamente, até possuirmos o recorte de uma

semana composta (totalizando 5 videos), esquematizados no quadro a seguir:

Quadro 3 - Descricao da amostra da pesquisa

Video 1 “Doutor Sono ganha 09.09.2019 https://www.instagra
perturbador trailer m.com/tv/B2NQcxk
final” FrkH/
Video 2 “Arlequina deixa 01.10.2019 https://www.instagra
Coringa para tras em m.com/tv/B3F8w2yl
primeiro trailer de a8T/
Aves de Rapina”
Video 3 “John Boyega 27.11.2019 https://www.instagra
perdeu o roteiro de m.com/tv/BSYqEcjF
Star Wars” LyT/
Video 4 “The Flash: Filme do 12.12.2019 https://www.instagra
herdi finalmente m.com/tv/BS_WbyV
ganha data de F4AB/
estreia”
Video 5 “Netflix anuncia 31.01.2020 https://www.instagra
novo pacotdo de m.com/tv/BSAHTrjEl
filmes com Adam 6cu/
Sandler”

A partir dessa definicdo, a préxima etapa da Analise da Materialidade ¢ a definicdo de

eixos de andlise que devem dialogar com o referencial tedrico da pesquisa. Para o nosso


https://www.instagram.com/tv/B2NQcxkFrkH/
https://www.instagram.com/tv/B2NQcxkFrkH/
https://www.instagram.com/tv/B2NQcxkFrkH/
https://www.instagram.com/tv/B3F8w2yla8T/
https://www.instagram.com/tv/B3F8w2yla8T/
https://www.instagram.com/tv/B3F8w2yla8T/
https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/
https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/
https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/
https://www.instagram.com/tv/B5_WbyVF4AB/
https://www.instagram.com/tv/B5_WbyVF4AB/
https://www.instagram.com/tv/B5_WbyVF4AB/
https://www.instagram.com/tv/B8AHrjEl6cu/
https://www.instagram.com/tv/B8AHrjEl6cu/
https://www.instagram.com/tv/B8AHrjEl6cu/
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estudo, determinamos que analisaremos os videos tendo em conta as caracteristicas do
ambiente digital e sua adequag¢do (ou nao) a essa plataforma; os elementos ligados ao
jornalismo cultural e a cultura pop; as fronteiras entre contetidos informativos e contetidos de
entretenimento (infotenimento); além das caracteristicas proprias da linguagem audiovisual,
levando em conta os critérios definidos pela autora (som, imagem, edi¢ao, tempo e texto).

Com esses aspectos definidos, a proxima etapa que Coutinho (2016) define ¢ o
reconhecimento dos sentidos propostos pelo produto audiovisual analisado, levando em conta
o publico e o suporte no qual este se inscreve, etapa que realizamos no topico anterior. Apds a
descri¢do, a autora delimita que o proéximo passo ¢ a montagem de uma ficha de leitura da
amostra analisada (observando os aspectos definidos na determinacdo dos eixos) e,
posteriormente, a obten¢do/digitalizagdo/armazenamento da materialidade audiovisual a ser
investigada.

Definidas essas caracteristicas, podemos passar para o processo da andlise
propriamente dita. Segundo Coutinho (2016), uma das caracteristicas das analises em seu
método ¢ o carater prioritariamente descritivo e a tentativa de realizar registros que busquem a
percepcao dos resultados encontrados. Dessa maneira, optamos por desenvolver uma andlise
descritiva em forma de relatorio de cada video da amostra e, aliaremos a este recurso, a
reproducdo de imagens com trechos de cada produgao, a fim de ilustrar melhor as situagdes ao
leitor.

Por fim, um ultimo ponto relevante que se destaca na utilizagdo da Analise da
Materialidade Audiovisual ¢ o reconhecimento dos limites deste método. Segundo Coutinho e

Mata (2018),

O protocolo metodoldgico da analise da materialidade audiovisual envolveria ainda
a justificacdo das escolhas tomadas e o reconhecimento dos limites do método e, em
alguns casos, a op¢ao por acionar outras técnicas de pesquisa para o desvelamento
do telejornal em toda sua complexidade (COUTINHO; MATA, 2018, p. 11)

Portanto, apos a descricdo dos procedimentos metodoldgicos, podemos partir para a

analise dos videos propriamente ditos.
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5.3 - O perfil da producio audiovisual do AdoroCinema para o IG TV

5.3.1- Video 1 - Edi¢ao de 9 de setembro de 2019, segunda-feira (Titulo: “Doutor Sono ganha
perturbador trailer final”)

O video do dia 9 de setembro tem duragdo de 2 minutos e 44 segundos ¢ é apresentado
por Fernanda Pineda, editora de contetido do AdoroCinema. No que diz respeito aos aspectos
das métricas de engajamento, o video foi visualizado por cerca de 19.400 pessoas'® e possui
42 comentarios. O produto comega com a apresentadora enquadrada na vertical em um plano
médio e com a imagem em preto ¢ branco. Logo de inicio, antes de apresentar o tema do
video em si, ela faz uma piada que faz referéncia as “gémeas do corredor”, elemento de um
dos filmes classicos da cultura pop, “O Iluminado”, de Stanley Kubrick, do qual a producao
assunto da edicao (“Doutor Sono) € uma continuacao. Logo apos a piada, a cena € cortada e
vemos a inser¢do rapida de um trecho do filme citado na piada (com uma transi¢ao que simula

uma televisdo chiando entre um take e o outro - ver imagem a seguir).

19 As métricas de visualiza¢do dos videos aparecem sempre em nimeros aproximados, pois ¢ dessa forma que o
Instagram nos disponibiliza os dados de maneira publica. Todos os dados relacionados as métricas dos videos
foram apurados na data de 01 de margo de 2020.
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Imagem 4 - Reproducio da rapida transicio simulando uma televisido chiada entre uma cena e

outra do video

Fonte: Captura de tela feita pela autora

J& nesses poucos segundos iniciais, ¢ interessante notar que a linguagem utilizada pela
apresentadora (bastante informal, com o uso da expressao “td”, ao invés de “esta”, por
exemplo) e os elementos mais relacionados ao humor remetem completamente as
caracteristicas que Dejavite (2006) define como sendo relativas ao universo do infotenimento,
principalmente no que diz respeito a narrativa simples e de facil entendimento, além da ideia
de divertimento. Baseado nesse trecho, também podemos destacar que essa piada
provavelmente s6 vai ser entendida de primeira por aqueles usudrios que se interessam pelo
tema do cinema ou da cultura pop, o que reforca que se trata de um contetdo bem especifico

voltado para um publico interessado no assunto.
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Na sequéncia, a apresentadora volta ao enquadramento, desta vez em um plano
americano (que depois passa a se alternar com o plano médio no decorrer do video) e
cumprimenta o espectador, identifica-se e introduz o tema da edi¢do do dia, o trailer final do
filme “Doutor Sono”. E interessante notar aqui que a apresentadora narra o fato principal (o
langamento do trailer), mas ndo utiliza os padrdes jornalisticos do lead para poder
contextualizar os elementos iniciais do acontecimento (como quem, quando, onde etc). Ao
falar do langamento, ela utiliza apenas a frase “... a aguardada sequéncia de ‘O Iluminado’,
que acaba de ganhar o seu trailer final”, sem situar temporalmente quando exatamente o video
foi langado, por exemplo.

Logo apos essa apresentacdo, o video passa a alternar entre cenas do trailer, cenas do
proprio “O Iluminado” e cenas da apresentadora no estudio, mantendo a narragdo em voz em
off durante as passagens. Os cortes entre um take e outro ocorrem de maneira rapida,
mantendo sempre um ritmo que passa a impressao de rapidez e agilidade. Mais uma vez,
podemos notar que essa ideia de efemeridade remete aos elementos do infotenimento que
Dejavite (2006) descreve, além de nos relembrar que Castro (2015) também reflete sobre a
ideia de temporalidade nos estudos sobre a cultura pop (considerando que um ponto chave
desta forma de cultura ¢ o imediatismo). Ou seja, mais uma vez o video refor¢a o seu
posicionamento enquanto producdo de um veiculo de entretenimento voltado para a cultura
pop.

Durante a narragdo do fato, Fernanda inicia trazendo uma sinopse do filme e
contextualizando o enredo da produgdo. Em alguns trechos no meio deste processo, podemos
notar mais uma vez o uso de piadas e elementos que evocam o humor e todos se dao da
mesma forma que no inicio do video (a tela fica em preto e branco e o plano se fecha mais no

rosto da apresentadora), como na imagem a seguir:
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Imagem 5 - Reproducio de um dos momentos de piada presentes na edicio de 09.09.2019 do

“Take do dia”

Fonte: Captura de tela feita pela autora

A utilizagdo de elementos especificos referentes a cultura pop também se repete
durante o video. Um exemplo disso é quando Fernanda conta que o ator Ewan McGregor faz
parte do elenco do filme e se refere a ele como “nosso mestre jedi favorito”, referéncia que,
mais uma vez, s6 faz sentido para aqueles que conhecem o enredo dos filmes da franquia Star

Wars, nos quais McGregor interpreta o personagem mestre jedi Obi-Wan Kenobi.
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Imagem 6 - Reproducio do momento que a apresentadora cita o ator Ewan McGregor

durante a edicao de 09.09.2019 do “Take do dia”

A‘DOROC‘EM

No'centreldattramaesta

nossojmestre jedi favorito,

Fonte: Captura de tela feita pela autora

Apo6s a descrigdo do enredo, a apresentadora descreve um pouco do que se pode
esperar da producdo e traz um contexto geral da sua repercussao até o momento, destacando
elementos como o diretor da obra e contextualizando o filme no cenario das adaptagdes de
terror dos textos de Stephen King. Nessa parte, ela comenta que, nos Estados Unidos, o filme
recebeu a classificagdo indicativa “R”, e logo depois comenta que, no Brasil, isso equivale a
“Nao recomendado para menores de 18 anos”. O fato de ela falar sobre a classificagdo nos
Estados Unidos nos remete mais uma vez a uma caracteristica comum da cultura pop: a ideia

de uma territorialidade comum. Como explica Soares (2015), existe no pop a ideia de locais
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cosmopolitas que sdo considerados como “o centro do mundo” no que diz respeito as
producgdes e esses lugares geralmente estdo localizados nos Estados Unidos. Dessa maneira, ¢
por isso que se torna relevante ressaltar a classificacdo indicativa de um filme nos Estados
Unidos, porque isso certamente vai influenciar a distribuigdo e a repercussao dele no resto do
mundo. No entanto, o refor¢o destes elementos € questionado pelo proprio Soares (2015), que
destaca que, muita vezes, os produtos pop acabam contribuindo ainda mais para a manutencgao
de padrdes culturais hegemonicos que alguns paises acabam impondo sobre outros (que estao
cada vez mais presentes com a globalizagdo). Apesar disso, nota-se um esforco do texto em
buscar traduzir essa realidade norte-americana para o publico brasileiro, mostrando a
classificagdo equivalente no Brasil e, em seguida, trazendo a data de estreia do filme no pais.
J& se encaminhando para a finalizagdo, o video passa para uma parte de “servico”,
resumindo as informagdes principais que o publico deve saber para consumir a obra e, por
fim, a apresentadora se despede estimulando a participagdo do publico por meio de
comentarios e compartilhamento do conteudo, através da frase “Conta pra gente nos
comentarios € aproveita pra marcar os amigos que sao fas de um bom filme de terror”. Apos

esse momento, ela se despede do publico e entra a vinheta do AdoroCinema.

5.3.2- Video 2 - Edicdo de 01 de outubro de 2019, terca-feira (Titulo: “Arlequina deixa
Coringa para trds em primeiro trailer de Aves de Rapina”)

O segundo video da nossa amostra possui duragdo de 2 minutos e 26 segundos e ¢
apresentado por Amanda Brandao, jornalista e reporter do site AdoroCinema. Inicialmente, a
primeira diferenga essencial que notamos neste “Take do Dia” em relagdo ao anterior se
reflete nas métricas do engajamento do publico. Em 01 de outubro, pouco menos de um més
depois do primeiro video que analisamos, as visualizagdes alcancaram a marca de quase
83.000 (mais que quadruplicaram) e foram feitos 272 comentérios na publicacao.

Essa edicdo do “Take do Dia” inicia de uma maneira mais direta, j4 com a
apresentadora se identificando e destacando o tema do video do dia, o filme “Aves de

Rapina”. Nessa apresentacdo inicial, vale ressaltar que Amanda Brandao se identifica apenas
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como “Amanda”, sem sobrenome, recurso que pode sugerir a tentativa de refor¢ar uma
intimidade entre a apresentadora e o publico.

Ap0s a introdugdo, o video prossegue com a contextualizagcdo do assunto abordado e,
logo nos momentos iniciais, um aspecto interessante que notamos ¢ a énfase em algumas
palavras como advérbios e adjetivos, que ¢ notada ndo apenas na fala da apresentadora, mas
também na legenda, com o uso de fonte em caixa alta. O primeiro exemplo disso neste video
ocorre nessa etapa de contextualizacdo quando ela fala que o trailer do filme “Aves de
Rapina” (pauta do programa) demorou para ser divulgado e utiliza o termo “finalmente” para

caracterizar o seu langamento.

Imagem 7 - Reproducio de momento com énfase em um advérbio durante a edicio de

01.10.2019 do “Take do dia”
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-

Fonte: Captura de tela feita pela autora

Outro momento em que notamos isso ¢ quando a apresentadora caracteriza os
figurinos do video e utiliza a expressao “de cair o queixo” também de maneira enfatica. O uso

desse termo também ¢ bastante representativo do tipo de linguagem utilizado nestes videos,
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que ¢ bastante informal e possui uma grande quantidade de girias e expressoes, algo que nao ¢
comum tradicionalmente no jornalismo. Na passagem reproduzida anteriormente, esse aspecto
também ¢ notado, com o uso da palavra “sair” como sindonimo de “ser langado” para se referir

ao trailer.

Imagem 8 - Reproduciao de momento com énfase em uma expressao idiomatica durante a edicao

de 01.10.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Mais uma vez, o programete trata sobre o lancamento de um trailer de um produto de
bastante fama dentro da cultura pop. Dessa maneira, piadas e referéncias especificas para o
publico fa aparecem novamente como caracteristica do video. A primeira delas, que acontece
logo no inicio do video, ¢ o uso da expressdo “pudinzinho” para ressaltar que agora a
personagem Arlequina (interpretada por Margot Robbie) ¢ a protagonista do filme

(diferentemente da producdo anterior “Esquadrdo Suicida”). Essa expressao ¢ utilizada pela
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Arlequina em varias de suas falas e, portanto, mais uma vez, apenas faz sentido para o publico
que acompanha o produto.

Apesar de este primeiro comentario ter relacdo tematica com o filme abordado,
notamos também que ha piadas que nao sdo apresentadas desta forma. Um exemplo disso ¢
quando ela traz o personagem do elfo doméstico Dobby, da franquia Harry Potter, para
comparar com a subserviéncia da personagem da Arlequina (visto que o elfo ¢ caracterizado
por sempre querer realizar pedidos dos outros). Ou seja, o roteiro pressupde que o publico
possui conhecimento ndo apenas do tema abordado no video, mas também de outros temas
relativos ao universo da cultura pop. Como na edi¢do anterior, o padrao de utilizagdo do preto

e branco para marcar as piadas permanece, conforme ilustrado a seguir:

Imagem 9 - Reproducio de momento de descontracio com piada durante a edicio de 01.10.2019

do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

O roteiro do video também segue o mesmo padrdo do anterior, com a contextualizagdo
do filme e a descricdo das cenas presentes no trailer noticiado, junto com a exibicdo de
algumas dessas cenas durante o video. Como percebemos desde as imagens anteriores, este
programa especificamente possui patrocinio da Renner e, portanto, a marca da loja foi

inserida na edi¢do e permanece durante todo o video. Além dessa situacdo, a promocdo da
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franquia de roupas ¢ notada de trés outras formas no decorrer do video. A primeira delas ¢ na
legenda da postagem do video, na qual existe a marcagdo do perfil da loja ao lado da
identificagdo da data do video. Em seguida, podemos ver a marca da loja também junto a
indicacdo dos créditos da apresentadora, destacando que ela estd usando um figurino deles

(imagem a seguir).

Imagem 10 - Reproducao da forma como a loja Renner aparece como patrocinadora no crédito

da apresentadora durante a edicio de 01.10.2019 do “Take do dia”

VESTE @ RENNER

desta terga felra

éjsobre “Aveside Rapina”.
-

Fonte: Captura de tela feita pela autora

A terceira forma que notamos a inser¢do da anunciante ocorre de uma maneira que
busca simular um “espontaneo for¢ado” e acontece dentro do proprio contetido narrado pela
apresentadora. O contexto consiste em Amanda fazendo um elogio aos figurinos do trailer

anunciado e, em seguida, a cena fica em preto e branco (indicando a aparicdo de um momento
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de descontracdao no video) e ela sugere uma relacdo com as roupas da Renner e da uma

pequena piscada para a camera (ver reproducdo da cena a seguir):

Imagem 11 - Reproduc¢ao do momento “espontineo forcado” para aparicio da marca

patrocinadora durante a edicao de 01.10.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Um ponto interessante desta forma de propaganda ¢ que, em nenhum momento do
video, existe a indicagdo direta do imperativo de comprar uma roupa da Renner e também nao
¢ citado, por exemplo, que a loja possui uma cole¢do especifica com roupas do filme “Aves
de Rapina”. Pelo contrario, o antncio fica subentendido e se vende muito mais uma ideia do
que o produto em si, o que corrobora com Castro (2012) no que diz respeito ao fato de que as
midias sociais hoje em dia passam a intensificar o estimulo ao consumo de experiéncias e

modos de vida.
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A partir disso, podemos também retomar o que Silveira (2016) debate sobre como as
midias sociais estdo alterando os modelos de negdcio no jornalismo. Ha um tempo, em um
jornal impresso, a relacdo anunciante-veiculo se dava de uma maneira mais distante, tendo
muitas vezes a distingdo clara entre o que ¢ anuncio € o que ¢ conteudo jornalistico. Na
producdo de conteido voltada para as redes sociais, 0 que vemos ¢ que as mensagens
publicitarias se encontram mais diluidas dentro do conteudo informativo em si (como € o caso
do produto que estamos observando) e as fronteiras entre o que ¢ informacdo e o que ¢
publicidade se encontram cada vez mais ténues, o que pode suscitar debates sobre interesses
mercadolédgicos dentro do jornalismo, por exemplo.

A emissdo de opinides também ¢ frequente nesse video. Uma mostra disso ¢ vista
quando a apresentadora contextualiza “Aves de Rapina” no ambito do filme “Esquadrao
Suicida” (no qual a Arlequina estreia nos cinemas) e traz a fala da roteirista Christina Hodson
dizendo que as duas obras ndo sdo relacionadas entre si. Pouco depois de falar isso, a cena
fica em preto e branco novamente e ela fala “Ainda bem, ndo ¢, gente?”, dando a entender que
nao gostou do filme anterior. A existéncia desse aspecto estd em consonancia com o que Melo
(2010) fala sobre o carater opinativo do jornalismo cultural. No entanto, a autora ressalta que
a presenca da opinido geralmente se d4 com um carater mais reflexivo, algo que ndo ¢ notado
no “Take do Dia”, visto que no video a Amanda apenas emite o seu pensamento sem justificar
e trazer um aprofundamento a questdo. Porém, na medida em que essa emissdo de opinido
sem profundidade pode ser questionada, devemos também levar em conta o fato de que
afirmar que o filme “Esquadrdo Suicida” ¢ ruim ¢ um senso comum dentro do nicho da
cultura pop e isso gera, inclusive, algumas piadas. Dessa maneira, olhando sob essa
perspectiva, a emissdo da opinido neste caso pode também ser interpretada como uma forma
de se conectar com o publico e de trazer mais um momento de descontragao.

Novamente, o video finaliza com o estimulo da apresentadora a interagao do publico

através de comentérios sobre o que acharam do trailer e da marcagdo de outras pessoas.
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Pouco depois, ela faz mais uma piada com o titulo do filme, e se despede do espectador

desejando “até amanha”.

5.3.3- Video 3 - Edicdo de 27 de novembro de 2019, quarta-feira (Titulo: “John Boyega
perdeu o roteiro de Star Wars™)

O terceiro video analisado tem 2 minutos e 36 segundos e também ¢ apresentado por
Amanda Branddo. No que diz respeito as métricas de engajamento, notamos a presenga 80
comentarios € um numero de aproximadamente 48.900 visualizagdes (menos que o video
anterior da amostra, porém mais que o primeiro que observamos).

Como o titulo ja mostra, o programa trata do filme Star Wars, uma das maiores
franquias do cinema mundial. Dessa maneira, antes mesmo de comecgar o video, ja& podemos
reforcar mais uma vez a questdo de que essa producdo ¢ voltada para um publico bem
especifico, visto que no titulo o nome do ator John Boyega (um dos protagonistas de Star
Wars) ¢ citado sem a contextualizagdo de quem ele ¢, levando em conta que os seus
espectadores provavelmente ja sabem de quem se trata.

Assim como no primeiro video, o “Take do Dia” de 27 de novembro comeg¢a com uma
piadinha relativa ao contetido do titulo, na qual Amanda brinca dizendo que esta com o roteiro
de Star Wars em mao e depois diz que ¢ mentira dando risada. Apods isso, a apresentacdo da
reporter ¢ do tema se d4 da mesma forma que nos videos anteriores, assim como a
contextualizacao do tema.

O video comega falando de uma entrevista concedida pelo diretor e roteirista de “Star
Wars: A Ascensdao Skywalker”, J. J. Abrams, ao “Good Morning America” sobre o roteiro do
filme que quase foi vazado na internet antes da estreia da produgao (que estava marcada para
acontecer dali a um més). Nessa passagem, um aspecto que podemos destacar ¢ a forma como
as falas das figuras publicas envolvidas na noticia sdo exibidas. Por se tratar de um contetido
noticioso baseado na apuragdo de outros veiculos (o AdoroCinema ndo entrevistou as fontes

diretamente), o veiculo geralmente ndo possui contetido audiovisual com as falas das pessoas
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envolvidas na historia. Assim, a produg¢do opta por reproduzir os discursos das fontes na
integra a partir da propria narragdo da apresentadora, acompanhado por imagens da pessoa em
algum outro contexto. Um exemplo de uma passagem na qual isso acontece ¢ reproduzido a

seguir:

Imagem 12- Reproducio de trecho em que aparece a fala de J. J. Abrams, roteirista e diretor de

Star Wars, narrada pela apresentadora durante a edicio de 27.11.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Outros elementos repetitivos em relagdo aos outros videos também sdo notados, tais
como a estrutura do roteiro e as piadas constantes. Um exemplo de aparicao desse aspecto ¢
quando, apos a descricao deste fato inicial, Amanda faz uma brincadeira dizendo que a sua
preocupacdo eram os seus Oculos que ela perde na praia. Logo depois, a cena € cortada e
aparece um trecho do ator Harrison Ford (que interpreta o personagem Han Solo na trilogia
original de “Star Wars”) durante um dos filmes da franquia falando a frase “I Know” (“Eu
sei”, em inglés) (ver reproducdo da cena logo mais). Essa frase, que pode parecer simples, ¢

também uma referéncia ao universo de Star Wars, pois consiste em um dos momentos mais
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marcantes da franquia dos filmes. Ou seja, novamente trata-se de um fato que provavelmente

apenas alguém que conhece e acompanha o filme conseguiria entender enquanto referéncia.

Imagem 13- Reproducio de cena com piada sobre Star Wars durante a edicio de 27.11.2019 do
“Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Dando prosseguimento a narragdo do video, a apresentadora conta que o “mistério” do
quase vazamento foi desvendado quando descobriram que o ator John Boyega foi o
responsavel por perder o roteiro. A forma como a fala da fonte ¢é apresentada também se da de
maneira indireta mas com reproducao fiel do que foi falado, da mesma forma das anteriores.

Um momento que podemos destacar, ja no final do video, ¢ quando a apresentadora
contextualiza a estreia de “Star Wars: A Ascensdo Skywalker” e fala que os atores viriam ao

Brasil para promover o lancamento durante a Comic Con Experience em Sao Paulo. Dentre
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todos os videos, esta ¢ uma das unicas passagens na qual percebemos o noticiamento de um
fato que ocorre dentro do Brasil. No entanto, apesar de aparentemente ser um fato de interesse
do publico devido a proximidade, ele ndo recebe destaque durante o video e ¢ citado apenas
de maneira simples, sem aprofundamento.

J& nos encaminhando para a finalizagdo deste video, percebemos que ela se da de
maneira semelhante aos anteriores, com o chamamento para a participagao do publico através
dos comentarios e marcagdes dos amigos e, por fim, a despedida com o “Até amanha”.

Apesar de a estrutura se manter sem nada muito contrastante nesse video, um fato que
acontece nele nos chama a atengdo: o figurino da apresentadora. Dessa vez, ela esta utilizando
uma blusa de uma famosa série dentro do universo da cultura pop (Game of Thrones), como

vemos na imagem a seguir:

Imagem 14- Figurino da apresentadora Amanda na edi¢io de 27.11.2019 do “Take do dia”

Imimisterio foi

nao.e'gente?

Fonte: Captura de tela feita pela autora
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Segundo Becker (2005), o figurino ¢ um aspecto importante dentro das produgdes
audiovisuais, pois a sua escolha geralmente comunica bastante (mesmo ela quando ndo ¢
deliberadamente pensada). Durante os outros videos, j4 notdvamos que os figurinos sempre
eram mais casuais ¢ passavam uma ideia de descontragdao e diversdo (combinando com a
proposta da producdo). Porém, neste video em especifico, esse elemento ficou mais evidente
na escolha da camiseta da apresentadora e isso acaba sendo mais um aspecto que reforga a

identidade e o objetivo da produgdo do “Take do dia”.

5.3.4- Video 4 - Edicao de 12 de dezembro de 2019, quinta-feira (Titulo: “The Flash: Filme
do herdi finalmente ganha data de estreia”)

O video de 12 de dezembro conta com uma duracao de 2 minutos e 58 segundos e
também tem apresentagdo de Amanda Branddo. Das edi¢des que analisamos, esta ¢ a que
possui os melhores resultados em relacdo a quantidade de visualizagdes e comentarios: o
video foi reproduzido cerca de 100 mil vezes e 308 comentarios foram feitos.

Desta vez, o “Take do Dia” comeca com a introdu¢@o padrao dos outros videos, sem a
presencga de piadas, j4 com a apresentagdao do tema da edicdo e a posterior contextualizagdo do
filme “The Flash” dentro do calendério de lancamentos da Warner. Apesar de o titulo falar
especificamente do filme do herdi velocista, logo nos primeiros segundos vemos que este ndo
¢ o unico foco do video, que também fala sobre o futuro lancamento do longa-metragem
“Matrix 4”, além de outros filmes menos famosos dentro do catdlogo da Warner.

Dessa forma, o video apresenta uma estrutura um pouco diferente dos anteriores, pois
fala de mais de um produto da cultura pop, algo que ndo € notado em nenhum outro video da
nossa analise. Portanto, a parte do video na qual a apresentadora geralmente contextualiza a
obra ¢ bastante reduzida e ndo ¢ aprofundada, apenas com uma breve descri¢do da sinopse e
citagdo de diretores e atores dos produtos noticiados.

Um recurso de edi¢do interessante que ¢ notado nesse video, logo no inicio, ¢ a

inser¢do rapida de uma imagem do herdi Flash correndo quando ele ¢ citado no texto. A
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ligagdo entre os elementos do texto e a imagem ¢ uma das caracteristicas essenciais presentes
na linguagem audiovisual (BECKER, 2005), porém, nem sempre as producdes utilizando essa
linguagem realizam essa relagdo de maneira tdo clara. No entanto, durante nos videos do
“Take do dia”, em especial na edicdo de 12 de dezembro, essa caracteristica ¢ notada com

frequéncia, sempre com a inser¢ao de elementos da cultura pop.

Imagem 15- Insercio de recorte do personagem “Flash” durante a ediciao de 12.12.2019 do
“Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Apesar da diferenca na estrutura, os demais elementos do video seguem o mesmo
padrdo dos anteriores. Assim, as piadas e elementos de humor também sdo frequentes, a
exemplo de quando ela vai anunciar a data de lancamento de “The Flash” e faz um certo

“suspense”, como reproduzido a seguir:
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Imagem 16 - Reproducio de cena com “suspense” durante a edicio de 12.12.2019 do “Take do

dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Ainda nessa cena, podemos notar mais uma vez o quanto a linguagem adotada nos
videos analisados ¢ diferente do jornalismo audiovisual que estamos acostumados a ver na
televisdo, devido ao uso da expressdo idiomatica “Que rufem os tambores”. Outra diferenga
em relacdo ao audiovisual tradicional ¢ a inser¢do de textos grandes e com cores vibrantes na
edicdo. Na televisdo, quando hé a inser¢do de textos escritos na edicao durante a apresentacao
de um programa, geralmente eles sdo colocados de maneira discreta na parte inferior da tela.
No entanto, nos videos do IG TV do AdoroCinema, had a presenga constante desse tipo de
inser¢ao mais chamativa, conforme pudemos visualizar na imagem 15.

A diferenca visual em relagdo a televisdo também € notada em outra cena do video, na

qual ela fala sobre a produgdo “Matrix 4”. Ao falar sobre o filme, vemos aparecer na tela
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elementos simulando o processamento de dados, o que remete ao visual do universo de

Matrix, conforme imagem a seguir:

Imagem 17 - Reproducio de elemento visual referente ao filme “Matrix” durante a ediciio de

12.12.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Como ja destacamos anteriormente, a combinacdo entre os elementos textuais e os
visuais dentro da linguagem audiovisual ¢ comum. Porém, quando pensamos na televisdo, a
presenca desse tipo de elemento grafico ocupando toda a tela provavelmente ndo seria algo
comum, da maneira que € no ambiente digital.

Quando o video se encaminha para a finalizagdo, ele da indicativos de que ira seguir o
caminho feito por todas as outras edi¢gdes, com o pedido para que o espectador comente e

marque os amigos. No entanto, a ultima cena do video traz uma referéncia que ndo parece ter



82

relagdo com os topicos abordados durante o restante do programa. Nela, a apresentadora finge
que esta recebendo uma pergunta da producao pelo seu ponto no ouvido, logo depois, a cena ¢é
cortada e aparecem trechos do filme “Entre Facas e Segredos”, do diretor Rian Johnson, que

havia estreado ha uma semana quando o video foi veiculado (conforme reprodu¢ao da cena a

seguir):

Imagem 18 - Reproducao da cena em referéncia ao filme “Entre Facas e Segredos” durante a
edicdo de 12.12.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora
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Apos isso, a exibicao de cenas do filme, o enquadramento volta para a apresentadora
que interage com o que foi mostrado e depois encerra dando uma piscada para a camera,

conforme reproduzido a seguir:

Imagem 19 - Reproducio da continuacio da cena em referéncia ao filme “Entre Facas e

Segredos” durante a edicao de 12.12.2019 do “Take do dia”
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Fonte: Captura de tela feita pela autora

Mesmo apo6s uma analise detalhada da referéncia, ainda ndo nos ficou claro o porqué
da sua aparicdo depois deste conteudo em especifico e, acreditamos na hipotese de talvez se
tratar de um anuncio ndo identificado do filme em questdo. No entanto, caso tenha sido
realmente um anuncio, o fato de ele ndo ter sido explicito pode nos trazer questionamentos
¢éticos sobre a questdo e o proprio publico pode vir a questionar a credibilidade do veiculo

nesse sentido.

5.3.5- Video 5 - Edicdo de 31 de janeiro de 2020, sexta-feira (Titulo: “Netflix anuncia novo
pacotdo de filmes com Adam Sandler”)

O quinto e ultimo video da nossa analise possui duragao de 2 minutos e 43 segundos ¢
¢ apresentado por Fernanda Pineda. Ele conta com pouco mais de 82.000 visualizagdes e 91

comentarios dos espectadores. Aqui vale destacar que ele ndo traz nenhum elemento novo em
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relacdo aos outros videos analisados. Portanto, ndo nos demoraremos na analise dessa edi¢ao
em si.

Mais uma vez, o programa inicia com uma piada referente ao seu contetido abordado.
Nesse caso em especifico, a apresentadora inicia convocando os fas do ator Adam Sandler
para maratonar as novas produgdes que ele ira estrelar e, como recurso complementar, ¢

inserida uma imagem do ator em uma “pose divertida”, como visto a seguir:

Imagem 20 - Inserc¢io de foto do ator Adam Sandler durante a edi¢io de 31.01.2020 do “Take do

dia”

Fonte: Captura de tela feita pela autora

Logo apés essa introdugdo, a apresentadora cumprimenta o publico, identifica-se e
informa o tema do video, seguido da sua contextualizagdo, na qual ela fala a noticia principal
(o antincio de mais filmes da Netflix em parceria com o Adam Sandler) e traz algumas obras
que sdo frutos dessa parceria. Aqui ¢ importante notar que, apesar de ja ser outro ano, as

caracteristicas principais da estrutura do video se mantém as mesmas e a edi¢do segue um
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padrao semelhante as anteriores que analisamos, o que refor¢a a ideia de um perfil inico que
resume essas produgoes.

Mais uma vez, o produto conta com a inser¢do de imagens de cenas de filmes
interpretadas pelo ator Adam Sandler, além de fotos dele. Também notamos o fato de que ¢
um contetido baseado apenas no que foi divulgado pela assessoria da Netflix, plataforma que
estd produzindo os filmes noticiados. Assim, como nos videos anteriores, a reda¢do nao
entrevistou diretamente os personagens envolvidos no fato e, portanto, a forma como as falas
sdo trazidas acontecem da mesma maneira que ja descrevemos anteriormente, através da
narragdo da apresentadora. Dessa vez, isso acontece com o presidente da Netflix, Ted
Sarandos, que da a sua declaracdo sobre a parceria com Adam Sandler, como vemos um

pequeno trecho a seguir:

Imagem 21 - Reproducio de trecho em que aparece a fala de Ted Sarandos, presidente da

Netflix, narrada pela apresentadora durante a ediciao de 31.01.2020 do “Take do dia”

-ADORU CINEMA

P |

W,
“Selvoce o conhece
como Sandman,

i

§ Sobre'o an‘t.'i,rsl‘c,:lo, v Ted'Sarandos
o diretor'de conteudo.da Netflix faloufolseguinte:}

‘ :

.

Fonte: Captura de tela feita pela autora

Outro fato que podemos notar ¢ a referéncia a um elemento importante da cultura pop:

0 Oscar. Durante os meses de janeiro e fevereiro, ¢ comum que os veiculos voltados a
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conteudos de cinema tratem de temas voltados a premiagdo, e com o AdoroCinema nao foi
diferente. Assim, eles destacam o fato de que Adam Sandler ndo foi indicado ao Oscar de
melhor ator pelo filme da Netflix que havia acabado de estrear, “Jéias Brutas”, e fazem,
inclusive, uma piada com o assunto. Nessa parte, notamos mais uma vez o fato do uso de falas
das fontes de maneira indireta. Ao falarem sobre a repercussdo da ndo indicagdo de Adam
Sandler ao Oscar, eles utilizaram como fonte o Twitter do ator, reproduzindo prints das suas

declaragdes na rede social durante o video:

Imagem 22 - Reproducio de trecho em que aparece um tweet de Adam Sandler durante a edi¢cao

de 31.01.2020 do “Take do dia”

)
DIA

' Adam Sandler &

3ad news: Sandman gets no love from the Academy.
Sood news: Sandman can stop wearing suits.
Zongrats to all my friends who got nominated,
aspecially Mama.

mo&m

Fonte: Captura de tela feita pela autora
O final deste video se destaca por fazer algo que ndo vimos em nenhum dos outros
quatro analisados: a linkagem com outros contetidos produzidos pelo veiculo. No final,
Fernanda sugere que alguns fas de Adam Sandler possuem teorias de que todos os seus filmes
estdo conectados entre si, para, posteriormente, informar que hd um video no YouTube do

AdoroCinema que fala sobre esse tema, como visto a seguir:
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Imagem 23 - Chamada para o YouTube durante a edi¢io de 31.01.2020 do “Take do dia”

N/ S p . e Yy,
eIN0SSso esgecuallsta ’ destrlnghog._tudo iSSO n{o canalldotYoutube
em culturaipop)PablolMiyazawa lalnoighites do Rops; - doyAdoroCinema:

/S

Fonte: Captura de tela feita pela autora

Apoés essa propaganda do video do YouTube, o video se encaminha para a sua
finalizagdo padrdo, com o estimulo a interagdo nos comentérios e marcagdes e a despedida do
publico. Por fim, o video finaliza, assim como os outros videos, com a apari¢ao da marca do

AdoroCinema acompanhada do slogan “Vamos assistir juntos”:

Imagem 24 - Finalizacio padrao dos videos do “Take do dia”

ADOROCINEMA

Vamos assistir juntos

Fonte: Captura de tela feita pela autora
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5.3.6- Analise geral do perfil da producao

Apo6s a descri¢ao detalhada de cada video, partiremos para uma analise mais global
dos elementos encontrados na nossa amostra de pesquisa. O primeiro fato que vale ser
destacado ¢ que, apesar de ser um escopo que inicialmente pode parecer reduzido, ele se
mostra suficiente para uma perspectiva qualitativa da analise, na medida em que todos os
videos (que sdo de meses e dias da semana diferentes e foram escolhidos de maneira aleatdria)
apresentam basicamente as mesmas caracteristicas e estrutura de conteudo no que diz respeito
aos cinco aspectos descritos na Analise da Materialidade do Audiovisual, conforme ilustrado

a seguir:



Imagem 25 - Estrutura padrio dos videos do “Take do dia”

ESTRUTURA BASICA DOS
VIiDEOS DO "TAKE DO DIA"

Enquadramento na
apresentadora +
aparicdo de
animacdo da marca
do AdoroCinema no
inicio do video +
creditacao da
apresentadora

Alternancia entre
enquadramento na
apresentadora e
imagens de cenas
de filmes ou fotos
das pessoas
tratadas no texto

Alternancia entre
imagens de pessoas de
interesse da noticia
dando declaragoes
sobre o tema e
enquadramento na
apresentadora

Identificagao da
apresentadora +
apresentacdo do tema

abordado na edi¢cdo com

o texto "E no 'Take do
Dia' desta (dia da
semana) vamos falar
sobre..." (edi¢gbes sao
geralmente
monotematicas)

Descricdo do fato
principal da noticia e
contextualizacao deste
fato dentro do
universo da cultura
pop (com forte
presenca de adjetivos
e advérbios na
caracterizacao)

Narracao das falas das
pessoas pela prépria
apresentadora
reproduzindo o texto
de maneira literal
(fontes nao
entrevistadas
diretamente para a
producao da matéria)

Trilha sonora
animada em
background

Alternancia entre
trilha sonora
animada em
background e

sons das cenas
exibidas

Trilha sonora
animada em
background




Finalizag¢ao da
repercussiao da noticia
+ estimulo a
Enquadramento na participacao do

apresentadora publico através de
comentarios e

Trilha sonora
animada em
background

marcacoes no
Instagram + despedida

Finalizagdo do video com uma tela vermelha e animagao da
marca do AdoroCinema + slogan "Vamos assistir juntos"

Cortes rapidos e bruscos

Insercao de recortes imagens relacionadas a
personagens da cultura pop

Presenca de recursos graficos e
elementos vibrantes

Uso de elementos visuais especificos para

destacar momentos de descontracao

Duracdao média de 2 minutos e 41 segundos

Producao didria de videos diaria (em dias uteis)

Predominio de pautas factuais
Fonte: Elaboracao propria (2020)

Fonte: Elaboragao propria (2020)
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A partir desse perfil inicial, o que podemos notar ¢ que o conteudo do “Take do Dia”
se enquadra, em alguns aspectos, aos formatos que Rezende (2009) define para o jornalismo
televisivo, mesclando a estrutura basica do que o autor define em sua bibliografia como nota
dentro do telejornalismo (leitura pelo apresentador de um texto prévio roteirizado
anteriormente) - sendo, nesse caso, uma nota coberta, por trazer imagens de apoio para
contextualizar o texto abordado.

Outro ponto que podemos destacar que também remete a produtos televisivos € o
cenario: todos os videos do “Take do dia” sdo ambientados no proprio estidio da redacao do
site (desfocado no enquadramento), o que remete ao cenario dos produtos jornalisticos para a
televisao. No entanto, na medida em que ha essa semelhanga, cabe aqui refletir que a redagao
ndo aparenta ser uma redagdo tradicional de jornal, trazendo elementos coloridos e com a
ideia de divertimento, que sdo condizentes com a proposta do veiculo de tratar sobre temas da
cultura pop. A trilha sonora também corrobora com essa impressao, visto que, durante todo o
video, durante a narrag¢do da apresentadora, o video permanece com um background animado,
que s6 para quando vao ser exibidas cenas de filmes ou séries. A edicdo também possui um
ritmo frenético, com cortes rapidos e constantes, como forma de produzir dinamicidade ao
video (que ¢ relativamente longo se considerarmos o poder de distracdo que as redes sociais
nos proporcionam quando produzimos conteiido). No que diz respeito a edigdo, um fato
importante de destacar ¢ que, quando as apresentadoras se identificam, aparece o usuario
delas no Instagram (conforme imagem a seguir), fato que reflete a cultura da convergéncia

(JENKINS, 2009) e os seus impactos dentro do ambiente digital.
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Imagem 26 - Reproducio do crédito da apresentadora com a indicaciio do perfil do Instagram

ADOROCINE?

Fonte: Captura de tela feita pela autora

No entanto, apesar disso, podemos destacar que o “Take do dia” ndo se utiliza de
alguns aspectos inerentes ao ambiente digital. A presenca da hipertextualidade
(CANAVILHAS, 2014), por exemplo, so6 é percebida em um dos videos da nossa amostra, o
video 5, quando a apresentadora remete ao conteido veiculado no YouTube do
AdoroCinema. A ideia da interatividade também ¢ pouco explorada nas produgdes: apesar de
notarmos que hd uma tendéncia ao estimulo da interagdo do publico (principalmente no final
dos videos, quando eles pedem para comentar a marcar os amigos), o que o publico fala ndo
ganha voz dentro do produto (e os comentarios também ndo sdo respondidos). Assim, a
distribuicdo acaba reproduzindo o padrdo de um emissor para varios receptores, o que vai

contra as caracteristicas encontradas hoje em dia com as redes sociais. Dessa maneira,
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podemos inferir que o estimulo a participacdo parece se dar muito mais por uma questao
relacionada aos interesses de conseguir boas métricas com as publicacdes (afinal, mais
curtidas e interagdes resultam em antincios mais caros) que com a tentativa de realmente
produzir um conteudo interativo.

A ndo-linearidade também ndo ¢ notada nas narrativas, visto que cada video compde
um bloco unico de sentido que tem uma pauta clara contando uma histéria com comego, meio
e fim. Se analisarmos o IGTV do AdoroCinema como uma unidade de contexto Unica,
podemos pensar em uma nao-linearidade nas narrativas, visto que o publico tem a opg¢ao de
assistir a cada video na hora e na ordem que quiser. Porém, ¢ importante lembrar que cada
video ¢ independente entre si, ndo possuindo relagdo de complementaridade um com o outro,
assim, esse elemento nos remete muito mais ao que Cannito (2009) nos fala de fluxo vs.
arquivos do que a uma nao-linearidade em si. Além disso, por se tratarem de videos com
temas mais factuais relativos aquele determinado dia, supomos que nao seria de interesse de
boa parte do publico retomar para assisti-los depois de muito tempo da sua veiculagdo, entdo a
ideia da ndo-linearidade ndo se mostraria muito presente nesse sentido.

Pensar nessa perspectiva nos remete ainda ao carater efémero da cultura pop
(SOARES, 2015): o que ¢ noticia hoje no “Take do dia”, provavelmente serd esquecido em
algumas semanas e as pautas trazidas pelo programa acabam ndo repercutindo com o passar
do tempo, elas se encerram naquele momento. Isso faz com o que o contetido cultural acabe
adquirindo uma caracteristica que Piza (2004) ressalta quando fala do jornalismo cultural: o
fato de que ele acaba sendo muito voltado para a agenda e traz contetidos pouco reflexivos e
aprofundados, quase sempre reproduzindo releases previamente enviados. Podemos perceber
também que ndo h4, nesses produtos, a figura dos criticos de cinema, uma das caracteristicas
do jornalismo cultural que Melo (2010) traz como uma das principais, existe apenas a figura
da apresentadora responsavel por trazer o conteudo ao publico, sem o aprofundamento trazido

pela critica.
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Além disso, outro aspecto a ser notado ¢ que o “Take do dia” parece se propor a
noticiar apenas temas ligados a industria do entretenimento mainstream, fato que também ¢
comum dentro do universo da cultura pop (SOARES, 2015). Nos videos que analisamos,
todas as pautas estavam ligadas a grandes estudios/produtoras de cinema: Warner no primeiro,
segundo e quarto, Disney no terceiro e Netflix no quinto. Também notamos que nao ha temas
que se relacionem diretamente com a realidade local do Brasil, o que refor¢a, novamente, a
questdo da territorialidade (CASTRO, 2015) dentro dos produtos da cultura pop (como ja
explicamos na analise individual de cada video).

Portanto, podemos perceber que o “Take do dia” esta bastante alinhado a questao do
entretenimento e aqui podemos retomar o que Faro (2006) fala sobre a cultura como pauta vs.
a cultura como codigo. Nos videos que analisamos, percebemos que a ideia do entretenimento
¢ utilizada também como co6digo da produgdo, na medida em que eles ndo se limitam a
noticiar os temas, mas também buscam divertir o espectador a partir do contetido produzido.
Como ja destacamos nas andlises individuais de cada video, isso € notado, por exemplo, na
presenga constante dos momentos de piadas/descontragdo (que aparecem 30 vezes durante os

cinco videos), além das caracteristicas de uma linguagem mais informal.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais t€ém impactado a forma como a atividade jornalistica é exercida nos
dias atuais, no que diz respeito a produgdo e a distribuicio e consumo de contetidos
informativos. Dessa maneira, notamos que a publicagdo de contetidos informativos nessas
plataformas (especialmente o Instagram) vém se mostrando cada vez mais como uma
alternativa para varios veiculos jornalisticos, no Brasil e no mundo. Apesar disso, este ¢ um
fendmeno recente e que esta em constante processo de mudanga, portanto, ainda nao o
entendemos completamente e ndo conseguimos ter a verdadeira dimensdo dos impactos
futuros que as redes sociais podem vir a exercer na atividade profissional dos jornalistas.

Dito isso, acreditamos que cabe aos pesquisadores da area e aos proprios jornalistas se
debrucarem sobre os temas relativos ao ambiente digital e as redes sociais, na busca por tentar
compreender alguns elementos desse recente fendmeno. Portanto, o presente trabalho, que
teve como finalidade tragar o perfil da produgdo audiovisual do veiculo AdoroCinema na
plataforma IG TV, consiste em um esforco inicial de tentar entender esse novo contexto que
vivemos dentro da comunica¢do e pode vir a originar outras pesquisas mais aprofundadas
sobre o tema, que ainda ¢ pouco discutido dentro da academia.

Para tracar o perfil geral da produgdo, realizamos a descricdo detalhada de cada um
dos videos da nossa amostra e buscamos articular as caracteristicas presentes neles com os
autores que utilizamos como referéncia. A partir dos dados que colhemos do escopo, levando
em conta a unidade dos elementos propostos pela Andlise da Materialidade no Audiovisual
(texto+som+imagem+tempo+edi¢do), pudemos tragcar um perfil da produgao do “Take do dia”
para o IG TV e notar que eles possuem uma estrutura basica bastante delimitada, apesar de ser
um produto veiculado em um meio relativamente recente. A analise dessa estrutura nos
mostra um perfil audiovisual que traz tanto caracteristicas classicas do jornalismo audiovisual
quanto aspectos inerentes ao meio digital, formando uma nova forma de linguagem hibrida
que ainda estd em desenvolvimento.

Assim, a partir desses aspectos, o que podemos destacar ¢ que o “Take do dia” nos
apresenta uma nova forma de noticiar conteudos dentro do ambiente digital, a partir de
caracteristicas hibridas entre as caracteristicas do audiovisual na televisdo aliadas aos
elementos do ambiente online. Dessa maneira, podemos dizer que eles apresentam um novo

formato de contetido que une informacao e entretenimento utilizando caracteristicas proprias
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das redes sociais, € que ainda ndo possui uma categorizagdo especifica por se tratar de um
fenomeno recente.

Portanto, por se tratar de uma linguagem que ainda estd em desenvolvimento, o que
podemos dizer ¢ que consiste em um perfil de producao que ainda estd desenvolvendo as suas
caracteristicas e os seus formatos e géneros proprios.

Além disso, a andlise dos videos nos permitiu também perceber o espaco que o
entretenimento tem ganhado dentro dos veiculos jornalisticos € que, independentemente da
emissdo de juizos de valor sobre isso, ¢ um fato que vale a pena ser discutido, pois envolve
aspectos como credibilidade de informagdes e a necessidade do jornalista dentro da sociedade
contemporanea. Especificamente nos videos do “Take do dia”, notamos que o entretenimento
esta presente em vdarios aspectos dentro da producdo (desde as pautas até a linguagem
utilizada) e a sua presenca se mostra inclusive nos aspectos audiovisuais.

Ademais, apesar de ser uma amostra reduzida, concluimos que ela ¢ bastante
representativa do fenomeno que buscamos analisar e algumas de suas caracteristicas podem,
inclusive, refletir os elementos presentes em outras produgdes jornalisticas do IG TV. No
entanto, como ressaltamos anteriormente, esta pesquisa busca se consolidar como um esforco
inicial na busca por desvendar estes fendmenos e contribuir com a sistematizacdo de
caracteristicas de um nicho especifico de produgdes. Portanto, continuar a pesquisar sobre
como os veiculos jornalisticos se adequam ao ambiente do IG TV (e do Instagram e outras
redes sociais como um todo) ¢ um esfor¢o continuo e que nao possui conclusoes unicas.

Assim, a partir dos dados referentes aos cinco videos que analisamos, podemos
também destacar que, pensar nesse fendmeno recente foi também um dos desafios deste
trabalho, visto que ndo se trata de um processo consolidado e que, consequentemente, estd em
constante mudanca (daqui a um ano, por exemplo, talvez todos os recursos e caracteristicas
aqui citados ja estejam datados e ndo facam mais tanto sentido dentro da comunicagdo
jornalistica).

Portanto, levando em conta os objetivos propostos no inicio da pesquisa e o seu
desenrolar, esperamos que o jornalismo desenvolvido no ambiente das redes sociais, bem
como as pautas ligadas a cultura pop e ao entretenimento passem a ser mais estudadas dentro

da universidade e passe a suscitar ainda mais reflexoes.



97

REFERENCIAS

ADOROCINEMA. Arlequina deixa Coringa para tras em primeiro trailer de Aves de
Rapina. Brasil, 1 out. 2019. Instagram: @adorocinema. Disponivel em:
https://www.instagram.com/tv/B3F8w2yla8T/ . Acesso em: 9 mar. 2020.

cria programa para a nova plataforma de videos IG TV. Grandes nomes da
propaganda, 2018. Disponivel em:

https://grandesnomesdapropaganda.com.br/veiculos/adorocinema-cria-programa-para-nova-pl
ataforma-de-videos-ig-tv/. Acesso em 07 mar. 2020.

. Doutor Sono ganha perturbador trailer final. Brasil, 9 set. 2019. Instagram:
@adorocinema. Disponivel em: https://www.instagram.com/tv/B2NQcxkFrkH/ . Acesso em:
9 mar. 2020.

. Fale conosco. Pagina descritiva com informagdes sobre a redagao do veiculo
AdoroCinema, sem data(a). Disponivel em:
http://www.adorocinema.com/servicos/entre-em-contato-conosco/. Acesso em: 09 fev. 2020.

. John Boyega perdeu o roteiro de Star Wars. Brasil, 27 nov. 2019. Instagram:
@adorocinema. Disponivel em:https://www.instagram.com/tv/B5YgEcjFLyT/ . Acesso em:
9 mar. 2020.

. Netflix anuncia novo pacotio de filmes com Adam Sandler. Brasil, 31 jan. 2020.
Instagram: (@adorocinema. Disponivel em:https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/ .
Acesso em: 9 mar. 2020.

. Sobre o AdoroCinema. Pagina descritiva com informagdes sobre o veiculo
AdoroCinema, sem data(b). Disponivel em:
http://www.adorocinema.com/servicos/sobre-nos/. Acesso em: 09 fev. 2020.

. The Flash: Filme do herdéi finalmente ganha data de estreia. Brasil, 12 dez. 2019.
Instagram: @adorocinema. Disponivel em:https://www.instagram.com/tv/B5_WbyVF4AB/ .
Acesso em: 9 mar. 2020.

AGUIAR, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede social! Blog Rock Content, [s.1.],
2018. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/instagram/#0qg. Acesso em: 27 jan. 2020.

AGUIAR, Leonel Azevedo de. Entretenimento: valor-noticia fundamental. Estudos em
Jornalismo e Midia, v. 5, n. 1, p. 15-25, 2008. Disponivel em:
https://periodicos.ufsc.br/index.php/jornalismo/article/view/1984-6924.2008v5n1p13/10217.
Acesso em 20 fev. 2020.

BALLERINI, Franthiesco. Quando o jornalismo cultural vira sinénimo de entretenimento.
Observatorio da Imprensa, 2016. Disponivel em:
http://observatoriodaimprensa.com.br/televisao/quando-o-jornalismo-cultural-vira-sinonimo-d
e-entretenimento/. Acesso em 21 jan. 2020.



https://www.instagram.com/tv/B3F8w2yla8T/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/veiculos/adorocinema-cria-programa-para-nova-plataforma-de-videos-ig-tv/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/veiculos/adorocinema-cria-programa-para-nova-plataforma-de-videos-ig-tv/
https://www.instagram.com/tv/B2NQcxkFrkH/
https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/
https://www.instagram.com/tv/B5YqEcjFLyT/
http://www.adorocinema.com/servicos/sobre-nos/
http://www.adorocinema.com/servicos/sobre-nos/
https://www.instagram.com/tv/B5_WbyVF4AB/
https://rockcontent.com/blog/instagram/#oq
https://rockcontent.com/blog/instagram/#oq
https://periodicos.ufsc.br/index.php/jornalismo/article/view/1984-6924.2008v5n1p13/10217
https://periodicos.ufsc.br/index.php/jornalismo/article/view/1984-6924.2008v5n1p13/10217
http://observatoriodaimprensa.com.br/televisao/quando-o-jornalismo-cultural-vira-sinonimo-de-entretenimento/
http://observatoriodaimprensa.com.br/televisao/quando-o-jornalismo-cultural-vira-sinonimo-de-entretenimento/
http://observatoriodaimprensa.com.br/televisao/quando-o-jornalismo-cultural-vira-sinonimo-de-entretenimento/

98

BECKER, Beatriz. A linguagem do telejornal: Um Estudo da Cobertura dos 500 Anos do
Descobrimento do Brasil. Rio de Janeiro: e-papers, 2005. p. 43-73.

. Midia e jornalismo como formas de conhecimento: uma metodologia para leitura
critica das narrativas jornalisticas audiovisuais. Revista MATRIZes, Sao Paulo, ano 5, n. 2,
p. 231-250, 2012. Disponivel em:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=2ahUKEwj0
hNz-iafnAhVIILKGHWHyAPMQFjAAegQIAhAB&url=https%3A%2F%2Fwww.revistas.us
p.br%2Fmatrizes%2Farticle%2F%2520viewFile%2F38335%2F41197&usg=A0OvVaw1tO2Y
UdWsZYtBog2F5KC3e. Acesso em 12 jan. 2020.

BELEM, Vitor. Quando a informagao (con)funde-se com o entretenimento: a hibridizag¢io de
géneros no telejornal. Atura - Revista Pan-Amazoénica de Comunicac¢ao, v. 2, n. 1, jan. -
abr. 2018, p. 83-98. Disponivel em:
https://sistemas.uft.edu.br/periodicos/index.php/atura/article/view/4775/12531. Acesso em 20
fev. 2020.

BERNADAZZI, Rafaela; COSTA, Maria Helena Braga e Vaz. Produtores de contetido no
YouTube e as relagdes com a producao audiovisual. Revista Communicare, Sao Paulo, v.
17, Edicao especial de 70 anos da Faculdade Césper Libero, p. 146-161, 2017. Disponivel em:

https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-7-Communicare-17-Edi%C3%
AT7%C3%A30-Especial.pdf. Acesso em: 22 jan. 2020.

BUENO, Wilson da Costa. Jornalismo especializado: resgatando conceitos e praticas. In:
SANTOS, Marli dos; BUENO, Wilson da Costa (Org.). Jornalismo especializado no Brasil:
teoria, pratica e ensino. Sdo Bernardo do Campo: Universidade Metodista de Sao Paulo, 2015.
p- 279-301.

CANAVILHAS, J. Hipertextualidade: novas arquiteturas noticiosas. In: (org.).
Webjornalismo: 7 carateristicas que marcam a diferenga. Covilha: Livros LabCom, 2014.
Disponivel em: www.livroslabcom.ubi.pt. Acesso em: 20 dez. 2019.

CANNITO, Newton Guimaraes. A TV 1.5 - A televisdo na era digital. 2009. 302 f. Tese
(Doutorado em Comunicagdo) - Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2009. Disponivel em:
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27153/tde-21102010-103237/publico/1519261.
pdf. Acesso em 11 fev. 2020.

CARNEIRO, Raquel. CCXP estima impacto econdmico de 100 milhdes de reais. Revista
Veja, 2018. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/entretenimento/ccxp-estima-impacto-economico-de-100-milhoes-reai

s/ . Acesso em: 08 mar. 2020.

CASTRO, Fabio Fonseca de. Temporalidade e quotidianidade do pop. In: SA, Simone Pereira
de; CARREIRO, Rodrigo; FERRARAZ, Rogério (Org.). Cultura Pop. Salvador/Brasilia:
EDUFBA, 2015. p. 35-44.

CASTRO, Gisela G. S. Entretenimento, Sociabilidade ¢ Consumo nas Redes Sociais:
cativando o consumidor-fa. Revista Fronteiras - Estudos Midiaticos, v. 14, n. 2, 2012.
Disponivel em:


https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/%20viewFile/38335/41197
https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/%20viewFile/38335/41197
https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/%20viewFile/38335/41197
https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/%20viewFile/38335/41197
https://www.revistas.usp.br/matrizes/article/%20viewFile/38335/41197
https://sistemas.uft.edu.br/periodicos/index.php/atura/article/view/4775/12531
https://sistemas.uft.edu.br/periodicos/index.php/atura/article/view/4775/12531
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-7-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-7-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-7-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
http://www.livroslabcom.ubi.pt/
http://www.livroslabcom.ubi.pt/
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27153/tde-21102010-103237/publico/1519261.pdf
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27153/tde-21102010-103237/publico/1519261.pdf
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27153/tde-21102010-103237/publico/1519261.pdf
https://rockcontent.com/blog/instagram/#oq
https://veja.abril.com.br/entretenimento/ccxp-estima-impacto-economico-de-100-milhoes-reais/
https://veja.abril.com.br/entretenimento/ccxp-estima-impacto-economico-de-100-milhoes-reais/
http://revistas.unisinos.br/index.php/fronteiras/article/view/fem.2012.142.07/998

99

http://revistas.unisinos.br/index.php/fronteiras/article/view/fem.2012.142.07/998. Acesso em
20 fev. 2020.

CAVENAGHI, Beatriz;, BRANCO, Amanda. Contrato Comunicativo e as relagdes com o
telespectador: O caso G1 em 1 minuto. In: Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao,
40., 2017, Curitiba. Anais Eletronicos... Curitiba, 2017. Disponivel em:

http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2754-1.pdf. Acesso em: 29 fev.
2020.

COUTINHO, Iluska Maria da Silva. O telejornalismo narrado nas pesquisas € a busca por
cientificidade: A andlise da materialidade audiovisual como método possivel. In: Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, 39, 2016, Sdo Paulo. Anais Eletronicos... Sao
Paulo, 2016. Disponivel em:

http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-3118-1.pdf. Acesso em 17 fev.
2020.

COUTINHO, Tluska; MARINO, Caroline. UM OCEANO DE SILENCIO: Anélise das
representacdes sociais de género no telejornalismo brasileiro. Contracampo, Niterdi, v. 38,
n.2, p. 8-22, ago./nov. 2019. Disponivel em:
http://periodicos.uff.br/contracampo/article/view/28446/pdf. Acesso em 19 fev. 2020.

COUTINHO, Iluska; MATA, Jhonatan. Um telejornal e um método para chamar de nossos:
uma reflexado sobre telas, fronteiras e modos de olhar. In: Encontro Nacional de
Pesquisadores em Jornalismo da Associacio Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo
(SBPJor), 16, 2018, Sao Paulo. Anais Eletronicos... Sao Paulo, 2018. Disponivel em:
http://sbpjor.org.br/congresso/index.php/sbpjor/sbpjor2018/paper/viewFile/1423/707. Acesso
em 19 fev. 2020.

CRISPINO SANTOS, Fabiana; GONCALVES, Marcio; VIDAL, Elaine; MAGALHAES,
Mirian. Jornalismo Digital e Audiéncia: Questdes de Engajamento e Produgdo de Conteudo.
In: Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, 42., 2019, Belém. Anais Eletrénicos...
Belém, 2019. Disponivel em:

http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-1668-1.pdf. Acesso em 23 jan.
2020.

DEJAVITE, Fabia Angélica. A Noticia light e o jornalismo de infotenimento. /n: Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, 30., 2007, Santos. Anais Eletronicos... Santos, 2007.
Disponivel em: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1472-1.pdf.
Acesso em 12 jan. 2020.

DEUZE, M. O jornalismo e os novos meios de comunicagdo social. Comunicacio e
Sociedade, vol. 9-10, 2006, pp. 15-37. Disponivel em:
http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1152. Acesso em: 20 jan. 2020.

EMERIM, Carlida; CAVENAGHI, Beatriz. Linguagem e convergéncia: contribui¢des para o
webjornalismo audiovisual. Revista Vozes & Dialogo, Itajai, v. 11, n. 2, p. 4-17, 2012.
Disponivel em:
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?respons

e-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem e_convergencia_contribuicoe



http://revistas.unisinos.br/index.php/fronteiras/article/view/fem.2012.142.07/998
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2754-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2754-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-3118-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2016/resumos/R11-3118-1.pdf
http://periodicos.uff.br/contracampo/article/view/28446/pdf
http://periodicos.uff.br/contracampo/article/view/28446/pdf
http://sbpjor.org.br/congresso/index.php/sbpjor/sbpjor2018/paper/viewFile/1423/707
http://sbpjor.org.br/congresso/index.php/sbpjor/sbpjor2018/paper/viewFile/1423/707
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-1668-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-1668-1.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1472-1.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2007/resumos/R1472-1.pdf
http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1152
http://revistacomsoc.pt/index.php/comsoc/article/view/1152
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace

100

s p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYY
GZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=2020021
2T23554972& X-Amz-Expires=3600& X-Amz-SignedHeaders=host& X-Amz-Signature=53bac
7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717¢010b1f66eecOe84eace. Acesso em: 11 fev.
2020.

FARO, José Salvador. Nem tudo que reluz ¢ ouro: contribui¢do para uma reflexado tedrica
sobre o jornalismo cultural. Revista Comunicacio e Sociedade, Sao Paulo, v. 28, n. 46, p.
143-163, 2006. Disponivel em:
https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/3871. Acesso em
26 dez. 2019.

FERRARI, Pollyana. A for¢a da midia social: interface e linguagem jornalistica no ambiente
digital. S3o Paulo: Estacdo das Letras e Cores, 2014. E-book. ISBN 978-85-68552-02-5.

FERREIRA, Rafael Francisco Carneiro. O site Omelete e o Jornalismo Cultural para
Nerds. 2014. 89 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Comunicagao
Social/Jornalismo) - Departamento de Comunicagdo Social da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2014. Disponivel em:
https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/111773. Acesso em 25 dez. 2019.

FERREIRA, Rui da Rocha Fernando. Jornalismo e redes sociais: novas formas de
distribui¢do e interagdo na imprensa portuguesa. 2012. 159 f. Dissertagdo (Mestrado em
Jornalismo) - Universidade da Beira Interior, Covilha, 2012. Disponivel

em:http://www.bocc.ubi.pt/pag/m-jornalismo-2012-rui-ferreira.pdf. Acesso em: 18 jan. 2020.

FUCKS, Nathalia Silva Carapecos. Desafios do jornalismo cultural no século XXI: uma
analise sobre a logica do infotenimento na pratica jornalistica. In: Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagdo, 41., 2018, Joinville. Anais Eletronicos... Joinville, 2018.

Disponivel em: http://portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1057-1.pdf.
Acesso em 12 jan. 2020.

GOMES, Itania Maria Mota. Metodologia de Analise em Telejornalismo. In: GOMES, Itania
Maria Mota (org.). Géneros televisivos e modos de enderecamento no telejornalismo.
Salvador: EDUFBA, 2011.

. O Infotainment na Televisao. /n: Encontro da Associa¢do Nacional dos Programas de
Pos-Graduacdo em Comunicagdo (Compos), 18., 2009, Belo Horizonte. Anais Eletronicos...
Belo Horizonte, 2009. Disponivel em: http://wceww.compos.org.br/data/biblioteca 1154.pdf.
Acesso em 20 jan. 2020.

GOOGLE. Estudo Video Viewers - Press Event Brandcast. [s.1.], [2017?]. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/0B7Qk1 EOw]v-ASUNsNWInUEtWNFE/view. Acesso em 07
mar. 2020.

HARADA, Janaina. Que industria fatura mais: do cinema, da musica ou dos games? Revista
Super Interessante, [s.1.], 2018. Disponivel em:
https://super.abril.com.br/mundo-estranho/que-industria-fatura-mais-do-cinema-da-musica-ou
-dos-games/ . Acesso em: 08 mar. 2020.



https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/43107650/4324-11782-1-PB.pdf?response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLinguagem_e_convergencia_contribuicoes_p.pdf&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Credential=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A%2F20200212%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Date=20200212T235549Z&X-Amz-Expires=3600&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Signature=53bac7b00669295d73a2e9d528662b639a07c6cb6717c010b1f66eec0e84eace
https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/3871
https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/3871
https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/111773
https://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/111773
http://www.bocc.ubi.pt/pag/m-jornalismo-2012-rui-ferreira.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1057-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-1057-1.pdf
http://www.compos.org.br/data/biblioteca_1154.pdf
http://www.compos.org.br/data/biblioteca_1154.pdf
https://drive.google.com/file/d/0B7Qk1E0wjv-ASUNsNWJnUEtWNFE/view
https://rockcontent.com/blog/instagram/#oq
https://super.abril.com.br/mundo-estranho/que-industria-fatura-mais-do-cinema-da-musica-ou-dos-games/
https://super.abril.com.br/mundo-estranho/que-industria-fatura-mais-do-cinema-da-musica-ou-dos-games/

101

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2009.
JENKINS, H; FORD, S; GREEN, J. Cultura da Conexo. Sao Paulo: Aleph, 2014.
MACHADO, Arlindo. A televisao levada a sério. Sdo Paulo: Editora Senac, 2000.

MARIN, Carles. Periodismo audiovisual: Informacion, entretenimiento y tecnologias
multimedia. Barcelona: Gedisa Editorial, 2006.

MELO, Isabelle Anchieta de. Jornalismo Cultural: Pelo encontro da clareza do jornalismo
com a densidade e complexidade da cultura. /n: Biblioteca Online de Ciéncias da
Comunicagao, 2010. Disponivel em:

http://www.bocc.ubi.pt/pag/melo-isabelle-jornalismo-cultural.pdf. Acesso em 25 dez. 2019.

MOLETTA, Alex. Vocé na tela: criagdo audiovisual para a internet. Sdo Paulo: Summus,
2019. E-book. ISBN 978-85323-1120-7.

NASTARI, Aline da Fonseca ¢ Silva. Entretenimento e informacao: uma nova fase do
jornalismo? 2011. 57 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduacao em Comunicagao
Social/Jornalismo)- Escola de Comunicagao da Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio
de Janeiro, 2011. Disponivel em:
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/1162/1/ANastari.pdf. Acesso em 25 dez. 2019.

OLIVEIRA, Caio Cesar Giannini. Precisamos conversar sobre o Facebook: Uma provocagao
sobre a plataformaizagao das atividades sociais na Internet. In: Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagdo, 42., 2019, Belém. Anais Eletronicos... Belém, 2019. Disponivel

em: http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-0757-1.pdf. Acesso em: 22
jan. 2020.

PIZA, Daniel. Jornalismo Cultural. Sao Paulo: Contexto, 2004.

RAMOS, Daniela Osvald. A influéncia do algoritmo. Revista Communicare, Sao Paulo, v.
17, Edicao especial de 70 anos da Faculdade Césper Libero, p. 76-85, 2017. Disponivel em:

https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-3-Communicare-17-Edi%C3%
AT7%C3%A30-Especial.pdf. Acesso em: 20 jan. 2020.

RECUERO, R. A conversaciao em rede: Comunica¢ao Mediada pelo Computador e Redes
Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2 ed. 2014.

REZENDE, Guilherme Jorge de. Géneros e formatos Jornalisticos na Televisdo brasileira. In:
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacado, 32., 2009, Curitiba. Anais Eletrénicos...
Curitiba, 2009. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-2902-1.pdf. Acesso em: 29
fev. 2020.

SALAVERRIA, R. Multimedialidade: informar para cinco sentidos. In: CANAVILHAS, Jodo
(org.). Webjornalismo: 7 carateristicas que marcam a diferenga. Covilha: Livros LabCom,
2014. Disponivel em:www.livroslabcom.ubi.pt. Acesso em: 20 dez. 2019.



http://www.bocc.ubi.pt/pag/melo-isabelle-jornalismo-cultural.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/melo-isabelle-jornalismo-cultural.pdf
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/1162/1/ANastari.pdf
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/1162/1/ANastari.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-0757-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-0757-1.pdf
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-3-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-3-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-3-Communicare-17-Edi%C3%A7%C3%A3o-Especial.pdf
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-2902-1.pdf
http://www.livroslabcom.ubi.pt/

102

SILVEIRA, Stefanie C. da. Modelos de negdcio em jornalismo digital. In: SAAD, Elizabeth;
SILVEIRA, Stefanie C. da (Org). Tendéncias em Comunicacio Digital. Sao Paulo:
ECA/USP, 2016. p. 78-93. Disponivel em:

http://www livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/download/87/75/365-12inline
=1. Acesso em 25 jan. 2020.

SERELLE, Marcio. A critica do entretenimento no jornalismo cultural. Revista
Comunicacao Midiatica, Sao Paulo, v. 7, n. 2, p. 47-62, maio/ago, 2012. Disponivel em:
https:// www2.faac.unesp.br/comunicacaomidiatica/index.php/CM/article/view/286. Acesso
em 26 dez. 2019.

SOARES, Thiago. Abordagens Teoricas para Estudos Sobre Cultura Pop. Revista Logos, Rio
de Janeiro, v. 2, n. 24, 2014. Disponivel em:
https://www.e-publicacoes.uerj.br/index.php/logos/article/view/14155/10727. Acesso em 12
dez. 2019.

. Percursos para estudos sobre musica pop. In: SA, Simone Pereira de; CARREIRO,
Rodrigo; FERRARAZ, Rogério (Org.). Cultura Pop. Salvador/Brasilia: EDUFBA, 2015. p.
19-33.

SOUZA, Maria Leticia Renault Carneiro de Abreu e. Webtelejornalismo: telejornalismo na
web. 2013. 303 f., il. Tese (Doutorado em Comunica¢ao)—Universidade de Brasilia, Brasilia,
2013. Disponivel em: https://repositorio.unb.br/handle/10482/13475. Acesso em: 11 fev.
2020.

SPINELLI, Egle Muller. Jornalismo Audiovisual: géneros e formatos na televisao e internet.
Revista Alterjor, Sao Paulo, v. 2, ano 3, ed. 6, 2012. Disponivel em:
http://www.usp.br/alterjor/ojs/index.php/alterjor/article/view/aj6-al/pdf 92. Acesso em 29
fev. 2020.



http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/download/87/75/365-1?inline=1
http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/download/87/75/365-1?inline=1
http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/download/87/75/365-1?inline=1
https://www2.faac.unesp.br/comunicacaomidiatica/index.php/CM/article/view/286
https://www2.faac.unesp.br/comunicacaomidiatica/index.php/CM/article/view/286
https://www.e-publicacoes.uerj.br/index.php/logos/article/view/14155/10727
https://www.e-publicacoes.uerj.br/index.php/logos/article/view/14155/10727
https://repositorio.unb.br/handle/10482/13475
https://repositorio.unb.br/handle/10482/13475
http://www.usp.br/alterjor/ojs/index.php/alterjor/article/view/aj6-a1/pdf_92
http://www.usp.br/alterjor/ojs/index.php/alterjor/article/view/aj6-a1/pdf_92

