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RESUMO

Esta investigagdo faz uma analise da utilizagdo do Facebook e Twitter como ferramentas auxiliares
no processo de propagacdo de conteudo jornalistico e participacdo do publico pelos telejornais JPB,
SETV e PITV, pertencentes a emissoras afiliadas a Rede Globo no Nordeste. O levantamento se propoe
a entender como ocorre o fendmeno da convergéncia e da producdo de conteido transmidia quando
esses trés telejornais locais se apropriam das plataformas de redes sociais na internet a partir da selecao
de 382 publica¢bes que dizem respeito as edigdes dos telejornais, extraidas de um universo de 2.518
postagens realizadas nas paginas oficiais das emissoras, no periodo fevereiro a julho de 2018. Entre
as constatacdes, pode-se desvendar que a transmidia¢do no telejornalismo local brasileiro segue um
desenvolvimento diferente do que se observa nas caracteristicas vindas da industria do entretenimento,
com uma organicidade especifica: apostas, basicamente, em estratégias limitadas de transposicao de
conteudo e praticas interativas apoiadas em material colaborativo.

Palavras-chave: Transmidia; Telejornalismo; Convergéncia; Nordeste; Rede Globo.

ABSTRACT

This research analyzes the use of Facebook and Twitter as suport tools in the process of
propagating journalistic content and public participation by the news channels JPB, SETV and
PITV, belonging to broadcasters affiliated to Rede Globo in the northeast of Brazil. The survey
intends to understand how the phenomenon of convergence and the production of transmedia
content occurs when these three local news programs take over the social networking platforms
on the Internet, based on the selection of 382 publications that relate to the editions of the
television news, extracted of a universe of 2,518 posts made in the official pages of the stations,
from February to July 2018. Among the findings, it can be seen that the transmission in the
Brazilian local television journalism follows a development different from what is observed in
the characteristics coming from the industry of the entertainment, with a specific organicity:
bets, basically on limited strategies, content transposition, and interactive practices supported
in collaborative content.

Keywords: Transmission; Telejournalism; Convergence; Northeast; Rede Globo.



INTRODUCAO

os ultimos anos, as redes sociais ganharam for¢a dentro da conjuntura de

integracao entre as midias e os meios tradicionais buscaram fortalecer as

audiéncias e ampliar as possibilidades interacionais (CAJAZEIRA, 2014;
AROSO, 2013; RECUERQO, 2011). E nesse contexto que se manifesta o fendmeno da
transmidiacao, amplamente discutido no campo do entretenimento em todo o mundo
e caracterizado, principalmente, pela producao e redistribuicao de conteudo por
multiplas plataformas na internet. Nestes casos, os conteildos transmidias partem de
uma midia regente, como € a televisdo, e sdo transmitidos para outros suportes com
acréscimos e desdobramentos de informagoes ou sao redesenhados para se adaptarem
a uma nova linguagem midiatica. Uma particularidade deste formato é que ele prevé
que cada contetido atue de maneira independente do seu material de origem, mediante
adaptacoes adequadas para cada midia digital que ird propaga-lo (JENKINS, 2009;
FINGER, 2011, DINIZ, 2011; MARTINS, 2011; FECHINE et al, 2013; CIRNE, 2016). Nesse
sentido, as redes sociais tém sido uma aposta frequente para expansao e replicacao
de produtos difundidos inicialmente na televisao, sobretudo no que diz respeito ao
jornalismo.

Dessa forma, este estudo se propde a entender como esse fendmeno de
convergéncia e uso de conteido transmidia ocorre quando os telejornais se apropriam
das plataformas de redes sociais na internet. Mais especificamente, pretende-se
desvendar a maneira com que as emissoras de TV de trés capitais do Nordeste (Joao
Pessoa - PB, Aracaju - SE e Teresina - PI) utilizam as redes sociais Facebook e Twitter
como auxiliares no processo de propagacao de contetido de seus telejornais locais: JPB,
SETV e PITV.

O estudo fez parte de um projeto mais amplo, financiado pela Fundagao de
Amparo a Pesquisa do Maranhao (Fapema) e efetuou o levantamento de todas as
postagens realizadas entre o periodo que corresponde os meses de fevereiro a julho
de 2018, nas paginas oficiais no Facebook e Twitter das emissoras responsaveis pelos
telejornais. A coleta de dados foi feita em trés fanpages no Facebook e em trés perfis no
Twitter, contabilizando 382 publicagoes referentes aos telejornais. O objetivo é entender

de que modo esses telejornais usam as redes, e identificar as principais estratégias de
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convergéncia e de transmidia. Antes de apresentar os dados dessa coleta, precisamos

contextualizar o lugar da nossa discussao nesse cenario.

1. O CENARIO DA TRANSMIDIACAO NO JORNALISMO AUDIOVISUAL: CONVERGENCIA,
INTERATIVIDADE E PARTICIPACAO

As praticas e os estudos acerca do fendmeno transmidia estiveram mais crista-
lizados na drea do entretenimento, ambiente no qual surgiu e teve suas primeiras agoes
desenvolvidas (JENKINS, 2009; MARTINS, 2011), e isso nos faz parar para questionar
que tipo de producao pode, de fato, se caracterizar como um desenvolvimento de
transmidia nojornalismo. A simples adaptacdo as redes sociais, por exemplo, € suficiente
para adjetivarmos o processo como tal? Ou quanto mais complexa a apropriacao
das plataformas sociais, mais se confirma a aplicabilidade do termo transmidia ao
jornalismo? Poderiamos ter iniciativas proprias das narrativas transmidias quando
associadas ao jornalismo, que nao seriam necessariamente parte das obras de entreteni-
mento? As davidas que pairam a cerca dessa discussao sao inesgotaveis, porque ainda
nao existe, propriamente, um consenso entre os pesquisadores da Comunicacao sobre
o tema. Alguns, vinculados as entidades de pesquisadores de jornalismo dos principais
congressos do Brasil, acreditam que o caso das transposicdes, por exemplo, ndo tém
qualquer relacdo com o conceito original do termo. Mas ha quem defenda que a mera
mudanca da plataforma, apropriando-se de outra linguagem, ja cria outra experiéncia
estética e de sentido.

Ao, justamente, problematizar essa questao, Santos (2017) observa que a maioria
das associagoes da expressao “contetido transmidia” no jornalismo diz respeito a duas
situagOes: a) a adaptagao do noticidrio para o ambiente das midias sociais, otimizando o
conteudo de acordo com as especificidades do sistema; b) ao uso das redes para convocar
a participagao dos usudrios em se¢des de colaboragao.

Outra visao, no entanto, € apresentada por Régo (2016), ao compreender trans-
midiagdo como um processo que vai além das narrativas transmidiaticas, pois elas sao
apenas uma manifestacdo das ditas estratégias do fenomeno. Essa perspectiva advém
de estudos desenvolvidos por Fechine et al (2011), que apresentam que as narrativas
sao auxiliares e servem para desdobrar, estender e aprofundar as informagdes. Desse
modo, “a chave dessa experiéncia transmidia sao os desdobramentos e a complemen-
taridade entre narrativas que, vistas em seu conjunto, sao interdependentes, embora
dotadas de sentido em si mesmas” (FECHINE et al, 2011, p. 26).

Mais adiante, em outras pesquisas, em uma tentativa de agrupar as agdes nesses
ambientes de convergéncia, Fechine et al. (2013, p. 26) definem que o fendmeno da trans-

midiacao é um modelo de producdo, guiado e orientado pela reparticao “em distintas
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midias e plataformas tecnoldgicas de contetidos associados entre si e cuja articulagao
estd ancorada em estratégias e praticas interacionais propiciadas pela cultura participa-
tiva estimulada pelo ambiente de convergéncia”.

Para os autores, as estratégias correspondem ao conjunto de procedimentos
desenvolvidos pelas emissoras de TV para desdobrar e/ou complementar contetdos
propostos a partir da programacao broadcasting por meio da internet em outras
plataformas de midia (FECHINE e tal, 2013). Ja as praticas interacionais dizem respeito
as iniciativas da instancia produtora que geram participacao efetiva da audiéncia com
interferéncia em conteudo.

A partir disso, podemos encontrar um norte especifico sobre o que se assume
no telejornalismo brasileiro. No atual momento, vemos que as estratégias transmidias
sao mais experimentadas nos telejornais, visto que existe uma vontade dos programas
em usarem a internet como ferramenta aliada aos seus contetudos, convertendo assim o
ato de ver TV em uma agao de envolvimento prolongado e de maior interagao (CIRNE,
2014).

Assim como os veiculos de comunicagao sao os responsaveis por estabelecerem
o0s espagos e as formas de participacao dos telespectadores no programa audiovisual, o
primeiro passo para o inicio de uma narrativa transmidia também parte das empresas
de jornalismo. Porque elas que escolhem as informacoes da midia principal, a regente
ou a dita “nave-mae”, sao mais vocacionadas a reverberar nas redes sociais. Nesse caso,
como lembra Diniz (2011), ha que ter uma atengao especial do produtor de contetido para
selecionar essas informagoes essenciais e o importante planejamento estratégico dos des-
dobramentos a serem desenvolvidos nas outras plataformas. No entanto, ndo ha, ainda,
entre os pesquisadores do jornalismo, uma conclusao sobre se a adocao dessas agoes
tfaz parte de um plano pensado conscientemente, baseado em métricas e visibilidade
digital. Elas parecem ser, muito mais, aleatorias. Talvez, por isso, Finger (2011) note que
a narrativa transmidia ainda nao obteve éxito total no ramo do jornalismo audiovisual.
S6 Régo (2016) destaca apostas interessantes do jornal da Record News (Record) como
0s espagos oficiais da emissora na internet com transmissoes simultaneas e, durante
os intervalos comerciais, a continuidade de entrevistas com informacdes adicionais
sobre noticias veiculadas no jornal, divulgagao dos bastidores e bate-papo com apre-
sentadores. Essa inovagao, porém, ¢ ainda uma experiéncia pontual, que nao tem sido
seguida pela maioria dos principais telejornais comerciais nacionais e nem locais, como

poderemos ver adiante.

2.A TRANSMIDIAQAO APLICADA AO TELEJORNALISMO LOCAL DA PARAfBA, SERGIPE E PIAU{

Nesta secao, apresentamos dados sobre quais e como eram explorados os
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fendmenos transmidias nas primeiras edi¢gdes dos telejornais de emissoras nordestinas
afiliadas a Rede Globo: JPB, SETV e PITV. Esses telejornais foram selecionados por
possuirem a predominancia de noticias locais e regionais em seus contetdos vinculados.
Durante a programacao, estao divididos em duas edi¢oes que vao ao ar de segunda-
-feira a sdbado, na mesma faixa de hordrio: a primeira ao meio dia e a segunda no
inicio da noite, mais especificamente por voltas das 19h. A duragao dos programas
varia geralmente entre 40 e 50 minutos durante a semana e 30 minutos aos sabados.
Com isso, foi possivel evidenciar que os telejornais possuem padroes semelhantes de
exibigao na grade de programacao das emissoras.

O levantamento de dados corresponde a seis meses de publica¢des das paginas
no Facebook e Twitter, de fevereiro a julho de 2018. Para efetuar o levantamento de
dados e a posterior analise de contetido das postagens das redes sociais escolhidas para
esta pesquisa, optou-se por adotar dois softwares de coleta de dados. No Facebook, foi
utilizado o aplicativo Netvizz, que realiza a extracdo automatica das publicagOes e esta
disponivel de forma gratuita na propria plataforma. Ja para o Twitter, primeiramente
empregou-se o dispositivo “Busca Avangada do Twitter”, disponibilizado gratuitamen-
te pela rede social, no qual é possivel captar os tuites feitos pelos perfis e, posteriormen-
te, foi necessario realizar uma sondagem manual, pois a busca da propria plataforma
nao mostra os retuites feitos pelos perfis.

E relevante expor que os telejornais ndo possuem perfis oficiais exclusivos e
especificos no Facebook e Twitter e fazem uso das péaginas gerais das emissoras, ou
seja, os perfis oficiais das afiliadas da Paraiba, de Sergipe e do Piaui. Isso ja diz muito
sobre a nossa hipotese de que as emissoras nao enxergam essas agoes como estratégicas
dentro da empresa. Por isso, o recorte da pesquisa concentrou-se na selecao das 382
publicacdes que dizem respeito, especificamente, as edi¢does dos telejornais, retiradas
de um universo de 2.518 postagens dos perfis oficiais.

A TV Cabo Branco e a TV Paraiba sao as afiliadas da Globo na Paraiba, ambas
produzem suas préprias edi¢oes do JPB, que sao transmitidas para os municipios os
quais seus sinais abrangem. Em maio de 2018, a pagina verificada oficialmente como
da TV Cabo Branco no Facebook também passou a ser relacionada a TV Paraiba,
tornando-se assim uma fanpage conjunta das duas emissoras, denominada “TV Cabo
Branco e TV Paraiba” (@tvcabobrancotvparaiba)'. Ativa ha cerca de oito anos, a pagina

possuia em 2018, 196.134 curtidas e 195.211 seguidores. Nas postagens feitas, a fim de

1 A antiga pagina da TV Paraiba passou a ser uma fanpage chamada “Bom dia PB, JPB e G1 Paraiba”,
que também propaga contetdo do telejornal. Porém, quando houve modificagdes, a pesquisa ja estava
em curso. Logo, optou-se por dar continuidade ao trabalho na pagina das emissoras, pois os contetdos
do jornal continuaram a ser postados e compartilhados também nela.
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identificar diferenciages entre o que é contetido de uma emissora ou outra, geralmente
sao empregadas o uso das hashtags #tvcabobranco e #tvparaiba.

A TV Clube, que transmite o PITV, surgiu em 1972 e tornou-se afiliada da Rede
Globo no ano seguinte a sua fundagao. Tem sede em Teresina, capital do Piaui, e tem
o sinal transmitido para 97 municipios piauienses. Juntamente com a emissora TV
Alvorada do Sul da cidade de Floriano (PI), faz parte da rede de televisao Rede Clube.
Durante as buscas nas redes sociais, foram levantadas: uma pagina no Facebook que
é referente a rede de televisao; e um perfil no Twitter que diz respeito, especificamen-
te, a emissora TV Clube. No Facebook, a pagina “Rede Clube” (@redeclube) tem 17.531
curtidas e 17.654 seguidores. Dentre as paginas analisadas no Facebook, a Rede Clube é
a com menor numero de curtidas e seguidores.

Com sede em Aracaju, capital de Sergipe, a TV Sergipe foi a primeira emissora
de televisao do Estado. Fundada em 1971, a estagao € transmitida para todo o territdrio
e detém uma das maiores audiéncias sergipanas, mas s6 passou a ser afiliada da
Globo em 1973. Os telejornais SETV 1* Edicao (SE1) e SETV 22 Edigao (SE2), produzidos
e transmitidos pela emissora, sao apresentados atualmente por Priscilla Bitencourt
e Suzane Vidal, respectivamente. Por fim, a pagina oficial da TV Sergipe (@tvsergi-
pehdtv) no Facebook possui cerca de sete anos de funcionamento, com 127.501 curtidas
e 127404 seguidores. As publicagdes da pagina atingem nivel local, regional e nacional.

As publicagoes coletadas foram incluidas em categorias dentro das varidveis de
acordo com o “livro de cddigos” construido para pesquisa, que seria, segundo Bauer
(2003), o sistema de codificagdo que agrupa uma colecao de indagagdes, nas quais os
materiais arranjados sao tratados e, assim, obtém-se uma resposta dentro de um grupo
de alternativas estipuladas previamente. Na figura 1, representamos as se¢Oes que

balizaram esta coleta.
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Figura 1 - Livro de codigos da analise dos telejornais no Facebook e no Twitter
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Fonte: As autoras (2019)

Dividimos todas as varidveis em duas grandes categorias: uma de “Contetdo”,
que detalha o tipo de material é publicado, seu teor, género e origem do que é usado; e
outra de Comportamento, que mostra o0 modo como o telejornal se comporta nas redes
e inclui saber, por exemplo, sobre a sua relagao com o publico por meio de comentdrios.
Cada uma delas foi também dividida em subclassificacoes, conforme veremos adiante,

na apresentacao dos resultados.

2.1 ANALISE DAS PAGINAS TELEJORNAIS LOCAIS NO FACEBOOK E TWITTER

Nesta secao, revelaremos os resultados da coleta das paginas das redes sociais
Facebook e Twitter, a fim de apresentar como os telejornais locais nordestinos (JPB, PITV
e SETV, respectivamente) desenvolvem contetidos transmidias, com base na definigao
de Fechine et al. (2013).

a) JPB (TV Cabo Branco — Paraiba)

Na pesquisa foram 672 posts coletados, todos do género informativo, os quais o
més de maior publicacdo foi marc¢o, com 202; e a de menor em abril, com 70. Além ter
realizado mais postagens durante o periodo de andlise, essa pagina foi a que apresentou
a maior variagao entre os tipos de distribuicao levantados, pois obteve-se 311 links,

129 videos, 128 imagens, 102 compartilhamentos de outras fanpages e apenas dois
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textos. Confere-se ao observar a quantidade de links, que este foi 0 maior investimento
da emissora de fevereiro a abril no perfil, sobretudo os direcionados ao GI, site da
Globo que configura o total expressivo de 80,38% dos enderecos — os internautas sao
geralmente direcionados por meio deles para matérias de ambito local e regional. O
contetido nacional e de entretenimento sdo mais comuns, no caso da pagina, nos di-
recionamentos para a Rede Globo (6,43%), Globoplay (4,82%) e Gshow (4,18%) — mas
tal fato nao significa que informagdes do Estado nao aparecam nesses sites. Ja o dire-
cionamento para outros sites surge com 2,25%, o Globo Esporte aparece com 1,92% e o
Famosos Globo nao teve incidéncia.

Contudo, a datar de maio, mesma época da mudanga para perfil conjunto, é
notado uma alteragao no comportamento das postagens quando o compartilhamento de
posts de outras paginas comeca a aparecer com frequéncia, até sobrepondo os links nos
dois meses seguintes da analise. Observou-se que essas “duplicagdes” de publicacoes
eram feitas a partir da fanpage “Bom dia PB, JPB e G1 Paraiba”, ligada as emissoras TV
Cabo Branco e TV Paraiba, e também de outros perfis oficiais de programas da Rede
Globo.

Por conseguinte, os contetdos relacionados ao JPB da TV Cabo Branco no
Facebook correspondem a 66 publicacdes que se enquadram na variavel telejornal,
conforme grafico 1. A variavel tipo de postagens dos contetidos do telejornal é composta
por: 29 imagens, 23 videos, 09 links, 04 compartilhamentos e um tnico texto. Esta
ocorréncia diferenciada, levando em conta que o JPB tem sua producao atrelada na sua
maioria a imagens e videos, respectivamente. As imagens sao fotos dos apresentadores
antes do inicio do telejornal, para alertar os seguidores da pagina a acompanharem a
edi¢ao ou mostrar quem estara apresentando o jornal no dia em questdo. Ja os videos
sao, sobretudo, feitos pela equipe de jornalismo (apresentadores, repdrteres e producao)
da emissora, realizados com o uso de dispositivos moveis (video self)?, mostrando os
bastidores, a fim de falar um pouco sobre os destaques da edicao, juntamente com um
convite para assistir. H4 também pedidos do envio de informagoes pelos internautas para
a conta oficial do jornalismo da empresa no aplicativo WhatsApp. Por fim, ha também
a promogao de quadros do programa por meio de videos curtos com prévias tiradas
da programacao da TV e publicadas integralmente na rede, que avisam sobre a estreia
das novas séries nas edi¢oes do JPB. Ja o tinico texto analisado ¢ um pedido da pagina
aos seus curtidores no Dia Internacional da Mulher, para o envio nos comentarios da
postagem de fotos de mulheres a serem homenageadas durante a segunda edicao do

programa.

2 Video self sao formatos de videos gravados pela propria pessoa que também estd narrando uma histéria ou reportando
um acontecimento. Geralmente, sdo realizados com a cAmera frontal ou traseira dos dispositivos méveis (smartphone, tablet,
iPad, GoPro, etc.), podendo ser transmitido “ao vivo”, nas redes sociais, mas podem ser editados para a posterior postagem.
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Grafico 1 - Distribuigao das postagens relacionadas ao JPB no Facebook

FACEBOOK
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Fonte: As autoras (2019)

Na variavel direcionamento, nos nove links ligados ao jornal, hd o caso de apenas
dois sites externos a Globo, os quais oito das ocorréncias sao para o G1. O GloboPlay
possui apenas uma incidéncia. Esses links direcionam os usudrios para o acesso a videos
na integra de quadros e matérias do telejornal. Em apenas dois casos dos videos foi
possivel identificar a ocorréncia de textos acompanhando os no site, porém eles eram
referentes a receita da vez no quadro culinario do programa, nao contendo nada de
novo. O Facebook nestes casos funciona como uma ferramenta que leva os seguidores
da pagina a sites externos da Globo, por meio dos links distribuidos na plataforma —
funciona como uma ponte aos conteidos extrinsecos a rede social.

A respeito da subcategoria comentdrios e respostas, os inicos dois comentarios
feitos em resposta a usudrios sao em publicagdes do JPB. Estes comentdrios sao
informagoes sobre o nimero de WhatsApp do jornalismo da emissora e sobre o catalogo
de videos do telejornal no G1. Apesar de haver essa sinalizacdo de interagao, ela é
baixa quando se verifica que 77,27% das postagens do telejornal possuem incentivos a
participacao do publico.

No Twitter, o perfil da TV Cabo Branco funciona desde agosto de 2009, tem 103
mil seguidores e ja realizou 18,9 mil publica¢des. Ao que se refere ao periodo da analise
deste trabalho, consiste em 239 postagens do género informativo levantadas: 75 imagens,
98 links, 41 videos, 22 retuites e trés textos. O fenomeno das publicagdes duplicadas
do Facebook para o Twitter, sem modificagdes ou apenas pequenas mudancas, € um
elemento que acontece. Adianta-se também que as demais paginas apresentam o
mesmo comportamento.

As imagens e os videos sao os mesmos postados no Facebook, o contetido esta
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relacionado aos bastidores dos programas e as prévias da programacao na TV. Logo,
nao ha muita dissonancia entre as duas plataformas, talvez uma diferenca se limite aos
links postados e nos retuites realizados. No que confere o endereco dos sites dos links:
42,85% sao do G1 e 28,57% da Rede Globo. Os demais estao distribuidos entre o Gshow
(15,30%), Globoplay (7,14%), Outros (6,12%) e Globo Esporte (5,10%).

Ja as postagens do JPB nesta plataforma foram identificadas 33 tuites (grafico
2), onde a variavel tipo de postagem esta dividida em 13 imagens, 13 links, 5 videos
e 2 textos. Ao observar a diferenca entre o numero de links relacionados ao JPB no
Facebook e no Twitter, percebe-se que a tiltima rede social publicou quadro links e um
texto a mais que a primeira. Confere-se que, apesar da diferenca, os direcionamentos
continuam levando para videos na integra de matérias do telejornal nos sites da Globo
ou para noticias sobre os indices de audiéncia dos programas da emissora. Da varidvel
direcionamento, 10 links direcionam para o G1 e 03 links para o site da Rede Globo. Ao que

confere as imagens e videos, os conteudos sao 0os mesmos postados na fanpage.

Grafico 2 - Distribuicao de postagens relacionadas ao JPB no Twitter.

Fonte: As autoras (2019)

No caso dos trés textos, um no Facebook e dois no Twitter, h4 diferengas quando
postados nas duas plataformas. Ao que se refere ao texto do Facebook, o0 mesmo nao
foi postado no Twitter e um dos textos postados no Twitter, que trata de uma edicao
extraordindria do jornal e pede para os internautas participarem no envio de sugestoes,
nao foi publicado na outra plataforma. O segundo texto do Twitter tem relagao com
a publicacao de uma imagem no Facebook, pois os dois contetidos dizem respeito a
cobertura da greve dos caminhoneiros no Estado e chamam os internautas para
participar por meio da hashtag #vcnojpb, nas duas ocasioes.

A participagao do publico no Twitter é bem menor quando se compara a outra
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rede social. Esse fato deve-se ao menor fluxo de postagens e, talvez, porque quase
todas as postagens sao as mesmas, com poucas modificacdes — as que nao sao, nao
representam novas conjunturas significativas. Em todo o periodo, a TV Cabo Branco

nao respondeu tuites de outros perfis.

b) PITV (TV Clube — Piaui)

Aparentemente ativa desde 2012, foram levantadas 600 publica¢des no recorte
da pesquisa: 339 videos, 220 imagens e 41 links. Verifica-se que a maior preocupagao da
pagina concentra-se nos videos, os quais geralmente sao prévias de novelas, seriados,
programas de entretimento, saide e variedades da grade de programacao nacional
da Rede Globo, como de programas e jornais da grade de programacao local da TV
Clube. As imagens, que estao como segundas colocadas, também surgem no mesmo
seguimento que os videos, no intuito também de chamar o usudrio para a televisao. Os
41 links dispdoem 28 para o Gl, seis para o Gshow, trés para a Rede Globo, trés para o
Globo Esporte, um para o Globoplay e o Famosos Globo nao obteve incidéncia.

A fanpage teve um foco maior na questao da campanha da TV Digital e de
outras campanhas apoiadas ou promovidas pela emissora. A Rede Clube também foi
a que demonstrou a maior diferenga entre os meses com mais e menos publicagdes na
pagina: ha 46 posts em junho, enquanto que o més de julho apresenta 169 postagens;
uma diferenca de 123 publicagOes entre os meses.

No recorte da pesquisa, foram identificadas 97 publica¢oes relacionadas ao PITV
no Facebook (grafico 3). Na variavel tipo de postagem, enquanto a pagina investe mais
em videos de maneira geral, a maior parte dos contetdos do telejornal sao publicados
em imagens, pois obteve-se 56 delas. Em segundo lugar estdao aos videos, com 38 e,
por fim, se tem a existéncia de trés links. Com relagao a variavel direcionamento, todos
eles levam ao Gl e estdo relacionados a promocao de uma série de reportagens do
jornal sobre feminicidio no Estado do Piaui — dois dos contetidos estao na integra e o
outro estd “linkado” a uma matéria produzida para o G1 sobre os crimes. Os videos e
imagens nao fogem ao padrao da tentativa de voltar a atengao para telejornal antes do
inicio, com imagens da equipe e prévias de informagoes em videos dos destaques das
edi¢des do dia. No Caso do PITV, percebe-se também a publicagao de fotos durante o
telejornal, para avisar na linha do tempo da rede social que o programa esta naquele

momento no ar.
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Grafico 3 - Publicacdes do PITV nos meses de analise no Facebook

FACEBOOK

Fonte: As autoras (2019)

Na subcategoria comentdrios e respostas, ao todo a pagina teve sete comentarios,
mas apenas trés deles sdo em postagens diferentes do telejornal na pagina. Dois deles
dizem respeito a dividas dos internautas a questao do desligamento do sinal analdgico
e o terceiro informa sobre o niimero do WhatsApp do jornalismo da emissora. A taxa de
resposta da fanpage é pequena, levando em consideracao que 67,01% dos posts do PITV
estao enquadradas na variavel incentivo a participacao do publico. Esta € uma tendéncia
que se repete entre os conteidos dos trés telejornais no Facebook e também no Twitter,
como foi possivel observar no topico do telejornal anterior e no que vird a seguir: as
emissoras de forma geral investem em artificios que incentivam a intera¢ao, mas pouco
se mostram atenciosas com rela¢ao aos internautas que participam nos comentarios.

No Twitter, o perfil oficial da TV Clube é o mais recente entre os das emissoras,
foi criado em julho de 2016 e contém 174 seguidores apenas. Também € o que apresenta
o menor fluxo de contetido total postado: em dois anos de funcionamento o perfil
realizou 417 tuites (grafico 4). Nos seis meses do levantamento, foram coletadas 130
publicagdes, porém 56 delas sdo retuites de publicagdes de outros perfis associados a
Rede Globo. O restante sao 34 imagens, 26 links (24 direcionam para o G1 e dois para a
Rede Globo) e 14 videos, que ja tinham sido postados no Facebook e logo dispdem sobre

0s mesmos conteudos.
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Grafico 4 - Distribuigao do PITV no Twitter oficial da TV Clube

Fonte: As autoras (2019)

No caso dos contetidos totais dos telejornais analisados, o PITV é o que possui
o menor numero entre todos. Sao apenas dez postagens, os quais a variavel tipo de
postagem esta dividida em sete imagens, dois links para o G1 e um video tinico. Esse
material, como estava duplicado da outra rede social analisada, faz referéncia ao
programa no sentido de avisar sobre o inicio dele ou que ja estd no ar, assim como o

video self da apresentadora no estuidio, convidando o publico a acompanhar o jornal.

¢) SETV (TV Sergipe — Sergipe)

Esta fanpage é a que se aproxima mais de uma padronizacdo entre as 517
postagens extraidas durante o periodo do levantamento, pois constatou-se que ha um
maior investimento na publicagao de imagens: sao 449 delas contra apenas 68 videos.
Diante disso, conclui-se que a pagina possui uma preocupagao maior voltada para as
imagens das equipes antes do inicio dos programas da grade normal de programacao na
televisao, bem como no objetivo de promover e convidar os internautas aacompanharem.
As postagens, por vezes, também trazem informacoes sobre as coberturas feitas durante
os programas e onde o publico pode conferir caso tenha perdido ou queira ver de novo.
Os videos, menos frequentes, seguem a mesma linha dos contetdos das imagens, com
uma maior incidéncia de prévias daquilo que ainda vai ar. Adiante, a campanha sobre
a mudanga do sinal da TV analogico para o digital aparece de forma significativa na
categoria dos videos e imagens, conscientizando o publico a respeito da modificagao.

Durante os meses, o maior nimero das publicagdes aparece em junho, com
102 e o menor em abril, com 64 posts. Para o Facebook, é notorio que nao existe
uma padronizagao das publicacdes, o que é diferente da atuagdao no Twitter, como

explicaremos mais adiante.
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No que se refere as postagens sobre ou relacionados as duas edi¢oes do telejornal
da TV Sergipe, o SETV ¢é o que mais aparece no Facebook entre os jornais analisados.
Foram 104 publicacdes identificadas dentre o corpus da pesquisa (grafico 5), divididas
na variavel tipo de postagem entre 83 imagens e 21 videos. Este material ndo se distancia
do contetido geral publicado na pagina, pois os posts sao imagens realizadas da equipe
(reporter, apresentadores e cinegrafistas) antes do inicio do telejornal, com um convite
direcionando os internautas para a televisao.

Ja os videos relacionados ao jornal nao sao frequentes na fanpage, as imagens
que predominam a questdo do SETV. Contudo, a partir de junho, mesmo més com
maior nimero de publica¢do do jornal, foi possivel observar uma mudanca nos tipos
de contetido, pois neste periodo passam a promover uma série de videos sobre a nova

apresentadora do SFE1, Priscilla Bitencourt.

Grafico 5 - Distribui¢ao das postagens relacionadas ao SETV no Facebook

FACEBOOK

——p— T - —{}
Ty FAEL T ApEE

- LN

Fonte: As autoras (2019)

Apesar dos usudrios comumente participarem nos espagos destinados aos
comentdrios, principalmente nas postagens sobre o telejornal, a pagina da pouco
feedback aos internautas, no que se refere a subcategoria comentdrios e repostas, foram
identificadas apenas quatro ocorréncias de comentarios realizados pela TV Sergipe.
Nenhuma desses comentdrios da fanpage foram feitos em postagens do SETV, o que
demonstra uma disparidade em relagdo a comprovagao de que 72,11% dos posts do
telejornal estao enquadradas na varidvel incentivo a participacao do publico.

Sobre a distribuicao de postagens sobre o telejornal durante os meses, percebe-se
mediante o Gréafico 5 que ha um relativo padrdao no nimero de posts entre os meses
de fevereiro a maio. Quando chega o més de junho, a quantidade de videos e imagens

aumentam, porém, imagens tém uma relativa queda no meés posterior, mas nao tao sig-
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nificativa quanto a baixa de publicagao de videos na fanpage.

No perfil da emissora no Twitter, as postagens realizadas sao menos frequentes,
pois constatou-se até dois dias seguidos sem tuites, mas uma média de cinco a trés
deles quando feitos. Em funcionamento desde agosto de 2011, a pagina tem mais de
10 mil publicag¢des e 75, 2 mil seguidores. Durante o periodo de levantamento, foram
capturados 360 tuites, nos quais as 328 imagens e os 31 videos aparentemente foram
replicados do Facebook, logo os contetidos sdo 0os mesmos. A falta de compartilhamen-
tos/retuites de postagens de outras paginas no Facebook e perfis do Twitter e a auséncia
de links apontam que essas agoes nao fazem parte da politica de movimentagao das
duas paginas nas redes sociais.

Como citado anteriormente, a TV Sergipe foi a inica que mostrou alguma
espécie de padrado entre o nimero de postagens nos meses analisados, isto no Twitter
— s@o 60 publicacdes por més. E também a emissora que manifesta o maior niimero de
postagens entre os perfis analisados na plataforma Twitter e a que mais tem contetidos
relacionados ao seu respectivo telejornal.

Sobre o SETV, foram 72 tuites (grafico 6), com a variadvel tipo de postagem
divididas em 61 imagens e 11 videos. Bem como trata-se das mesmas publica¢oes
realizadas no Facebook, o telejornal no Twitter apesenta 0 mesmo comportamento de
focar em imagens, com uma mudanga em junho em decorréncia da nova apresentadora
da primeira edi¢ao do jornal, que é promovida em videos. Logo, as duas plataformas
sao usadas para levar os internautas a grade de programacao na televisao, no objetivo

de converter em audiéncia.

Grafico 6 - Distribuicdo das postagens relacionadas ao SETV no Twitter

Fonte: As autoras (2019)

A participagao do publico no Twitter ¢ bem menor, apesar de haver 76,38%
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de publicagdes enquadradas na subcategoria incentivo ao engajamento de usudrios
nas publicagdes do SETV. Contudo, por se tratar das mesmas postagens do Facebook,
obviamente o incentivo a participagao seria expressivo, mas nao ha respostas aos
poucos comentdrios de internautas durante o periodo. Mais uma vez sao os contetidos
do telejornal os que mais se destacam no quesito participagdo, mesmo que seja menor
na rede social.

No mesmo seguimento que o Facebook, sobre a distribui¢ao da quantidade de
postagens, confere-se no Grafico 6 que no Twitter, os contetidos relacionados ao SETV
possuem uma distribuigao relativamente padrao até o més de maio. Vale mencionar
também que todas as postagens das duas redes sociais sao as mesmas no caso da TV

Sergipe.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que foi descrito sobre o modo como cada um dos telejornais locais
utiliza as redes sociais Facebook e Twitter, percebe-se que esses veiculos, embora estejam
inseridos no ambiente web, ndao adotam uma rotina padrao de uso, nem buscam uma
estratégica sistematizada de exploragao deste espaco, confirmando nossa hipdtese. Para
Sousa (1999), o trabalho jornalistico corresponde a assimilagao de métodos padronizados
e rotineiros na produgao de noticias. Para o autor, esta produgao “nao decorre de uma
pretensa capacidade intuitiva para a noticia nem de um hipotético “faro” jornalistico”
(SOUSA, 1999, p.27). Diante disso, a pratica da atividade jornalistica requer a adogao
de elementos organizacionais, os quais compdem procedimento tanto de produgao
como distribuigao da noticia. No entanto, parece-nos plausivel levantar questdes sobre
a propria estrutura da redagao, pois a falta de pessoal para abastecer e usar estrategi-
camente a rede, talvez, justifique essa auséncia de potencial estratégico ou mesmo o
proprio entendimento da empresa acerca da importancia deste espago para o telejornal.

Os videos de bastidores produzidos pela equipe, sobretudo por reporteres e
apresentadores, sao elementos explorados de forma significante pelos trés telejornais
nas redes sociais. Diferentemente das chamadas, que sdo retiradas diretamente da
TV e colocadas na plataforma, os videos com as prévias e convites direcionados aos
internautas sao realizados especificamente para as redes sociais. A atitude da produgao
de um material voltado diretamente para os usudrios dispersos nas plataformas, que
surge a partir dos bastidores de produgao da noticia, cria uma maior proximidade com
publico e se insere no conceito de transmidiacao tal qual discutido na contextualizagao
deste trabalho.

Mas, de maneira sistematizada, podemos perceber que os telejornais ocupam

pouco espaco dentro das redes sociais das emissoras. H4, portanto, pouco investimento
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em estratégia e praticas transmidias. O que consegue aparecer de maneira mais
expressiva nas duas plataformas é o SETV da TV Sergipe, que ocupa 20,06% dentre
as 877 publicacdes totais dos perfis. Logo apos vem o PITV da TV Clube tem 14,65%
nas 730 postagens das paginas e o JPB da TV Cabo Branco ocupa apenas 10,86% nos
911 posts totais. Apesar das diferengas entre as porcentagens, é possivel afirmar que os
telejornais, de maneira geral, sao semelhantes no que tange a pequena predominancia
em cada perfil no Facebook e Twitter.

O ato dereplicar as mesmas postagens nas duas redes sociais, além de evidenciar
um padrao na forma de atuar no ambiente online, demonstra as semelhangas existentes
entre as paginas das afiliadas a Globo, tanto no Facebook como no Twitter. H4 uma
evidente falta de aproveitamento das ferramentas das plataformas, dentro das possibi-
lidades que oferecem.

Confere-se, portanto, que as equipes por trds dos telejornais nas emissoras
utilizam o Facebook e Twitter como ferramentas de propagacdao de contetdo, sem
a incidéncia de contetidos transmidias, efetivamente. O que existe é apenas uma
transposicao de conteuido do telejornal da televisao para a midia digital. Os videos self
chamam atengao por serem uma producao pensada para a rede, contudo, assim como
as chamadas tiradas da programagao, eles possuem o objetivo de converter os usudrios

dispersos ali nas duas redes em audiéncia na televisao.
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