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SANTOS, Patricia Martins. Vai entender: uma proposta de produto transmidia sob a
perspectiva do jornalismo participativo nas TVs regionais. 2015. 83 f. Relatorio (Defesa
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Comunicacdo e Educacéo) - Universidade Federal de Uberlandia, Uberlandia, 2015.

RESUMO

Este relatorio busca refletir sobre os desafios de construir uma narrativa transmidia a
partir de uma proposta de jornalismo participativo em televisdo. Para tanto, apresenta
alguns apontamentos acerca dessa nova realidade que vem ressignificando o olhar do
telespectador sobre as noticias de TV. A reflexdo se baseia em pesquisa bibliografica e
documental sobre o tema, além de elaboracdo de uma proposta de estruturacdo
representada por meio de fluxograma que orientou a producéo de contetdos audiovisuais
para TV e web, discutindo-se a questdo da formatacdo de um programa nos moldes

sinalizados.
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ABSTRACT

This report seeks to reflect on the challenges of building a transmedia narrative from
participatory journalism proposal on television. It presents some notes about this new
reality that is giving new meaning to the look of the viewer on the TV news. The
reflection is based on bibliographic and documentary research on the subject, in addition
to drawing up a proposal for structuring represented by flowchart that guided the
production of audiovisual content for TV and web, discussing the issue of formatting a
program along the lines flagged.
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1 APRESENTACAO

Aos olhos de quem assiste a um telejornal, € dificil imaginar o que acontece nos
bastidores da noticia. Como aqueles textos, imagens e sons foram produzidos de forma a
originar o que se vé no aparelho de TV? De quantos profissionais dependeram o esforco e
a competéncia? Quantas horas foram necessarias para 0 deslocamento, para a gravagéo e
a edicdo de reportagens? Quantas cenas e trechos de entrevistas ficaram guardados nos
arquivos da emissora sem sequer terem sido apresentados ao publico? O que esta por tras
de apenas alguns minutos, ou, até mesmo, meros segundos de exibicdo? E a partir das
respostas encontradas nesses questionamentos que se consegue ressignificar o olhar do
telespectador sobre as noticias consumidas.

Sob outra 6tica, aos olhos de quem produz um telejornal, é facil compreender a
razdo de as novas formas de narrar o mundo ganharem cada dia mais audiéncia nas telas
de dispositivos mdveis, como smartphones, tablets e notebooks. Com a popularizacéo
desses aparatos tecnoldgicos, concomitantemente ao aumento da velocidade de conexéo
sem fio de internet, a légica de producdo e de distribuicdo de contetdos mudou
consideravelmente. Ndo é novidade dizer que vivemos uma revolucdo digital. A web
impactou 0 modo como os individuos se comunicam e, consequentemente, consomem
noticias. O que de fato podemos considerar como inovacdo é que a internet conecta o0s
individuos e lhes possibilita formarem suas proprias redes de comunicacdo sem, para
isso, ter que passar por qualquer mediacao.

Diante deste novo paradigma midiatico, verifica-se a urgente necessidade, por
parte das emissoras de televisdo, de repensar e recriar o fazer jornalistico. Seria ingénuo
de minha parte dizer que as grandes emissoras ndo estdo preparadas para acompanhar tais
mudancas de comportamento. Ao contrério, o que se percebe é um esforco para
estabelecer novos modelos de vinculo entre produtores e consumidores de conteudo.
Dentro das grades de programacdo, a participacdo do telespectador, por meio, por
exemplo, de midias sociais e do seu acesso por dispositivos madveis, ja acontece. Atentos
a esse movimento de deslocamento da audiéncia da televisao tradicional para a internet,

os telejornais criaram suas péginas na web, nas quais disponibilizam as matérias que



foram ao ar, abrem chats e fazem enquetes. Até 0 momento, o que parece obvio € uma
tentativa de atrair a audiéncia e transferi-la também para outras plataformas.

Entretanto, hd de se entender que as atuais modalidades de jornalismo
participativo ainda sdo trabalhadas de forma superficial mediante as inumeras
possibilidades de interacdo e interatividade. E justamente nesta lacuna entre o que é
possivel fazer e o que atualmente é feito que concentro a atencdo ao apresentar esta
proposta.

Percebo que a televisdo e, no caso, o telejornal podem utilizar de maneira mais
proveitosa as midias sociais, tanto para ampliar a quantidade e a qualidade da
informacdo, quanto para valorizar as modalidades do jornalismo participativo, em que
cidaddos comuns, leigos com relacdo a pratica jornalistica ou a técnicas de filmagem,
contribuem na construcdo de produtos noticiosos, por meio do fornecimento espontaneo
ou estimulado de imagens por eles captadas. Nesse sentido, a convergéncia das
plataformas de comunicacdo também pode beneficiar os dois lados (emissor e receptor)
quanto ao imediatismo e a instantaneidade da comunicacdo. Ora, se a distribuicdo
horizontal e ndo linear nas midias digitais possibilita a transmediacdo dos fatos
jornalisticos, por que ndo utiliza-la como estratégia para alimentar o interesse do publico-
alvo?

Este trabalho partiu do interesse de buscar alternativas para a pratica jornalistica
em televisdo, inserindo-a no contexto transmidia, com o desafio de fazer com que as
diferentes plataformas dialoguem entre si, criando o contexto para que as historias
contadas nas reportagens e matérias especiais sejam elementos que influenciem o trafego
das audiéncias entre diferentes midias. Os procedimentos metodoldgicos que utilizei para
a realizacdo do produto Vai entender se dividem em dois momentos: um, de pesquisa; e
outro, de producdo. Primeiramente, a pesquisa bibliografica e documental serviu para
identificar modelos que ultrapassam a tela da TV e se expandem em um universo
narrativo mais amplo que a exclusiva veiculacdo de noticias em telejornais. Na etapa de
producdo, analises de conteudo e viabilidade mercadoldgica direcionaram a execucao das
atividades que envolveram a elaboragéo de contetidos audiovisuais.

A implantagdo de softwares nas redacOes e a migracdo das producOes para o

ciberespaco resultam em modalidades inovadoras e criativas no fazer jornalistico? Como



comentarios, fotos e videos enviados pelos consumidores da noticia podem ganhar
destagque na linha editorial dos telejornais? Como os telejornais podem, em outras
plataformas, repercutir e ampliar contetidos exibidos na TV, promovendo um circuito de
retroalimentacdo de interesse e participagdo? A partir desses questionamentos, o objeto
que apresento é um produto jornalistico transmidia para a TV, sob a perspectiva das
midias sociais como ferramentas de jornalismo participativo nos meios de comunicacgéo
regionais.

O objetivo geral € apresentar um produto audiovisual transmidia que estimule a
pratica do jornalismo participativo nas TVs regionais. Para tanto, o trabalho busca
objetivos especificos como:

a) incentivar o jornalismo participativo, estimulando a préatica de ac¢fes transmidia a
serem executadas pelas grandes empresas de midia;

b) verificar a importancia da cultura de convergéncia entre midias para a
manutencdo da cadeia produtiva de telecomunicacéo;

c) mostrar as possiveis variacdes de um contetido transmidia;

d) estimular o interesse da sociedade pelo debate publico;

e) compreender o papel do jornalista contemporaneo;

f) proporcionar uma reflexdo sobre o papel da imprensa regional e as suas
possibilidades diante de narrativas transmidia;

g) criar um produto comunicacional que seja economicamente viavel para as
emissoras de televisdo regionais;

h) contribuir para o aumento do consumo de noticias, com a extensdo dos contetdos

jornalisticos em outras telas.

Partindo do pressuposto de que a tematica do projeto envolve aspectos sociais e
que a comunicacdo de conteudos telejornalisticos transmidia tanto influencia a
propagacdo da informacdo e do conhecimento quanto oportuniza o desenvolvimento de
debates publicos, entende-se que o publico-alvo em questdo é a comunidade em geral.
Entretanto, é possivel salientar que, dentro desse publico-alvo maior, existem grupos que
se interessam mais pela pratica do jornalismo participativo, por isso, a proposta de

criacdo de programa-piloto telejornalistico transmidia € pensada para atingir, em maior
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nimero, pessoas das geracdes Y e Z*, sem qualquer restricdo de género, idade ou classe
social. Por isso, para estudar o comportamento e o perfil desses usuarios da web, a fim de
encontrar solugdes que atendessem aos anseios e necessidades desse publico especifico
que consome contetdos a velocidade informativa da web, baseei-me em resultados
apresentados a partir de pesquisas académicas e de institutos privados que mantiveram o
foco de atencdo sobre o perfil dos usuarios das midias sociais.

Os resultados obtidos pela pesquisa #MidiaTrans - Jornalismo Transmidia
Participativo (MACEDO; GUIMARAES; REIS; 2014) evidenciaram a predominancia do
género feminino (59%), contra 41% do género masculino, no uso das midias sociais

A faixa etaria dos entrevistados que participaram da pesquisa (Grafico 1) também
foi outro dado relevante. Levando em consideracdo que a aplicacdo do questionério
aconteceu nas midias sociais, mais de 60% do publico pesquisado apresentaram idades

entre 20 e 29 anos.

Gréfico 1 — Faixa etéaria do publico pesquisado

W17a20anos
MZla24anos

253a2%anos
W30a39anos

W mais de 40 anos

Fonte: MACEDO; GUIMARAES; REIS; 2014, p. 19.

Como pode ser observado, a audiéncia mais ativa é composta pelos chamados
nativos digitais, aqueles que, para Prensky (2001), ja nasceram em um universo digital,
em contato com a internet, computadores e games. Para eles, acompanhar a evolucgéo dos

meios de comunicacdo é algo natural, j& que sdo mais familiarizados com tecnologia.

! Apesar de haver variaces nas datas propostas pelos diferentes autores, pode-se considerar que os Baby
Boomers sdo as pessoas nascidas entre 1948 e 1963; a geracdo X, pessoas nascidas entre 1964 e 1977; a
geracao Y, aquelas que nasceram entre 1978 e 1994; geracdo Z é composta por individuos que nasceram a
partir de 1993 (ENGELMANN, 2009).
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Geralmente, essas pessoas estdo mais acostumadas a interagir com redes sociais do que
com a televisdo e, de certo modo, estdo mais propensas a interagir e opinar. E nesse
grupo social que concentro o foco de atuacgdo, visto que o produto comunicacional que
apresento objetiva ampliar o debate social nos diferentes meios pelos quais a mensagem
circula com ag6es de narrativas transmidia.

Um maior detalhamento sobre as preferéncias de consumo do publico-alvo sera
abordado dentro do capitulo que traz a Fundamentacéo Teorica.

A estrutura do relatério exprime uma descricdo detalhada dessas andlises
realizadas durante o processo de desenvolvimento do referido produto. Primeiramente,
como foi apresentado neste primeiro capitulo, defini o objetivo geral e os objetivos
especificos do trabalho, bem como as diretrizes que seriam utilizadas para alcancar tais
alvos.

No segundo capitulo, proponho-me a apresentar a justificativa social, académica e
mercadologica. Posteriormente, no terceiro capitulo, apoderando-me de conceitos
formulados por autores e pesquisadores que concentram estudos relacionados a temas
como transmediacdo, distribuicdo horizontal de contedo, jornalismo participativo,
midias digitais, esfera pablica e comportamento da audiéncia, dedico-me ao
desenvolvimento da fundamentacéo teorica.

O relatério contempla ainda um memorial descritivo sobre o produto. Em seguida,
sdo apresentados 0s métodos e técnicas utilizadas na producdo. Na etapa final, o leitor
podera entender como o trabalho foi desenvolvido, bem como aferir a exequibilidade e

aplicabilidade do produto apresentado no ultimo capitulo.
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2 JUSTIFICATIVA

O interesse em pensar a estruturacdo de uma producdo em jornalismo
participativo na TV com potencial transmidia surgiu mediante a observacdo da mudanca
de comportamento dos consumidores de telejornalismo, na perspectiva da interacdo e do
compartilhamento de experiéncias que a cultura digital possibilita. Se estamos vivendo
em uma sociedade conectada, na qual a tecnologia se torna uma extensdo do homem, fica
patente também a ideia de dizer que a televisdo € como uma extensdo do computador, e
ndo o inverso. Como analisou Fechine (2013, p. 19), “a TV nao pode mais ser pensada
sem consideramos a multiplicacao das telas e canais. Se a televisdo ndo possui mais usos
tdo claramente distintos do computador.”. De fato, a fragmentacdo e a autonomia do
publico criam um novo ambiente e modo de consumo da informagé&o.

As midias contemporaneas vém sendo tema de muitas outras pesquisas € 0s
resultados tém apontado a existéncia de novas linguagens para informacao,
entretenimento € comunicacao entre pessoas conectadas em rede. Sobre isso, Castells
(1999) afirma que o grande instrumento responsavel pela mudanca na producédo
jornalistica foi, sem divida, a internet, uma vez que garantiu que o conceito de cidadao-
repérter extrapolasse as fronteiras da web e promovesse uma interacdo muito maior entre
jornalistas e publico. Com o panorama atual da digitalizacdo, as mudancas nos modos
pelos quais o espectador se relaciona com a TV sdo, hoje, das mais diversas ordens.

Desse modo, a forma como acontece o relacionamento espectador-TV precisa ser
pensada, agora, a partir de pelo menos dois grandes vetores. Um deles é a possibilidade
de incorporacdo da interatividade ao aparelho de TV do usuario, dispensando 0 uso do
telefone ou do computador ligado a internet para interagir com 0s programas ou com a
programacdo, permitindo que o espectador indique preferéncias, acesse Sservicos,
informagdes adicionais e/ou relacionadas. Outro é a oferta de contetdos televisivos por
demanda, ndo apenas no préprio aparelho, mas em outros meios (internet e dispositivos
moveis, como celulares e tablets).

Partindo do estudo do conceito da cultura da convergéncia proposto por Jenkins
(2010), sabe-se que o publico, além de estar mais critico, exigente e participativo, tornou-

se migratorio, isto e, busca informacdes e entretenimento em diversas plataformas e em
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varios formatos de contetidos. Para o autor, as pessoas utilizam-se da Idgica transmidia ao
procurar 0 mesmo assunto nos jornais, no radio, na televisdo e na internet. Na
argumentacao de Jenkins (2010), a transmidia precisa ser entendida como uma mudanga
cultural de produzir, consumir e uma diferente forma de organizar o conteido midiatico.
Neste sentido, diferentes e complementares partes de um mesmo tema podem ser
distribuidas em diversas plataformas para gerar a compreensao do todo.

Christofoletti (2008) e Deuze (2009) apud Souza (2011) fazem referéncia a

utilizagdo da narrativa transmidia no jornalismo:

Deuze (2009) acredita que as histérias contadas pelos jornalistas podem ser
complementadas pelas do publico, de maneira a considera-las como uma Unica
narrativa. [...] Christofoletti (2008), ao resenhar Cultura da Convergéncia,
evidencia que a obra, por mais que trate de questbes ligadas ao consumo
cultural e de operacfes midiaticas, deve ser lida com atencdo pelos jornalistas,
pelo fato de o jornalismo também ter se tornado uma mercadoria, um produto.
“O jornalismo é uma experiéncia? Isto ¢, ao se informar, um cidaddo tem uma
certa experiéncia de conexdo com o mundo e com os fatos? Se a resposta for
positiva, pode-se perguntar ainda: Esta experiéncia pode ser oferecida huma
narrativa transmidiatica e conforme a légica de uma economia afetiva, segundo
descreveu Jenkins?” (CHRISTOFOLETTI, 2009, p. 216). Chistofoletti (2008)
acredita que ainda é cedo para responder ao questionamento que ele mesmo
langa. Todavia, o autor reconhece a existéncia de elementos para que se reflita
“sobre o papel do jornalismo em meio a convergéncia” (p. 216), como, por
exemplo, o maior dialogo com a audiéncia, o surgimento de diferentes
plataformas e o jornalismo de imersdo. (SOUZA, 2011, p. 63).

Diante dessa tendéncia global de convergéncia de midiatica, minha proposta de
produto transmidia voltado para o telejornalismo regional justifica-se, primeiramente,
pela funcdo social do jornalismo de levar informacdo a comunidade local e pautar
assuntos relevantes que fomentem o debate publico e estimulem a inteligéncia coletiva.
Como aponta Pierre Lévy (2010): “ndo se devem fabricar pessoas que consomem
informagdo previamente empacotadas por terceiros”. Ou seja, as pessoas devem ser
capazes de produzir informacao para ser consumida, interpretada e criticada por terceiros,
em um movimento de troca e compartilhamento dos saberes.

Como pesquisadora, acredito que é preciso pensar em novos processos de
comunicacgdo, que englobem as redes colaborativas e os sistemas hibridos, que combinem
a distribuicdo de conteddos elaborados por grandes empresas de midia com a

comunicagdo pessoal e a comunicacdo horizontal. Como aponta Tonus (2012, p. 34):
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“Por ser uma area cujo conhecimento estd em construcdo e sobre a qual € inevitavel
abordar o aspecto tecnologico, estudos sobre as implicacbes humanas das interacoes e da
interatividade sdo fundamentais”.

Diante disso, este produto tem, enquanto relevancia académica, o fato de refletir
sobre a prética jornalistica em televisdo e suas potencialidades reais de ampliacdo da
participacao da audiéncia, sobretudo no que concerne ao seu papel politico e social como
mediadora das informacOes e organizadora de discussdes que proporcionam o0
aprofundamento do debate, mediante a apropriacdo de contedos produzidos por grupos
sociais, ao assumir a producdo colaborativa de contetdos aliada a narrativa jornalistica
transmidia.

Como bem refletem Goggin & Newell, 2003; Langman, 2005; Palczewski, 2001
apud Silva (2012, p. 52-53), “a internet, em especial, possibilita a multiplicagdo dos
recursos nao somente para consumo de noticias especializadas, mas igualmente para a
expressdo e a produgao de informagdes, gerando um discurso proprio”.

Por acreditar que um dos caminhos para a sobrevivéncia das tradicionais
empresas de comunicacao seja a expansao de seus contetdos para outras telas, buscando
alcancar novos publicos, dentro do contexto mercadoldgico, percebo a urgéncia de pensar
novas formas do fazer do telejornalismo brasileiro, visto que, desde 1970, a formula
editorial é praticamente a mesma. E facil compreender que, mais do que simplesmente
mostrarem-se atenciosas com seu publico, as empresas podem buscar a transmediacdo
como uma oportunidade de interagir com a sociedade das mais diversas formas a fim de
divulgar e fixar sua marca na lembranca do consumidor.

Dentro desta lI6gica do mercado, e sabendo que, para a televisdo, telespectador é
sindnimo de consumidor, a absor¢ao dessas novas tecnologias por sua programacéo pode
e deve ser entendida também como uma forma de garantir audiéncia. Considerando a
definicdo de Jenkins (2010), é condigdo sine qua non a articulagdo de plataformas em
pelo menos duas midias distintas para a producdo dos chamados contetidos transmidia.
Percebe-se que ha espaco para criar varios canais de interacdo com o publico para a
circulacdo e, principalmente, geracdo de contetidos que expandam a narrativa por parte

dos receptores/consumidores, via redes sociais, na internet.
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Atendendo a essa demanda, o modelo de produto comunicacional defendido neste
estudo valoriza duas condi¢cdes como fundamentais para a construcdo da narrativa ideal.
Desse modo, consiste em mesclar os dois formatos em uma tnica producéo, considerando
estratégias e linguagens de ambos na construcéo. Essa premissa permite a adaptagédo e/ou
ampliacéo de obras documentais tradicionais para a narrativa transmidia e, dessa maneira,
amplia a circulacdo da informacdo oferecida, propondo uma segunda vida a histéria
produzida anteriormente.

Cabe esclarecer que o produto Vai entender ndo se trata de um contetdo
tradicional multimidia com acesso a videos, imagens, audio e textos, mas sim, nasce da
necessidade de atualizag¢do constante, do carater “vivo” da informagdo que circula na
web, exposta a necessidade de ser editada e redistribuida coletivamente. E, nesse
processo, as midias sociais: blogs, redes sociais (Facebook, Google+, Instagram), redes
sociais de contetudo (YouTube, Flickr, SlideShare), microblogs (Twitter, Tumblr), entre
outras, sdo as protagonistas.

Para Rend e Flores (2012), atualmente, os cidaddos adquirem, cada vez mais, 0

status de midia:

Desde a unificagdo dos dados tedricos e experimentais, 0s autores concluem
que o jornalismo transmidia é aquele que desenvolve um novo tipo de
linguagem jornalistica, que consiste no desenvolvimento simultaneo de
diferentes narrativas para diferentes plataformas, destinando a usuarios também
uma mensagem diferenciada e sempre apoiada na interatividade e hipertexto.
Além disso, o usuério é parte de todo o processo, e o contelido é passado em
tempo real. Em suma, o jornalismo transmidia oferece informagdes sobre
informagdes. (RENO; FLORES, 2012, p. 83)°.

Em sintonia com o pensamento, acredito que, apesar das mdltiplas formas de
participacdo, sO se deve falar em jornalismo participativo quando existem jornalistas e
cidaddos que participam efetivamente na producdo, construcdo e transmissdo da

informagdo, aprofundando, dessa maneira, as dinamicas participativas do modo on-line.

%2 No original: A partir de la unificacién de los datos teéricos y experimentales, los autores llegan a la
conclusion de que el periodismo transmedia es aquel que desarrolla un nuevo tipo de lenguaje
periodistico, consistente en la formulacién simultanea de narrativas diferenciadas para plataformas
distintas, destinadas a usuarios también diferenciados y siempre apoyadas en la interactividad del mensaje
y el hipertexto. Ademas, el usuario es parte de todo el proceso, y la periodificacién del contenido pasa a
tiempo real. En resumen, el periodismo transmedia oferece informacion sobre la informacion (RENO;
FLORES, 2012, p. 83, traducdo nossa).
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Henry Jenkins (2010) afirma que o deslocamento transversal de contetdos por
meio de multiplos suportes é um processo enriquecedor e que o poder de participacdo nao
visa destruir a cultura comercial, mas reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la e diversifica-la,
adicionando novos pontos de vista, e entdo fazendo-a circular novamente, de volta as
midias comerciais.

Neste sentido, espera-se, com esta proposta, que os profissionais de comunicagéo
e a imprensa televisiva possam ressignificar seus conceitos acerca da pratica jornalistica

enquanto seres ativos, interativos e com potencialidades a serem desenvolvidas.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na contemporaneidade, bilhdes de pessoas se interligam pelo mundo digital. Cada
dia mais fascinadas e, a0 mesmo tempo, dependentes das tecnologias de informacéo e
comunicacgdo (TIC), ndo conseguem imaginar a vida sem as combinagdes binarias, ou
nuvens de dados. Atualmente, afirmar que a web revolucionou a forma como os
individuos se comunicam é dizer o 6bvio. Ao contrario, podemos afirmar que Herbert
Marshall McLuhan (1969) estava muito a frente do seu tempo quando realizou
importantes estudos sobre a midia moderna entre os anos de 1960 e 1970. Naquela época,
ele ja previa os sinais dessa mudanca de comportamento social. Para o tedrico canadense,
um novo meio de comunicacdo sempre acarreta mudangas nos meios ja existentes. Isso
justifica a tendéncia atual de os meios tradicionais tentarem se adaptar para manter a
convivéncia e a complementaridade em relacdo a web, que vem se apresentando como
uma nova midia capaz de abarcar para si todas as outras. Em sua famosa frase ‘O meio ¢
a mensagem’, McLuhan enxergava os meios como contribuintes na significagdo dos
contetidos transmitidos. Para o pesquisador, independentemente do conteudo, a insercao
de um meio de comunicacdo altera a nossa percepcdo sobre a realidade, ao alterar as
nossas sensagoes.

Uma sociedade sem televisdo ¢ diferente de uma sociedade com televisdo. E uma
alteracdo social subjetiva, mas que, de certa forma, é uma alteracdo também coletiva. A
tal ponto que, tentando sobreviver neste novo contexto de producdo e consumo da
informacao, tradicionais empresas de comunicacdo tém se esforcado para acompanhar
essas mudancas, experimentando novas linguagens com recursos de multicodigos e
interatividade.

Ao mesmo tempo, a fim de estudar a convergéncia para fins de entendimento
funcional dentro do telejornalismo, buscando na narrativa transmidia esclarecimentos e
questionamentos sobre o uso de determinadas ferramentas nas plataformas utilizadas
pelas emissoras de TV e portais de noticias, encontrei em Henry Jenkins (2010) a base
tedrica para analisar a importancia de determinados conceitos.

O termo “transmidia” difundiu-se primeiramente, no Brasil, a partir da descri¢do

proposta por Jenkins (2010) da chamada transmedia storytelling, uma das principais
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formas de transmediacdo, mas que, nem por isso, pode ser tomada como seu sinénimo
porque designa apenas uma das suas manifestacdes. Vale lembrar que as ideias de
Jenkins estdo apoiadas na analise de experiéncias bem localizadas na industria de
entretenimento norte-americana, sobretudo em seriados exibidos pela TV ao longo de
sucessivas temporadas (Lost, Heroes, True Blood, 24 Hours, por exemplo). Nesse
sentido, pesquisadores de diversos paises ocupam-se de problematizar os limites das
apropriacOes conceituais sobre as no¢des amplas de convergéncia de midia ou cultura
participativa.

No contexto especifico da transmediacdo, Jenkins (2010) destaca como esse
ambiente de convergéncia propicia, por um lado, a fluidez com que o conte(do midiatico
passa por diferentes plataformas e, por outro, a capacidade do publico de empregar
midias sociais para se conectar de maneiras novas, moldando ativamente a circulagéo de
tal conteldo e desenvolvendo habilidades tanto para filtrar quanto para se envolver
amplamente com produtos espalhados nas distintas midias.

A partir de Jenkins (2010), pode-se constatar que existem duas l6gicas midiaticas
ligadas a convergéncia: multimidia e transmidia. Em relacdo a narrativa, a ldgica
multimidia simboliza a concentracdo da historia, com o uso de diferentes cddigos
(linguistico, textual e sonoro), em uma Unica plataforma. J& a narrativa transmidia
compreende o uso de varias plataformas de midias, de modo a expandir a historia e a
enriquecer a experiéncia.

Se, no final dos anos 1980, a televisédo era definida por Marcondes (1994) como a
“janela” para o mundo, hoje, podemos dizer sem medo de errar que a internet é o proprio
mundo. Manuel Castells (1999, p. 255) exalta que “a internet é o tecido de nossas vidas
nesse momento. N&o é futuro. E presente. Internet € um meio para tudo que interage com
o conjunto da sociedade”. Se antes a televisdao era um meio para ver outros mundos, hoje,
a web transporta o usuario para dentro deles, sem a necessidade de uma intermediacéo
direta. E se, portanto, o tempo e a disponibilidade de informacdes na internet estdo a
frente da televisdo, ha de se pensar o telespectador a partir de um novo status: o de
teleinternauta.

Sob a Otica de Scolari (2009), a televisdo contemporanea, ou como ele proprio

classifica, a hipertelevisao, precisa construir narrativas de linguagem néo linear, pautada
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pela hipertextualidade. S6 assim ela conseguira falar como esse publico ja acostumado a
navegar em ambientes interativos. A partir de um mapa conceitual, o pesquisador ilustra
as caracteristicas relevantes sobre a hipertelevisdo, como podem ser observadas na Figura
1.

Figura 1 — Mapa semantico de evolucao da televisdo
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Fonte: SCOLARI, 2009, p. 42.

Uma vez que telespectador age a partir de diferentes contextos dentro do
ecossistema midiatico, verifica-se que a fragmentacao, a interatividade e a multiplicacéo
de telas possibilitam uma crescente participacdo dos usuarios na producdo de contetidos
para a hipertelevisdo, alterando o circuito emissor-receptor. Nesse sentido, criar pode
significar reunir fragmentos de estéticas disponiveis na rede para que se atribuam, a estes,
novos sentidos. Assim, ndo é dificil perceber que o fundamento da colaboracdo nas
midias digitais é a propria reinterpretagéo coletiva.

Gosciola (2013) reforga esta argumentacdo ao dizer que a narrativa transmidia e
seus recursos resultam de articulagdes de historias narradas entre o mundo real e 0 mundo
virtual e estdo um passo além do ciberespaco, por integrar mais objetiva e
estruturadamente o mundo real e o virtual promovidos pelas redes colaborativas, como
um movimento intensamente sociabilizador. O que se pode perceber é que, ao criar
identidades compartilhadas, o jornalismo colaborativo veio para ficar.

Para Rheingold (1997), a escolha direta de interlocutores com quem se dividem
interesses em comum parece ser uma das principais caracteristicas das comunidades

virtuais. Nesse sentido, participar significa oferecer e buscar informacfes a repeito de
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determinado tema. O principio € de distribuicdo desigual e coletiva de informacdes. Cada
pessoa deve estar disposta a compartilhar com outras 0 conhecimento que possui, tendo
em mente que, da mesma forma, deve encontrar, nesses vinculos virtuais, respostas e
contetidos interessantes quando precisar. A perspectiva que o autor sugere é a de gift
economy, ou “economia da dadiva”.

Nesse cenario participativo, o papel do jornalista certamente passou a ser: avaliar,
editar e publicar o material produzido pelos cidaddos, a semelhanca do que faz com
qualquer outra fonte de informacdo; organizar comunidades, criando relagdes e
mobilizando as pessoas reunidas por interesses e necessidades comuns, e procurando
promover um espaco publico de debate. Isso vai ao encontro da ideia de que “perante
uma nova realidade profissional, entdo, as competéncias que sdo exigidas ao jornalista,
como é natural, também mudam.” (AROSO, 2003, p. 1)

A titulo de exemplificacdo, em outubro de 2014, os debates que envolviam
principalmente assuntos ligados aos politicos que se apresentaram como candidatos a
presidéncia da Republica em processo de elei¢bes, na televisdo, bateram recordes em
termos de audiéncia, 0 que gerou uma situacdo semelhante entre os usuarios das redes
sociais. De acordo com reportagem publicada pela Folha de S. Paulo’, como segunda
tela, a internet, durante a exibicdo do debate televisionado, passou a ser usada como uma
ferramenta de engajamento social. Os assuntos relacionados aos temas debatidos na TV
renderam milhares de publicacdes e comentérios nas redes sociais. Neste episodio, ficou
claro o papel da segunda tela como véalvula de escape para os eleitores compartilharem
suas ideias, garantindo a formacdo de sua opinido e participacdo ativa durante o periodo
eleitoral, ao passo que o jornalismo profissional se estabeleceu como base para dar
credibilidade as mensagens distribuidas, visto que, a cada seis links compartilhados no
final das eleicGes, dez partiram da imprensa profissional.

N&o cabe, aqui, analisar ou discutir se ou houve ou ndo o cumprimento ético das
praticas jornalisticas de filtrar e apurar as informacdes por parte dos principais veiculos,
mas sim, compreender como as noticias se multiplicam nas redes, como se vé na

ilustracdo a sequir (Figura 2).

® Disponivel para consulta em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/11/09/2//5969329> .


http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/11/09/2/5969329

Figura 2 - Como as noticias se multiplicam nas redes
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Ainda sobre esse contexto de distribuicdo da informacdo, o0 que se observou nas

ruas durante as manifestagdes ocorridas em junho de 2013, que inicialmente surgiram

para contestar os aumentos nas tarifas de transporte publico, foi um reflexo das

discussdes sobre os protestos, fartamente presentes tanto nas midias sociais, como nos

tradicionais noticiarios. Erguendo-se com os efeitos de redes descentralizadas, as

manifestacdes guardaram da tradicdo dos movimentos sociais e populares a organizacao

horizontal, sem distingdo hierarquica entre dirigentes e dirigidos. Mas, diversamente dos

movimentos sociais e populares, tiveram uma forma de convocagdo que as transformou

num movimento de massa, com milhares de manifestantes nas ruas.

[...] Porque a mudanga na estrutura da informagdo que a internet supde abrira
as portas a uma nova distribuicdo do poder. Com a internet conectando milhdes
de pequenos computadores hierarquicamente iguais, nasce a era das redes
distribuidas, que abre a possibilidade de passar de um mundo de poder
descentralizado a outro mundo de poder distribuido. O mundo que estamos
construindo. (UGARTE, 2008, p. 24).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Movimento_Passe_Livre
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Figura 3 - Tipos de rede
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Fonte: UGARTE, 2008, p. 24.

Ainda segundo Ugarte (2008, p. 71), “o conceito Web 2.0 articula uma resposta a
pergunta: quem faz os contelidos?”.

E certo que, nesse sentido, a Web 2.0 representa uma alternativa ao projeto de web
corporativizada e baseada em portais da época do boom das pontocom. Sem duvida, a
web, como todo espaco social, ndo se articula sobre a producéo de informacao, mas sobre
a distribuicdo, melhor dizendo, sobre o poder de estabelecer filtros na selecdo da
informacdo. Sob toda a arquitetura informacional, esconde-se uma estrutura de poder
(UGARTE, 2008). Desse modo, € sabido que monitorar as redes sociais é uma questdo
basica de poder e as grandes companhias ja fazem esse trabalho ha muito tempo. Assim,
verifica-se que atualmente ha quase que uma disputa colaborativa de pauta e, assim, é
plausivel dizer que elas se retroalimentam.

Diante desses dois momentos histdricos vivenciados pelo Pais: junho de 2013 e
outubro de 2014, ter acesso a rede deve ser compreendido como um novo direito social.
A internet representa, num certo modo, a possibilidade de renovacdo da esfera publica,
posto que a opinido publica contemporanea foi colonizada pelas empresas midiaticas de
grande influéncia comportamental, sobretudo a televisdo. Contudo, a Web 2.0 e suas

midias sociais, mesmo permitindo uma maior circulacdo das informacbes, vém se
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mostrando muito menos como uma ferramenta possivel para aumento da consciéncia do

outro, e muito mais como um veiculo de mobilizacéo coletiva.

A poténcia das redes distribuidas s6 pode ser aproveitada plenamente por
aqueles que creem em um mundo de poder distribuido e, em um mundo assim,
o conflito informativo adota a forma de um swarming” no qual os nodos vao
sincronizando mensagens até acabar propiciando uma mudanca na agenda
publica. E, no limite, a mobilizacdo espontdnea e massiva nas ruas: a
ciberturba. [...] Uma das caracteristicas definidoras das ciberturbas é que é
impossivel encontrar nelas um “organizador”, um “grupo dinamizador”
responsavel e estavel. Em todo caso, encontraremos “propositores” originais
gue no curso da mobilizacdo tendem a se dissolver no préprio movimento.
Entre outras coisas o porqué de as ciberturbas nascerem na periferia das redes
informativas, ndo em seu centro. (UGARTE, 2008, p. 42 - 47).

O poder comunicacional, como todo poder, € claramente relacional. A
mobilizacdo cidadd nas ruas a partir das redes sociais criou um espaco hibrido entre as
redes e as ruas. Havia quem estivesse nas ruas relatando, pelas redes, o calor da
mobilizacdo social; ao passo que havia quem estivesse nas redes, interagindo,
compartilhando e se posicionando e, a0 mesmo tempo, amplificando o poder dos
noticiarios tradicionais.

Por outro lado, a mistura de tempos na midia dentro do mesmo canal de
comunicacdo, a escolha do espectador/interagente, cria uma colagem temporal em que
ndo apenas se misturam géneros, mas seus tempos tornam-se sincronos em um horizonte
aberto sem comec¢o, nem fim, nem sequéncia. “A intemporalidade do hipertexto de
multimidia é uma caracteristica decisiva de nossa cultura, modelando as mentes e
mem@rias das criancas educadas no novo contexto cultural.” (CASTELLS, 1999, p. 553 -
554).

Mais uma vez, fica evidenciada a necessidade da midia-educagcdo como condigdo
de cidadania “real e virtual” e a importancia do pensamento critico-reflexivo para tentar
interpretar as facetas desses movimentos, tanto na perspectiva de ir além do que “¢ dado a
ver”, como na possibilidade de construir outras formas de participacao.

Ora, se ndo ha divisdo entre emissores e receptores, cada individuo vai negociar

os significados das mensagens que recebe pensando também nas que transmite nas redes

* O swarming é a forma do conflito na sociedade rede, a forma na qual o poder é controlado no novo
mundo e, no seu devido tempo, a forma em que o novo mundo alcanca a sua traducdo do virtual ao
material (UGARTE, 2008, p. 40).
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sociais as quais pertence. Emissores-receptores formam redes de comunicacdo nas quais
as mensagens sdo discutidas, ressignificadas e reelaboradas. N&o por acaso, a Esfera
Publica pode ser vista como um espaco aberto para a deliberagdo de diversos assuntos de
interesse publico caracterizados pelo engajamento que provocam, ou deveriam provocar,
nos individuos. Revisando a nocdo de Esfera Publica de Junge Habermas, S& Martino

(2014) propde que a internet apresenta um potencial de engajamento civico consideravel:

A atividade on-line de pessoas interessadas em expor ideias, defender suas
causas ou simplesmente opinar a respeito de fatos politicos do cotidiano mostra
uma vitalidade inédita para o debate politico. Mais do que partidos e governos,
esse engajamento com questfes politicas a partir do uso de midias talvez seja
um dos principais horizontes da democracia. [...] Politica, neste sentido amplo,
diz respeito as possibilidades de a¢do no espago publico, isto €, a possibilidade
de ser quem se &, defender publicamente as ideias que se tem ndo s6 sobre
governo e administracdo, mas também sobre modos de pensar e estilos de vida.
(SA MARTINO, 2014).

Diante desse contexto, verifica-se que a imprensa regional tem potencialidades
que podem e devem ser aproveitadas para aumentar a participacdo civica dos cidaddos a
fim de poder colocar em pratica um ideal de “fomentar e experimentar praticas
jornalisticas que contribuam para reforcar o compromisso dos cidaddos com a
comunidade e a deliberacdo democratica na esfera puablica, numa perspectiva de
fortalecimento da cidadania”, mas antes “¢€ preciso conhecer primeiro a realidade da
imprensa regional e as suas possibilidades” (CORREIA, MORAIS e SOUSA, 2011: 6,
apud AROSO, 2011, p. 8).

Para Varella (2008), o jornalismo-cidaddo diz respeito mais a um desejo coletivo
de participacdo na produgdo de informagdo do que a ampliacio de mecanismos de
interacdo on-line. Nao se trata, portanto, de um movimento derivado de um aumento da
oferta de meios sociais on-line (nesse sentido, escapa de uma explicacdo mais tecnicista);
ao contrério, a oferta dos meios que ¢ condicionada, em termos, por uma demanda
crescente de participagdo social na produ¢ao de midia. Sendo assim, compreendo que o
jornalismo participativo ¢ “uma agdo por meio da informagdo”, porque, segundo Varella
(2007, p. 80), o cidadao-repoérter informa algo porque quer que algo seja feito, “que seu
bairro esteja limpo, que a prefeitura proporcione melhor atendimento, que o professor

ensine com mais dedicacao ou que a coleta de lixo seja mais organizada e eficiente”. Essa
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visdo, assim, localiza o “jornalismo-cidadao” como uma narrativa local, dentro daquilo
que se denominou como esfera do jornalismo hiperlocal.

Com o desafio de apresentar de uma proposta de jornalismo transmidia, optei por
trabalhar com pautas especializadas em assuntos contemporaneos, principalmente no que
se refere ao estudo do comportamento humano e suas mais variadas interfaces, como
objetivo de promover o dialogo a respeito de questes consideradas polémicas sobre a
relacdo cidadania e educacéo.

Sabe-se que, para que haja um debate, é condicdo primordial que haja duas
posicdes antagdnicas. Caso contrario, se 0s participantes estivessem todos de acordo, ndo
haveria lugar para confrontos nem controvérsias. Entende-se que para iniciar algum
debate, é preciso apresentar um ou mais argumentos, como define Barbosa Filho apud
ROCHA (2014, p. 31-32):

S80 espacos de discussdo coletiva em que os participantes apresentam ideias
diferenciadas entre si. Normalmente, sdo mediados por um apresentador que
impbe as regras previamente aceitas pelos participantes, tendo em vista
delimitar o tempo de fala de cada um, organizar as perguntas e a sequéncia das
respostas. (BARBOSA FILHO, 2009, p. 103).

Observa-se que, quando se pensa nesse género, a expectativa é de que se tenha
uma discussao acerca de um tema polémico, com a presenca de duas ou mais pessoas que
possuem opinides contrarias ou diversas sobre 0 mesmo assunto.

Mcleish apud Andrade (2013), também esclarece que o objetivo do debate “[...] é
fazer o ouvinte ficar a par de argumentos e contra-argumentos expressos em forma
discursiva por pessoas que de fato sustentam suas opinides com convic¢éo [...]. A autora
completa dizendo que “[...] o assunto a ser abordado na transmissao de um debate deve
ser de interesse publico.” (ANDRADE, 2013, p. 2). Tratando dos elementos pertencentes

ao debate, Andrade (2011) discorre sobre a importancia do mediador:

O apresentador precisa saber identificar e lidar com atitudes que visam desviar
a atencdo. Para isso, ele precisa saber qual o rumo que deve dar ao debate, ele
deve controlar o tema, esclarecendo termos técnicos ou linguagens especificas
dos participantes. O mediador ainda devera agir de forma neutra para ndo
interferir nas conclusdes do ouvinte sobre os temas. (ANDRADE, 2011, p. 22).
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As caracteristicas apresentadas sobre o género debate costumavam ser
consideradas como uma técnica ou uma modalidade da comunicacgéo oral. Entretanto, nas
configuragbes atuais da internet, podem-se organizar debates atraves de
videoconferéncias, chats, féruns ou por meio das redes sociais, espago no qual a
liberdade de expressdo e a participacdo popular se tornam mais amplas. No caso do
Facebook, por exemplo, qualquer usuario pode publicar um conteddo que sugere a
abertura do espaco para a discussdo do tema. A moderacdo, neste caso, passa a ser do
dono do perfil, que pode ou ndo excluir comentérios e pessoas ligadas a sua rede.

Como ja foi dito anteriormente, se o sucesso das narrativas transmidia depende do
engajamento do publico com os produtos, o Facebook € uma das plataformas mais
abrangentes quanto ao estabelecimento de um relacionamento e, consequentemente, uma
das utilizadas no planejamento das marcas, sendo destinatario de investimentos e
estratégias de publicidade digital. Com efeito viral, o Twitter e o aplicativo WhatsApp,
com caracteristicas diferentes, ndo ficam para tras, ja que criam canal para as marcas
trocarem ideias e opinides com seus seguidores/consumidores ou potenciais prossumers.
O YouTube e o Instagram também sdo cada vez mais utilizados devido a tendéncia de
producdo e compartilhamento de imagens e videos na internet.

Dados da pesquisa (Hitwise da Serasa Experian®, 2014) ajudaram a entender a
preferéncia de utilizacdo de plataformas digitais. Os niUmeros apontaram mais uma vez
para o Facebook como lider no ranking das redes sociais mais visitadas no Pais,
registrando 64,82% de participacdo de visitas em novembro de 2014. O YouTube aparece
em segundo lugar. No mesmo més, teve uma participacdo de 26,04%. Juntas, as duas
redes sociais dominam os acessos, com 90,86% de participacdo. O terceiro lugar do
ranking de novembro de 2014 ficou com o Yahoo Respostas Brasil, que registrou 1,47%
de participagdo de visitas. Depois dele, a ordem e composta por Twitter (1,36%),
Google+ (0,70%), Instagram (0,54%), Habbo Brasil (0,47%), Badoo (0,36%) e Bate-papo
UOL (0,35%). O décimo lugar é ocupado pelo Linkedin, com 0,30% de participacédo de

visitas no periodo.

* Disponivel em: <http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-
as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/ >.


http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/
http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/
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Outro dado interessante apontado pela pesquisa foi 0 tempo médio de visitas dos
internautas. O Facebook foi o campedo, com 27 minutos e 13 segundos, contra 24
minutos e 59 segundos do YouTube.

Sob a 6tica do engajamento social, o estudo (Ipsps MediaCT®, 2014) revelou néo
SO que os usuarios do Twitter assistem a mais conteddo de TV por semana, como também
que sdo mais propensos a compartilhar informagGes sobre o que veem, da mesma forma
que sdo vistos pelos outros como individuos portadores de opinibes que merecem ser
ouvidas. O estudo também revelou que os usuérios do Twitter sdo os primeiros a adotar
novos comportamentos de visualizacdo de TV, como o binge watching’, streaming em
dispositivos ou aplicativos para 10S ou Android. De acordo com o estudo, os usuarios do
Twitter sdo influenciadores TV dada a forma de consumir e distribuir contetdo, tanto que
44% dos usuarios do Twitter se autoidentificam como sendo um especialista ou que sabe
muito sobre TV, contra 32% dos ndo usudrios. Além disso, 50% dos usuérios do Twitter
dizem que as pessoas procuram a sua opinido sobre programas de TV, em comparagao
com apenas 26% dos ndo usuarios. Os dados sinalizam que a experiéncia da segunda tela
faz parte da rotina de visualizagdo dos usuarios do Twitter, 0s quais complementam o seu
contetido de TV com as midias sociais.

E interessante ver como resultados de pesquisas como esta comprovam o que
alguns pesquisadores argumentam sobre o poder das redes. De acordo com Lopes e
Mungioli (2011):

O compartilhamento em rede é capaz de gerar valor, uma vez que as redes
sociais tém potencial de reorganizar contatos, a um baixo custo de
comunicagdo, com implicaces para acumulacdo de um capital social
(Bourdieu, 1998). A partir das interacfes nas redes sociais emerge um capital
caracteristico e determinado pelo contelido dessas relacdes sociais. O capital
social indica a conexdo dos individuos em uma rede social e seu valor estd
justamente, nas interagdes. (LOPES; MUNGIOLLI, 2011, p. 258).

Outra questdo vinculada a questdo do capital social é a relevancia daquilo que se
faz nas redes. Saber direcionar a mensagem certa, na linguagem certa, para a rede social

certa é condicdo sine qua non para a eficicia da acdo desejada. Dessa forma, é preciso

® Disponivel em: <https://blog.twitter.com/2014/study-tv-s-tastemakers-are-on-twitter>.
" Binge-watching: o termo em inglés, em uma traducéo livre (binge — visualizagdo), é a prética de ver
televisdo por intervalos mais longos que o habitual, geralmente um Unico programa de televiséo.



https://blog.twitter.com/2014/study-tv-s-tastemakers-are-on-twitter
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entender que a segmentacédo da linguagem esta muito ligada ao que o publico-alvo faz em
cada uma das redes. Se, no Facebook, as pessoas querem mais socializacéo,
entretenimento e um conteddo mais interativo, isso pressupfe o uso de uma linguagem
mais leve.

Partindo da necessidade de criar um ambiente favoravel para a comunicacéo
segmentada por grupos sociais, a “microcomunicagao”, saindo da “macrocomunicac¢ao” -
aquela voltada para todos os tipos de telespectadores -, considerei que a proposta
apresentada para o produto Vai entender ndo deveria ser voltada exclusivamente para o
uso de uma Unica rede social na internet, porque, caso assim fosse, a mesma correria um
sério risco de ficar datada quando, e se, essa rede deixasse de ser usada. Neste sentido, se
determinada rede ganhar notoriedade social dentro deste contexto, podera ser incluida
como um novo canal de comunicacdo, da mesma forma que, em uma situagdo contraria,
também devera resultar na eliminacdo do canal por ndo mais se adequar aos requisitos.
Ha de se considerar, também, que ndo existe a necessidade de investir na elaboracdo de
um aplicativo exclusivo para o produto, visto que as midias sociais mais utilizadas pelos
brasileiros apresentam recursos técnicos que possibilitam o fluxo de narrativas
transmidia.

No entanto, cabe ressaltar que fazer o bom uso das midias sociais ndo exclui a
necessidade de ter uma péagina oficial do produto na web. Fazendo uma analogia a
construcdo de uma casa, usar somente as plataformas de midia social para construir um
projeto seria 0 mesmo que levantar as paredes da casa sobre um terreno do qual ndo se
tem a posse. Assim, as regras podem mudar de uma hora para outra, prejudicando toda a
estrutura que levou meses para construida. Além dessa questdo de seguranga, ter uma
pagina do programa no site oficial da emissora a ser contratada possibilita maior
liberdade quanto a personalizacdo, organizacdo do conteddo e, principalmente,
fidelizagdo da audiéncia em uma plataforma com marca propria. A partir de tal andlise, o
site do programa Vai entender é considerado uma peca fundamental para a construcéo
do produto.

Na perspectiva de nem sempre ser possivel prever qual serd o fluxo que um

contetdo percorrerd para que ele seja fragmentado ou remixado nas midias sociais, 0
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estudo das possibilidades de combinacdo neste contexto foi determinante para a
realizacdo do produto.

O ponto de partida foi a distingdo dos procedimentos/acdes a partir de duas
estratégias: propagacao e expansdo, conforme acenado por Fechine (2013), em analise de
telenovelas, as quais podem ser aplicadas ao telejornalismo. Em cada uma, ainda, foi
necessario identificar as categorias de analise de conteudo. Por exemplo, ao fazer a
analise sobre as estratégias de propagacdo, verifiquei que ha poucos contetidos
reformatados, aqueles que reorganizam, repropdem ou adaptam, em outra
midia/plataforma, contetidos que ja foram ou serdo ofertados durante as edigdes do
programa televisivo. De acordo com sua finalidade, os contetidos reformatados podem

adotar trés estratégias: antecipagdo, recuperagdo ou remixagem.

Antecipacdo - Essa subcategoria retine os conteldos divulgados em outras
midias/plataformas com o objetivo de estimular, motivar, despertar interesse
dos consumidores sobre a narrativa (no caso, a telenovela). [...] Recuperacao -
Como o préprio nome sugere, os conte(idos de recupera¢do permitem que 0
consumidor resgate por meio da internet informacgdes, videos ou outros
materiais referentes a telenovela ja exibidos na programacdo da TV. [...]
Remixagem - Os conteldos de remixagem sdo aqueles que resultam da
apropriagdo em outro contexto e da ressignificacdo de contetidos ja exibidos na
telenovela. (FECHINE, 2013, p. 38-40).

Contextuais - As informagdes contextuais exploram, de certo modo, conteidos
potencialmente disponiveis como parte da producdo (levantamentos de
pesquisa, detalhes historicos etc.) e que podem ser repropostos para a
audiéncia, colaborando para retroalimentar o interesse sobre a noticia. [...]
Promocionais — informagdes que denominamos de promocionais sdo oferecidas
pelo destinador-consumidor um conhecimento sobre o fazer-se da telenovela,
capaz de aumentar o seu interesse sobre o produto. [...] S8o informacdes,
geralmente, “por tras das cameras”. (FECHINE, 2013, p. 42-44).

Com base nessas reflexdes, e diante dos desafios de estruturar uma proposta de
producdo jornalistica participativa com potencial transmidia, a partir dos movimentos de
propagacao e extensdo tanto para a TV quanto para a web, elaborei um plano de ac¢des

transmidia apresentado em forma de diagrama, conforme pode ser visto na Figura 4.
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Figura 4 — Diagrama de plano de ac@es transmidia

£/

TV D/-\ Ampliagdo /\\\ Web

Site
Programa Midias

e R\/ Remixagem \//)

Recuperagao J

Fonte: Autora, 2014.

sociais

Tendo em vista os possiveis desdobramentos de uma producdo jornalistica
veiculada nos moldes acima, a primeira acdo transmidia escolhida para producdo do
produto Vai entender foi a antecipacdo do tema abordado no primeiro programa, por
meio da divulgacdo de videoteaser, tanto na TV quanto na web (site e midias sociais). Em
formato de “minirreportagem”, o teaser, ou seja, "aquele que provoca"” (provocante), do
verbo em inglés to tease, "provocar”, cumpriu tanto a estratégia de marketing (de
estimular, motivar e despertar interesse dos consumidores sobre a narrativa), quanto de
sugerir 0 engajamento social para a construcdo de contetdos colaborativos.

Em consequéncia da narrativa de antecipagdo, dois movimentos foram gerados
simultaneamente: o de ampliacdo e o de remixagem. Tanto no site quanto nas midias
sociais, imagens, textos e videos exclusivos foram utilizados para complementar a
narrativa jornalistica na segunda tela. Na ampliacdo, informacgdes adicionais foram
contextualizadas e exploradas a partir de contetdos potencialmente disponiveis enquanto
parte da producdo, como os conteldos ndo utilizados no formato editado para a TV. Em
outro movimento, dentro da narrativa de remixagem, como 0 nome sugere, 0s contetdos
exibidos na TV e na web foram ressignificados, ganhando um sentido diferente do
original.

Ainda dentro das dindmicas de narrativas transmidia, 0os movimentos de

ampliacdo e remixagem da narrativa da TV na web, com a publicacdo de contetdos


http://pt.wikipedia.org/wiki/Verbo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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contextuais e promocionais que, consequentemente, criaram uma nova acdo de
antecipacdo, puderam realimentar o interesse do consumidor.

Partindo de toda a narrativa transmidia analisada (antecipacdo, ampliacdo e
remixagem), é possivel observar, ainda, 0 movimento de recuperagdo, mediante o registro
e arquivamento de todos os conteudos gerados pelo programa de TV na web.

Cabe salientar que, dentro da proposta ilustrada no diagrama exposto na Figura 4,
uma infinidade de produgfes pode ser pensada. O intuito, neste trabalho, € apresentar a
forma como um produto foi pensado a partir da reflexdo sobre como as midias dialogam

e expandem seus contetdos como resultado de narrativas transmidia.



32

4 DESCRICAO DO PRODUTO

Considerando a nova fase de evolucdo da midia, o produto comunicacional que
apresento é um programa-piloto de telejornalismo transmidia que se constrdi a partir de
narrativas ndo lineares de contetdos distribuidos em diferentes plataformas. Posto isto, €
preciso entender que o programa de TV se realiza mediante a coexisténcia do produto na
web. Neste sentido, tanto o site do programa quanto os demais canais da marca em midias
sociais devem ser entendidos como partes integrantes do produto. O Apéndice F traz uma
amostra  dos  conteddos  audiovisuais que estdo  presentes no  site

www.vaientender.com.br.

a) Programade TV

e Formato

O programa Vai entender tem duracdo de 30 minutos, sendo que, destes, 22 sdo
conteudos produzidos pelo programa; 0s oito minutos restantes sdo destinados a
veiculacdo de comerciais, em quatro intervalos com duracgdo de dois minutos cada. Como
a proposta do programa € apresentar o resultado da colaboracdo do publico sobre a
reflexdo de determinado tema durante a semana, entende-se que o programa semanal
deve ser veiculado, de preferéncia, as sextas-feiras ou aos sabados.

Outro contetido que faz parte do produto € o teaser, com duracdo de 30 segundos.
Como é ele que apresenta o tema da semana ao publico, deve ser exibido diariamente,

com cinco insercdes ao longo da grade comercial da emissora contratada.

e Linguagem
A linguagem escolhida pelo programa Vai entender parte do principio da busca
pela naturalidade e espontaneidade na comunicacao. Para conseguir alcancar tal proposta,
a reporter e apresentadora utiliza-se de uma minicdmera, no caso uma GoPro, e um
bastdo para registrar as imagens e 0s sons sob um novo angulo. Com a proposta de
produzir imagens de pontos de vista que fogem aos comumente vistos por cameras

tradicionais, optei por ndo utilizar um cenario fixo em estadio. Assim, cada edicdo deve
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ser apresentada em ambientes diferentes, que, de certa forma, se relacionam ao assunto
abordado.

O roteiro do programa é pautado pelo assunto da semana. A apresentadora faz
resumo dos principais desdobramentos da pauta mediante a participacdo do publico no
site e nas midias sociais, com pode ser visto nos apéndices C e D do presente relatério. O
que se V€ na televisdo € o resultado de uma conversa com o publico, sobre o assunto em
questdo. A dindmica do programa prevé a apresentacdo de alguns contetdos

programados, como, por exemplo, entrevistas e reportagens sobre o tema.
b) Site

e Formato
O site vaientender.com.br tem um formato que permite agrupar as diferentes
linguagens e plataformas utilizadas, tais como links direcionados para conteludos
complementares nas midias sociais. A pagina inicial agrupa, em uma Unica tela, as
principais categorias segmentadas por temas. A pagina na web exerce o papel de hub, ou

seja, de concentrador digital de tudo o que € relativo ao programa.

Figura 5 - Imagem da tela principal

vaientender &

PAPO DA SEMANA

Fonte: Site proprio®.

8 Endereco do site:<http://www.vaientender.com.br>.
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e Layout
Para que o site ficasse com uma identidade gréafica que representasse a proposta
do programa, que sdo a naturalidade e a espontaneidade na comunicacéo, optei por fugir
da estética dos templates tradicionais, em que 0s nomes das paginas ficam organizados
em um menu na parte superior. Desse modo, o layout do site foi pensado para que a

visualizagao ficasse simples e moderna.

e Periodicidade
A atualizacdo do site vaientender.com.br é diaria, contemplando as producdes da
pauta trabalhada na respectiva semana sobre o tema e com a colaboragdo do publico.
Como a proposta é trabalhar semanalmente um assunto, todos os dias os contetidos extras
que complementam o tema do programa da semana devem ser inseridos no site, de

acordo com a demanda e a producdo colaborativa.

e Interatividade

O site € um veiculo de comunicacdo que tem como foco apresentar as produgdes
do projeto e incentivar a interacdo entre a equipe editorial e o publico. Para isso, 0
internauta pode entrar em contato para solicitar informac@es; colaborar com textos,
imagens, opinides ou qualquer outra forma de contetido. Essa interacdo pode ser realizada
em todas as paginas do site, com espaco para comentarios ao final de cada apresentacéo
de contetidos, além de possibilitar acesso direto as midias sociais, destacadas na secao
Participe, representada pelos respectivos icones de Facebook, Instagram, Google+,
Twitter, YouTube, Skype e WhatsApp.

e Secles
o Papo da semana
O Papo da semana € a primeira secdo a ser visualizada ao se acessar O site.
Elaborada em formato de slide show, a secdo da acesso aos principais videos produzidos

pelo programa, como pode ser visto na imagem a seguir:
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Figura 6 - Imagem da secdo Papo da semana
PAPO DA SEMANA

Desmascarando a cantada de pedreiro

Temos sempre aquela cena na cabeca da mulher passando em frente de uma obra e a pedozada falando as
mais variadas coisas a respeito dos atributos fisicos dela. Mito ou verdade?

Fonte: Site proprio.

Como se trata de um programa-piloto, a principio, estdo disponiveis nesta se¢do
0s seguintes contetdos: um videoteaser de 30 segundos gque apresenta o tema da semana
e convida o publico para participacdo; uma entrevista de cinco minutos com a
pesquisadora Claudia Guerra, presidente da ONG SOS Mulher e Familia Uberlandia;
uma reportagem de sete minutos que mostra a apresentadora conversando de forma
descontraida com trabalhadores da construcdo civil a fim de desmistificar a cantada de

pedreiro.

o Estamos conversados

Esta secdo € destinada a recuperacdo do programa exibido na TV. Entretanto, ao
acessar o conteudo, é possivel ver todo o programa televisivo sem os breaks, ou
intervalos comerciais. Assim, o video apresentado neste espaco tem duracdo média de 22

minutos.
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Figura 7 — Imagem da secdo Estamos conversados

ESTAMOS CONVERSADOS

Fonte: Site préprio.

o Participe

A secdo Participe tem como principal objetivo estimular o publico a conhecer e a
participar da construcdo do programa, enviando contetidos e deixando comentarios sobre
0 tema em questdo. Ao todo, seis icones de midias sociais sdo disponibilizados no lado

direito da tela, direcionando para 0s canais do programa nas respectivas plataformas.

Figura 8 — llustracéo da se¢do Participe
——— PARTICIPE ———

You([TT)

Fonte: Site proprio.
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o Faca a noticia
Essa secdo permite que o usuario tenha acesso a um video com duracdo de dois
minutos que apresenta conteldo voltado a estimular a participacdo na producgédo

colaborativa.

Figura 9 — Imagem da secdo Faca a noticia

FACA A NOTICIA

Fonte: Site proprio.

o Mandaram bem

Esta secdo exibe os conteldos enviados pelo puablico, sejam artigos, fotos,
ilustracdes, sejam videos relacionados ao tema proposto pelo programa. Vale ressaltar
que todos os conteudos, antes de serem publicados nesta secdo, passam primeiramente
pela aprovacédo da direcdo do programa. Nesse sentido, alguns requisitos séo verificados,
como, por exemplo, ndo configurar como material ofensivo e apresentar coeréncia com o
tema relacionado.

Atendendo a proposta temética do programa-piloto, trés conteddos foram
publicados nesta secdo, sendo eles: video “Cantada de Rua é Assédio? — Vai entender”,

enviado pelo colaborador Gustavo Medrado; video “Desfile  Artistico
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#vaientenderCANTADADERUA?”, produzido pelo programa em parceria com 0 grupo
Internacional Soroptimista de Uberlandia; ilustracdo “Fazendo Arte com Dequete”,

enviado pelo artista Tiago Dequete.

Figura 10 — Imagem da se¢do Mandaram bem

MANDARAM BEM

Coe = T —

Fonte: Site proprio.

o Indicamos

A secdo Indicamos, como o nome sugere, é o espaco dedicado a sugestdo de
contetidos que contribuem para a ampliacdo do tema, entretanto, foram produzidos por
outros canais e sites. Dentro dessa proposta, verifica-se a indicacdo de quatro contetdos
alinhados ao tema do programa-piloto, sendo eles: video “Toda Mulher Gosta de Cantada
de Rua”, do canal no YouTube Acidez Feminina; video “Cantada”, do canal no YouTube
Porta dos Fundos; video “Cantadas Geek!”; do canal no YouTube; reportagem “Chega

de Fiu Fiu”, do site thinkolga.com.

Figura 11 — Imagem da secdo Indicamos

INDICAMOS

Fonte: Site proprio.
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o Quadro de fas

Dentro da proposta de estimular a participacdo, a se¢cdo Quadro de fas divulga
uma imagem que é constantemente atualizada por meio de um plug-in do Facebook.
Dessa forma, é possivel visualizar o nimero de pessoas que ja curtiram a fanpage, dando

credibilidade a marca do produto, como se verifica na figura abaixo:

Figura 12 — Imagem da se¢do Quadro de fas

—— QUADRODE FAS —

-@ Vai Entender
¥, f | .”m‘ Vocé curtiu isso.

Vocé e outras 213 pessoas curtiram Vai Entender.

Fonte: Site proprio.

c) Midias sociais

As midias sociais sugeridas para serem utilizadas como canais de comunicagao
seguiram a logica de praticidade e velocidade na troca de informacgdes e a popularidade e
gratuidade do servigo. Considerando tal Idgica, seis contas do programa Vai entender
foram criadas em Facebook, Twitter, Instagram, Google+, YouTube, Sykype e
WhatsApp.

e Facebook
A fanpage ou pagina de fas do programa Vai entender é uma pagina especifica
dentro do Facebook, direcionada para empresas, marcas ou produtos. A fanpage

possibilita a utilizacdo de diversos aplicativos ja oferecidos pelo Facebook, como
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enquetes, discussdes sobre determinados temas, galeria de fotos e videos, além de
permitir a criacdo de aplicativos préprios para a interacdo com os fas. A pagina também
funciona como um feed de noticias, ja que o usuério, ao curtir a fanpage, passa a receber
todos os assuntos postados no mural da pégina, aumentando, dessa forma, a chance de
propagacdo viral de determinado assunto. Cabe ressaltar que a conta também permite

promover a publicacdo, mediante links patrocinados.

Figura 13 — Imagem da fanpage

m Vai Entender I Patricia  Pagina inicial 2o~

Pégina Atividade @ Informagdes Configuragoes Criar plblico = Ajuda ~

ESTA SEMANA

vaientendere -

NAO LIDAS

. 3
I { Notificagoes
= var'l B 1e

2
il Curtiu v + Seguindo | WA Mensagem | eee Mensagens

* | Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Mais ~

I Recante
2015
PESSOAS > Status || Foto/Video 31 Marco, Evento + &~
Veja seu antinclo aqul

m S
Eduardo Almeida, Lorena Torres e outras 182 "
pessoas curtiram isso. .
ﬁ Vai Entender B

RPN

Fonte: Facebook/pages/vai-entender.

Vai Entender

e  WhatsApp

Para promover o engajamento entre o publico no WhatsApp, foi criado um grupo
que leva 0 mesmo nome do programa. A principio, por tratar-se de um programa-piloto,
0s numeros de telefone adicionados ao grupo fazem parte da minha rede pessoal de
amigos. Entretanto, no site vaientender.com.br, ha um icone do aplicativo que abre
espago para que o publico interessado em entrar para o grupo informe o numero de
telefone. No que diz respeito a troca de mensagens, o primeiro conteldo compartilhado
no grupo foi a apresentacao do video “Desfile artistico
#vaientenderCANTADADERUA”.
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Segundo levantamento da Mobile Marketing Association®, esse é o aplicativo de
servigo de comunicacdo instantanea que mais cresce em utilizacdo no pais: sete em cada
dez celulares brasileiros ja o possuem instalado, s6 perdendo para o Facebook quanto a
preferéncia de ferramenta para comunicagao e relacionamento. Atenta a essa tendéncia de
crescimento, entendo que qualquer produto audiovisual que se propde a ser lancado no
mercado deve ser planejado com estratégias focadas neste aplicativo, haja vista a

praticidade e velocidade na troca de informacbes e a popularidade e gratuidade do

Servico.
Figura 14 — llustracdo do Grupo Vai entender no WhatsApp
WHATSAPP
Participe do grupo Vai Entender

Deixe os seus dados para ser

cadastrado.

Nome

Email

N° Whatsapp

Enviar
Fonte: Site proprio.
o Twitter

Apesar de o Twitter ndo aparecer na ponta da escala de popularidade das midias
sociais'®, criada em 2006, a rede conta com mais de 200 milhdes de utilizadores
registrados, que publicam em média 140 milhdes de tweets por dia. Assim, 0 Twitter se
tornou uma ferramenta profissional interativa e virtual, que permite a comunicacdo entre
empresas e pessoas de forma criativa e dinamica, capaz de atrair muitos milhares de

visitantes por més. Serve para 0 produto como mais uma porta de comunicagéo, devido a

®  Disponivel  em: <http://pt.slideshare.net/mmalatam/mma-nielsen-mobile-report-brasil-q1-2014-

completa>.
Pesquisa disponivel em: <http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-
dos-acessos-as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/ >.
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facilidade de gerar uma comunicacdo direta, por meio de uma unica mensagem. Basta
apenas saber como utilizar os 140 caracteres de cada mensagem (tweet) para chegar a
todos. A primeira acdo do programa Vai entender neste sentido foi a divulgacdo de

conteudos disponiveis no site, para conduzir os seguidores a visitarem a pagina.

Figura 15 — Imagem do Grupo Vai entender no Twitter
o Home ‘ Notifications ’v‘ Messages # Discover Q ﬂ

TWEETS  FOLLOWING FOLLOWERS
3 57 1 Edit profile

. Tweets  Tweets &replies  Photos & videos
Vaientender P

Vaientender
" Conhecido por espalhar arte pelas ruas da cidade, o grafiteiro Tiago

glBroolonidan Dequete mais uma vez mandou bem! Veja como... fb.me/7ef6yppJ5

ﬂ Vaientender Jan 19
Curiosidade feminina... Cantada de rua &
WhO 16 fOllow - Refresh - Viewal assédio? Assista o teaser do #vaientender no
GloboNows canal do Youtube: youtube.com/watch?
Follow v=1 ZBer ..

Fonte: Twitter.com.

e |nstagram

A conta criada na plataforma Instagram permite, principalmente, o
compartilhamento de fotos. Esse canal é usado pelo produto Vai entender, em especial,
para divulgar imagens de bastidores, com o uso das hashtags™: #vaientender
#portrasdascameras. Com hashtags, serd mais facil encontrar a sua campanha pelos 0s
usuarios do Instagram. A primeira acdo dentro da conta do Instagram foi a divulgagéo
dos desenhos do grafiteiro Dequete. O Instagram, com abordagem diferenciada de outras
redes como Facebook e Twitter, exige ainda mais criatividade de empresas para publicar
campanhas, mas pode ser Gtil na consolidacdo do conceito de uma marca. Com 0 uso de
hashtags no compartilhamento de imagens e videos de 15 segundos, as buscas por temas

e assuntos facilitam a vida dos usuarios, ao passo que campanhas podem ser promovidas

! Tags sdo palavras-chave (relevantes) ou termos associados a uma informacéo, tépico ou discussao que se
deseja indexar de forma explicita no aplicativo Twitter, e também adicionado ao Facebook, Google+ e/ou
Instagram. Hashtags sdo compostos pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo cerquilha (#).
As hashtags viram hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca na web.
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para que o publico colabore com postagens relativas a tematica do programa, com

hashtags especificas.

Figura 16 — Ilustracdo do perfil Vai entender no Instagram

[ ericogabriel like seon

T2 contatovaientender Conhecido por espalhar arte pelas ruas da cidade, o
grafiteiro @tiagodequete mais uma vez mandou bem...
#vaientenderCANTADADERUA

Fonte: Aplicativo Instagram.

e YouTube

O canal Vai entender no YouTube é utilizado para registrar e divulgar todos os
contetdos produzidos pelo programa. A plataforma também possibilita a difusdo dos
conteudos. Uma vez carregado no canal, o video pode ser incorporado facilmente ao site
do programa, em blogs de parceiros e disponibilizado nas midias sociais Facebook,
Twitter e Google+.

Com relacdo aos canais de videos mais visitados, o YouTube é o campedo de
audiéncia. Neste sentido, a criacdo do Canal Vai entender no YouTube possibilita o
compartilhamento de videos do programa em diversas plataformas de grande acesso entre
0s internautas, aumentando, assim, a visualizacdo, tornando-os cada vez mais relevantes

para 0 programa de TV. Além disso, um video bem compartilhado e disseminado no
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canal do YouTube pode assumir o status de viral, qualidade atribuida aos videos que

alcancam alto indice de circulacdo na internet e ganham grande popularidade.

Figura 17 — Imagem do canal Vai entender no YouTube
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Fonte: Site préprio.

e Googlet+
Embora nédo tdo difundido como o Facebook, o Google+ (ou Google Plus) tem
relativa importancia como ferramenta de comunicagéo, pois, além de servir como midia

social, o cadastro no canal possibilita maior relevancia de marca entre os resultados do

Google.
Figura 18 — Imagem Grupo Vai entender no Google+
Googles o
/|\ Inicio v Todos Amigos Familia Conhecidos Mais w Referéncias
. . Vai Entender
Compartilhe novidades... VD Copartihads publicaments - I
Odej a o
0ld galera, eu sou Patricia Masan e esse € o programa
f m Vai Entender.
Visite o site: vaientender.com.br e participe! O
[ECCie LI contetido € colaborativo.
Fonte: Google+.
e Skype

A conta no Skype permite, principalmente, a reducdo de custos com a conta

telefonica. Além disso, possibilita a realizacdo de videoconferéncias, a partir de qualquer
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lugar do mundo, com Vvaérias pessoas as mesmo tempo. E uma ferramenta importante a ser
utilizada para a gravacdo de entrevistas com especialistas ou interacdo com o pablico em
geral.

Figura 19 — Imagem do canal Vai entender no Skype
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Fonte: Proprio site.
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5 RELATO DO DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Como previsto no cronograma elaborado durante as aulas de orientagdo, o
segundo semestre de 2013 foi dedicado a exame e leitura de referenciais tedricos que
visassem embasar a pesquisa. Dentre a bibliografia estudada, destaco os livros Cultura da
Convergéncia, de Henry Jenkins; Modelos de Jornalismo Digital, de Elias Machado e
Marcos Palacios; Estratégias de Transmidiagdo na Ficcdo Televisiva Brasileira,
organizado por Maria Immacolata Vassallo de Lopes; e Periodismo Transmedia:
reflexiones y técnicas para el ciberperiodista desde los laboratorios de medios
interactivos, de Denis Rend. Nessa primeira etapa, tive a oportunidade de participar do IV
Encontro Obitel, realizado por Globo Universidade e Centro de Estudos de Telenovela da
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo (CETVN-ECA-USP), nos
dias 5 e 6 de novembro de 2013. Essa atividade foi fundamental para aprofundar o estudo
sobre conteddos transmidia, visto que recentes pesquisas sobre o tema foram
apresentadas na ocasiao.

Durante o processo de leitura de artigos a respeito de telejornalismo e contetidos
transmidia, alguns questionamentos foram levantados sobre a delimitacdo do corpus a ser
analisado.

Além disso, antecipando a etapa seguinte, ainda em dezembro de 2013, entrevistei
o diretor da Rede Integracdo, Paulo Eduardo Monteiro Vieira, para obter dados referentes
ao objeto a ser pesquisado. Informacdes sobre o nimero de downloads do aplicativo Vocé
no MGTV foram repassadas. Por e-mail, também entrei em contato com o diretor de
jornalismo da Globo Minas.

Seguindo o cronograma de atividades, em fevereiro deste ano, realizei o Profilin -
Exame de Proficiéncia na Leitura de Textos Académicos em Lingua Inglesa, pelo
Instituto de Letras e Linguistica da Universidade Federal de Uberlandia, tendo sido
considerada apta (com 10,0 pontos) pela banca examinadora, em 11 de marco de 2014.

A partir de marco, pude me dedicar a algumas atividades de pré-producdo do
produto. Para identificar possibilidades transmidiaticas de programas jornalisticos na TV,

com vistas a uma proposta de jornalismo participativo, foram analisados conteudos
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informativos do quadro Vocé no MGTV*, correspondentes ao periodo de outubro a
dezembro de 2013. O referido quadro jornalistico chamou a atencéo tanto por apresentar
sinais de uma proposta multimidiatica, ao utilizar ferramentas tecnoldgicas para integrar
midias e recuperar contetdos, quanto por propor o jornalismo participativo, & medida que
0 espectador-internauta é convidado a contribuir por meio do envio de fotos, videos e
textos, como pode ser verificado na analise de contetdo transmidia. Os resultados obtidos
a partir dessa andlise de conteudo, realizada na fase de pré-producdo do produto,
encontram-se disponiveis no Apéndice A do presente relatério.

As variantes de analise de conteldo agruparam-se em duas categorias
conceituadas por Fechine (2013), ja apresentadas no Capitulo 3 deste relatorio, a pagina
29. A primeira teve como unidade de informag&o a frequéncia do aparecimento de certas
caracteristicas de conteldo transmidia; a segunda, a presenca ou auséncia de uma
caracteristica transmidiatica. Ao verificar as extensdes e variacbes da informacdo em
diferentes midias, também foi possivel estudar a hipertextualidade e a construgéo textual
dos contetdos televisivos na TV, na internet e no aplicativo Vocé no MGTV.

Ao fazer a andlise sobre as estratégias de propagacdo, pude verificar que ha
poucos conteddos reformatados, aqueles que reorganizam, repropdem ou adaptam, em
outra midia/plataforma, contetudos que ja foram ou serdo ofertados durante as edi¢cdes do
programa televisivo. De acordo com a finalidade, os contetdos reformatados podem
adotar trés estratégias: antecipacao, recuperacao ou remixagem.

Ao mesmo tempo, o0s conteddos informativos, a partir de outras
midias/plataformas articuladas a TV, também ndo oferecem ao destinatario-consumidor
informagdes associadas ou correlacionadas ao texto de referéncia, no caso, um tema
exibido no quadro Vocé no MGTV. Os conteddos informativos podem ser de dois tipos:
contextuais e promocionais.

Apenas uma das estratégias que se caracterizam como narrativas transmidia, a
recuperacdo, foi identificada nas cinco edi¢des encontradas no periodo analisado. Ainda
que se trate de um estudo preliminar, que deve ser aplicado a amostras mais amplas, a

conclusdo é que: as redes sociais na internet sdo pouco usadas para pedidos de

12 Contetdos disponiveis no site oficial da Rede Globo, G1.com, no endereco <http:/g1.globo.com/minas-
gerais/vc-no-g1l-mg/enviar-noticia.html>.


http://g1.globo.com/minas-gerais/vc-no-g1-mg/enviar-noticia.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/vc-no-g1-mg/enviar-noticia.html
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participacao/colaboracdo do puablico na construcdo jornalistica; elas sdo utilizadas,
principalmente, para publicacdo das pecas jornalisticas; a interatividade ndo é totalmente
explorada, exceto a possibilidade de comentar as publicacGes; e a atualizagdo dos
contetidos permitida por essas redes nem sempre € aproveitada.

Quanto ao potencial de utilizacdo das redes sociais na internet como ferramentas
no jornalismo participativo na dimensdo regional e local, percebi, com base no quadro
Vocé no MGTV, que é explorado de modo parcial e incipiente. No entanto, perante a
analise de contetdo realizada, fica evidente a necessidade de investigacdes mais
aprofundadas e cobrindo mais vertentes do jornalismo participativo, ndo s6 por meio
dessas midias sociais. Percebi que ha a possibilidade de expandir a informacdo em
diferentes plataformas, sendo fundamental que o conteldo tenha itens dispersos, mas
autdbnomos e, a0 mesmo tempo, dependentes entre si.

Foi a partir dessa percep¢do que elaborei um plano de acgdes transmidia para
verificar o0s possiveis desdobramentos de uma producdo jornalistica, conforme
apresentado em forma de fluxograma no relatério de qualificacdo (SANTOS, 2014, p.
20). Entretanto, atendendo a orientacdo da banca, o fluxograma de acGes transmidia foi
reelaborado, especificando de maneira mais clara cada movimento, como apresentado no
Capitulo 3 deste relatério, p. 30.

No més maio de 2014, foi iniciada uma pesquisa de viabilidade mercadoldgica.
Entretanto, a fim de gerar uma previsdo de despesas e ganhos, 0 mais préximo da atual
realidade do mercado, os valores foram apurados novamente em janeiro de 2015, a partir
de tabelas atualizadas obtidas por meio de contatos com agéncias de propaganda, como
pode ser conferido no Apéndice F.

Os meses de junho, julho, agosto e setembro de 2014 também foram dedicados a
leitura de outras referéncias teoricas, dos quais destaco os livros O poder das redes, de
David Ugarte, e Teoria das Midias Digitais, de Luis Mauro S& Martino, além do artigo
The Grammar of Hypertelevision: An Identikit of Convergence-Age Fiction Television
(Or, How Televison Simulates New Interactive Media), do professor e pesquisador Carlos
A. Scolari. Ainda na fase de pré-producdo, foram analisadas pesquisas de instituicdes
privadas a fim de apurar as motivacfes que levam o puablico-alvo a se relacionar com

diferentes canais de comunicacdo, em especial, as midias sociais.
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Nos meses de outubro, novembro e dezembro, foram contempladas as atividades
de elaboracédo dos pré-roteiros das produgdes audiovisuais e a contratacdo de prestadores
de servigo, tais como um designer grafico e uma produtora de video para o
desenvolvimento de logomarca e vinheta do programa. Esses recursos humanos e
materiais foram necessarios para dar inicio a fase seguinte, de producéo.

Entre as atividades que envolveram a elaboracdo do produto Vai entender, a
primeira foi a definicdo do nome e da marca do produto. Como pode ser observado, 0
nome escolhido para o produto sugere uma agdo. “Vai”, dito no presente do indicativo do
verbo ir, sugere deslocamento, movimento, entre tantos outros significados. Ao passo que
“entender” € um verbo que sugestiona compreender, perceber, entre outros significados
que abarcam essa palavra. Diante desse conceito, optei por uma logomarca simples, clara
e direta. A identidade visual é representada pelo nome do projeto, seguida de um simbolo

de quatro cores (azul, laranja, lilas e cinza).

Figura 20 - Logomarca padréo

vaientender T

Fonte: Elaborag&o propria.

A logomarca padrdo € apresentada com a fonte Days na cor preta. Entretanto,
visto que a presenca das cores reforca a estetica visual da logomarca, a palavra “Vai”
pode assumir variagdes de tons, seguindo a logica das cores presentes no icone (azul,

laranja, lilas e cinza).
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Figura 21 - Variacgdes da logomarca

vaientender T

vaientender @™
entender T

entender T
entender &

Fonte: Elaborag&o propria.

O icone simbolo do programa foi escolhido para representar a diversidade em um
sentido de deslocamento, de movimento, representado por quatro linhas coloridas.
Partindo de uma percepcdo subjetiva, o simbolo cria dois movimentos contrarios e
remetem a ideia de lados opostos, caminhos diferentes. Entretanto, ¢ importante salientar
que, durante a comercializacdo do programa em determinada emissora de televisdo, outro
nome podera surgir, ganhando maior forca e preferéncia do canal, sendo necessaria a
criacdo de nova proposta visual.

Apos a definicdo do nome e da logomarca do produto, o préximo passo foi
escolher a tematica/pauta que seria trabalhada no programa-piloto. Para essa tarefa, a
principio, busquei, por meio de sondagens nas midias sociais, um tema que tivesse gerado
debate social, de acordo com a verificacdo da repercussao e participagdo popular atingida
por quantidade de curtidas, comentarios ou compartilhamentos de conteddos relacionados
a tema ligado ao comportamento humano. Entretanto, como a fase de gravacéo néo seria
realizada na mesma época em que os fatos fossem discutidos nas midias sociais, preferi
trabalhar com uma pauta fria, um assunto atemporal. O tema “Cantada de Rua” ha muito

tempo despertava 0 meu interesse por ser algo que acontece diariamente nas cidades
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brasileiras. Assim, problematizar esse fato, ligando-o a questdo do assedio sexual, foi
uma forma que encontrei para gerar debate e polémica. Pesquisando sobre o assunto na
web, descobri que havia textos e videos interessantes que serviriam como complemento
de contetdo dentro da narrativa transmidia proposta pelo programa. Outro ponto que
interferiu na escolha do tema apresentado foi a facilidade de conseguir fontes e sonoras
interessantes que pudessem causar interesse do publico-alvo.

Concluidas as atividades anteriores, foi iniciada a etapa de gravacdes. Tendo em
vista os possiveis desdobramentos da noticia, para estimular a expansdo do contetdo na
web e promover as acfes de antecipacdo, o teaser foi o primeiro a ser produzido e
finalizado. A ativacdo de contas do produto Vai entender nas midias sociais foi feita
apos a finalizacdo desse primeiro contetdo audiovisual. Dessa forma, por uma questdo de
usabilidade, a primeira midia social ativada foi o canal no YouTube, com a finalidade de
armazenar e divulgar as produgdes do programa em outras midias. Logo em seguida,
foram abertas contas nas seguintes plataformas: Facebook, como a criacdo de um perfil
publico (fanpage); microblogging no Twitter; perfil no Instagram e Google+; e, ainda, a
criagdo de um grupo no aplicativo WhatsApp.

Com o intuito de provocar, motivar e despertar interesse do publico, o lancamento
do teaser nas midias sociais repercutiu de forma satisfatdria, gerando uma resposta
imediata do publico, que contribuiu com alguns questionamentos relacionados ao assunto
apresentado. Outros foram além, enviando producdes proprias, como ilustracdes e videos,
0 que, a meu ver, é o principal resultado obtido dentro da proposta de expansdo do
conteudo na web prevista no fluxo de a¢6es transmidia.

Como se trata de um programa-piloto, entende-se que ainda néo existe a demanda
de envio de contetdo por parte do publico para a equipe de producdo. Essa dindmica,
espera-se, deverd acontecer somente apos o inicio da veiculacdo do programa em uma
emissora de televisdo. Nesse sentido, todos os resultados obtidos até o momento séo
relativos ao conteudo divulgado unicamente a pessoas que fazem parte da minha rede de
relacionamentos. Seguindo o mesmo raciocinio, a fim de simular os desdobramentos da
participacdo popular, houve uma mobilizacdo por meio da internet, contato personalizado

com bloggers, profissionais liberais, estudantes e pessoas que ja tenham produzido
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contetidos midiaticos relacionados ao tema, a fim de construir um roteiro do video
principal, no caso, o programa de TV.

Na mesma semana em que essas acdes se desenvolveram, outros contetdos
audiovisuais foram produzidos e divulgados nas midias sociais, tais como a reportagem
“Desmistificando a Cantada de Pedreiro” e a entrevista “Claudia Guerra”.

Para a realizacao da reportagem “Desmistificando a Cantada de Pedreiro”, duas
obras de construgdo civil foram visitadas no Bairro Santa Maria. A primeira entrevista foi
realizada com agendamento prévio, com data e hora marcada para iniciar as gravagoes.
Entretanto, no momento da gravacdo, grande parte dos trabalhadores ndo autorizou o uso
de imagem. Na ocasido, apenas dois profissionais foram entrevistados. Diante da
dificuldade de conseguir depoimentos interessantes, percebi que a dindmica de gravacéo
precisava ser alterada. No dia seguinte, visitei outra obra, mas, ao contrario da primeira,
sem agendamento prévio com os entrevistados. A falta de pré-producdo neste caso foi
essencial para extrair a espontaneidade dos entrevistados, que foram “pegos de surpresa”.
Esta técnica de gravacdo a partir de um encontro ndo programado foi inspirada em um
depoimento que o cinegrafista Eduardo Coutinho deu em uma entrevista para Gueiroa,

Bezerra e Fechine, na qual diz:

Estamos sempre filmando encontros. A imanéncia desse momento é
fundamental. Por isso, a presenca de um ao outro, e a presenca da camera
filmando esse encontro, é o que importa. De repente, nessa interagdo, nesse
dialogo, nesse encontro, se produz uma experiéncia que s6 faz sentido para
mim se eu sentir que ela nunca aconteceu antes e que jamais vai acontecer
depois. O que ndo quer dizer que aquela pessoa que estou entrevistando nao
tenha dito as mesmas coisas antes, ou que ndo venha a dizer depois para outras
pessoas. Mas sei que ela nunca vai dizer da mesma forma porque a forma como
ela disse depende também da minha prépria intervencdo. (COUTINHO apud
FIGUEIROA,; BEZERRA; FECHINE, 2003, p. 215).

Ao optar por esse formato e, posteriormente, avaliar o contetudo gravado, conclui
que consegui alcangar a linguagem estética desejada. Entretanto, ainda na etapa de
edicdo, quando os arquivos selecionados passaram por uma analise de viabilidade
técnica, visto que foram formatados para ser exibidos com qualidade high definition
(HD), um ponto importante foi averiguado. O uso inadequado do microfone miniboom
durante a captagdo das cenas no canteiro de obras resultou em ruidos indesejados. Diante
desse problema no dudio, decidi por finalizar o material da forma na qual se apresentava,
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visto que a regravacdo do material ndo sé inviabilizaria a linguagem estética
(espontaneidade dos entrevistados), como afetaria os custos de producéo e o cronograma
de atividades.

Resolvida essa questdo, o conteddo foi lancado no canal do YouTube e na
fanpage do Facebook. Nos dias seguintes a publicacdo, houve acompanhamento e analise
dos comentarios nas midias sociais para de selecionar os conteidos que contribuiam para
a construcdo da narrativa ampliada do tema no programa. Ao verificar o comentéario de
Janine Santos, em um post de divulgacdo em meu perfil, notei que havia uma proposta de
parceria com grupo Soroptimista Internacional de Uberlandia para realizar alguma acéo
referente ao tema. Desse modo, entrei em contato com o grupo por meio de mensagem
inbox do Facebook a fim de organizarmos um evento. O resultado foi a realizagdo de um
desfile artistico sobre o tema “Cantada de Rua”, na Praca Clarimundo Carneiro, na regido
central da cidade de Uberlandia, no dia 21 de janeiro de 2014.

Considerando a sequéncia temporal dos fatos, as gravagdes para a edi¢do do
programa-piloto, bem como as do video institucional, foram feitas uma semana ap6s a
divulgacdo do teaser nas midias sociais.

Com a proposta de estimular a participacdo de publico e esclarecer como funciona
a dindmica do programa Vai entender, a gravacao do video institucional também seguiu
a logica de captacdo de cenas de forma esponténea. Utilizando a técnica de improviso,
enquanto apresentadora, gravei varios depoimentos a partir de um roteiro que elencava as
principais ideias a serem apresentadas. Assim, durante a edi¢do, pude decupar o material
de forma a selecionar somente alguns trechos da minha fala que se encaixavam na linha
de raciocinio prevista no roteiro. Avalio que os diferentes ambientes das cenas gravadas
foram fundamentais para dar ritmo ao material.

Concluindo a fase de gravagdes, o programa de TV foi o Gltimo video a ser
produzido. Como mencionado, o roteiro foi construido a partir da colaboracdo de
conteudos, sugestdes e depoimentos do publico, registrados nas midias sociais. O
ambiente da gravacdo, no caso, a rua, foi escolhido por contextualizar o assunto em
questdo (cantada de rua).

Com relacdo a linguagem utilizada em todos os contetdos produzidos, ainda

existem elementos que precisam ser melhorados, como, por exemplo, deixar a fala mais
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natural, mais humanizada e principalmente com boa pronuncia das palavras na
apresentacdo. Se a intencdo inicial era deixar visivel aos olhos do publico alguns tracos
da minha personalidade, nem tudo saiu como imaginava. Trabalhar sozinha, com o uso
apenas de uma minicAmera, um bastdo e equipamento de audio, é um desafio. A préatica
da multitarefa exige treino, conhecimento técnico para conseguir a qualidade desejada.

A partir da experiéncia gerada durante a producdo dos videos para o programa-
piloto, pude perceber algumas fragilidades relacionadas & questdo da multitarefa. Além
do caso ja relatado com problemas no audio, verifiquei outras questdes que precisam ser
melhoradas para as producdes seguintes. O enquadramento utilizado durante a gravacao
do programa precisa ser mudado, pois a camera nao ficou na altura dos meus olhos, o que
gerou uma imagem distorcida e esteticamente prejudicada. Gravar sem a presenca de um
diretor também ndo é recomendavel, visto que se corre um grande risco de deixar passar
alguns erros de pronuncia ou dic¢do, entre outros detalhes que merecem ser checados.
Em contrapartida, levando em consideracdo a questdo da liberdade que este modelo de
captacdo de cenas proporciona, pela praticidade e agilidade, o beneficio é indiscutivel.
Desse modo, acredito que novas linguagens sdo bem-vindas, basta adequar essas questdes
mencionadas.

Ainda sobre o andamento das producdes, cabe esclarecer que, paralelamente a
todas as etapas de roteirizacdo, gravacdo, edigdo, publicacdo e monitoramento dos
contetdos nas midias sociais, 0 site do programa estava sendo desenvolvido. Desse
modo, é de se imaginar a dificuldade encontrada para conseguir conciliar todas as
atividades descritas anteriormente, com a organizacdo e elaboracéo do site.

Como estratégia de antecipacdo, o0 endereco eletrbnico do site
vaientender.com.br foi divulgado nos videos, tanto teaser quanto reportagem.
Entretanto, como alguns conteudos informativos que serviriam para alimentar a pagina
dependiam da construcdo colaborativa, gerada justamente depois da divulgacdo desses
videos, optei por lancgar o site no mesmo dia em que foi apresentado o programa de TV.

E preciso salientar que, em consequéncia dessa alteragdo na ordem divulgacéo de
contetidos na web, midias sociais primeiro e site depois, a dindmica de participacéo

prevista para acontecer no site acabou sendo migrada para os canais das midias sociais.
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Até o momento de conclusdo deste relatério, ndo foi possivel mensurar o nimero
de visitas a pagina. Entretanto, outros resultados, como numero de curtidas na fanpage,
comentérios e compartilhamentos de posts, principalmente no perfil da apresentadora,
podem ser visualizados de maneira atualizada, diretamente nas respectivas paginas nas

midias sociais.
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6 EXEQUIBILIDADE E APLICABILIDADE

Na era do broadcast, caracterizado principalmente pela construgcdo de universos
expandidos, a relagdo de envolvimento entre consumidor e produtor é uma das interfaces
mais importantes para a producdo audiovisual, assim com a sua lucratividade.
Obviamente, a mudanca de plataforma de tecnologia para producdo, distribuicdo e
exibicdo do produto audiovisual dependera de diversas formas de planejamento
empresarial para modelar negdcios rentaveis dentro deste novo contexto de consumo e
producdo. Mesmo oferecendo contetidos gratuitos na web, as corporacdes podem
readequar seus servicos, criando um novo modelo de negdcio que financie novos tipos de
consumo em rede.

Tendo em vista a potencial implantacio do programa Vai entender em uma
emissora local, € necessario analisar a viabilidade econémica, pois se trata de um
aumento da estrutura material e humana que, se ndo for bem avaliado, pode representar
mais perdas do que ganhos. Com base nessa premissa, primeiramente, foi desenvolvida a
analise Swot — Strenghts Weaknesses Oportunities Threats, técnica utilizada por
administradores para a tomada de decisGes estratégicas durante o planejamento de um

novo empreendimento.
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6.1 Analise SWOT - Strenghts Weaknesses Oportunities Threats

FORCAS

FRAQUEZAS

Capacidade técnica para a elaboracdo de um
programa que atenda a requisitos de
qualidade.

A necessidade de atender altos niveis de
expectativa do publico.

Disponibilidade de equipamentos, veiculos,
estrutura fisica e pessoal para realizar o
programa.

Apresentadora é pouco conhecida.

Existéncia de um site proprio e canais de
comunica¢do nas midias sociais.

Baixo custo de producéo.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Demanda de emissoras locais por novos
programas.

Falta de habito do publico-alvo de assistir
a televiséo.

Inexisténcia no mercado local de um
programa com o mesmo foco.

Possibilidade de emissoras concorrentes
langarem um programa com a mesma
tematica ou com maior apelo de audiéncia.

Interesse do publico-alvo sobre assuntos
ligados ao comportamento humano.

Pioneirismo no lancamento de um
programa jornalistico com narrativa
transmidia.

Posteriormente, outra ferramenta estratégica para negécios foi utilizada para

desenvolver o modelo de negécio do produto Vai entender — o Business Model Canvas.

A ferramenta de gerenciamento estratégico permite desenvolver e esbocar modelos de

negocio em um mapa visual pré-formatado contendo nove blocos com os principais itens
que constituem a empresa/produto (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2009). Atenta as

premissas necessarias para o preenchimento do mapa Canvas, 0s pontos-chave do

produto Vai entender estdo disponiveis no Apéndice B do presente relatorio.
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Por meio dessas duas analises, foi possivel perceber que ha espaco na grade da
programacdo local para apresentar o programa Vai entender, atendendo a demandas
especificas das emissoras com atuacdo no mercado regional do Tridngulo Mineiro e Alto
Paranaiba.

Entretanto, para a implementagdo do novo, ha de se considerar que a emissora
interessada no produto tera de fazer investimentos. Apesar de boa parte da estrutura ja
estar disponivel e poder ser compartilnada com outros programas da grade local, havera a
necessidade de investir naquilo que sera exclusivo para o trabalho do novo programa,
apesar da estrutura modesta, em comparagdo com outros programas.

Por se tratar de um programa semanal, com quadro pequeno de profissionais,
alguns deles, como o editor e o diretor, podem ser compartilhados com as equipes dos
demais programas da emissora em questdo. Cabe ressaltar que os custos de producao das
pecas a serem veiculadas na emissora e demais plataformas (site e midias sociais) devem
ser absorvidos por ela. Isso porque as emissoras locais ja dispdem de produtora de videos
prépria, além de eventual espaco ocioso em sua grade de programacdo, que pode ser
aproveitado para a exibicdo dos teasers dentro da proposta do programa.

Vale ressaltar que o levantamento do custo mensal para a producdo do referido
produto considera a necessidade de contar com aproximadamente 40 horas semanais de
trabalho exercidas por diferentes profissionais. E, além dos recursos humanos, também
sdo considerados 0s gastos com recursos materiais, desgaste de equipamentos e outros
insumos necessarios para a implementacdo do programa. Entre os gastos a serem

efetuados, consideram-se:

Mao de obra: boa parte da forca de trabalho do novo programa deve fazer parte
do quadro profissional da emissora, sendo uma parte compartilhada com outros
programas (edigdo de imagens e direcdo de TV) e outra parte, exclusiva (producéo e
apresentacao). Por isso, faz-se necessario, para chegar a valores reais, separar 0s dois

grupos de profissionais:

Exclusivos:
Reporter/Apresentador: R$ 2.500,00
Produtor executivo: R$ 1.300,00
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SUBTOTAL 1: R$ 3.800,00

Compartilhados (4 vezes por més/ 1 dia por semana):
Editor: R$ 1.800,00
Diretor de TV: R$ 2.000,00

(Célculo por dias de utilizacdo do servigo)
R$ 1.800,00 + R$ 2.000,00 = R$ 3.800,00
R$ 3.800,00/ 30 = 126,66
R$ 126,66 x 4 (dias por més) = R$ 506,64
SUBTOTAL 2: R$ 506,64

TOTAL: R$ 4.306,64

Encargos e beneficios: para todos os profissionais citados, os encargos e

beneficios considerados somam as seguintes quantias:

Exclusivos:
Reporter/apresentador: encargos (R$ 847,00) + beneficios (R$ 368,00) =
R$ 1.215,00
Produtor executivo: encargos (R$ 484,00) + beneficios (R$ 291,00)= R$ 775,00
SUBTOTAL 1: R$ 1.990,00

Compartilhados:

Editor: encargos (R$ 615,00) + beneficios (R$ 291,00) = R$ 906,00

Diretor de TV: encargos (R$ 923,00) + beneficios (R$ 681,00) = R$ 1.604,00
(Célculo por dias de utilizagdo do servico):

R$ 906,00 + R$ 1.604,00 = R$ 2.510,00

R$ 2.510,00 /30 = R$ 75,30

R$ 75,30 x 4 (dias por més) = R$ 301,20

SUBTOTAL 2: R$ 301,20

TOTAL: R$ 2.291,20
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Veiculo: sera utilizado uma vez por semana (quatro vezes por més) para a
producdo da reportagem a ser exibida durante a semana no site e remixada no formato
para 0 programa no sabado. Para essa reportagem, um veiculo sera disponibilizado por
meio periodo (cerca de 6 horas) a equipe de reportagem (apresentador e diretor). Sendo
assim, o gasto proporcional do Vai entender com esse veiculo leva em conta a
depreciacdo do mesmo a cada ano (20%) e a fracdo do uso pela equipe do programa. A

saber:

R$ 30.000,00 = valor total do veiculo

20% depreciacdo ao ano

Uso do veiculo = 4 vezes por més e meio periodo, entdo:
R$ 30.000,00 x 0,20 / 12 (meses) = R$ 500,00

R$ 500,00 / 30 (dias) = R$ 17,00 (ao dia)

R$ 17,00 x 4 dias = R$ 68,00 (por més)

R$ 68,00 / 2 (meio periodo) = R$ 34,00

TOTAL: R$ 34,00

Combustivel: por se tratar de um programa local, é de se supor que grande parte das
reportagens a serem produzidas acontecerd em area urbana, uma vez por semana. Para
esse item, considera-se a realizacdo de 400 quildbmetros por més. Um numero
significativo, pois se considera que, para cada programa, em area urbana, a equipe viajara

100 quilémetros. Sendo assim, chega-se aos seguintes gastos:

100 km/ semana = 400 km/ més

12 km/litro = média de consumo dos veiculos nacionais
R$ 3,10 = preco médio do litro da gasolina em Uberlandia
entdo: 400 km /12 km/I = 33,33 litros

33,33 litros x R$ 3,10 = R$ 103,32

TOTAL: R$ 103,32
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Telefone: esse gasto diz respeito a marcagdo de pautas e atendimento ao publico.
Sao ligagdes feitas para agendamento das reportagens € mesmo para convite dos
entrevistados que participardo dos programas. Para esse item, foi estabelecida uma cota

de R$ 100,00 por més. Um nimero aleatério, mas que € suficiente para o trabalho.

Hospedagem do site e variaveis: considerando que a manutencdo do site custa
R$ 27,00 por més, nesse item, mais uma vez, foi usado um critério subjetivo para decidir
0 valor com outros gastos possiveis. Ha eventualidades como a necessidade da equipe se
estender em uma pauta e precisar de uma refei¢do, um imprevisto como um pneu furado
durante a reportagem, a locagdo de um filme para a copia de imagens a fim de ilustrar
uma reportagem, gastos com correios, impressos etc. Nesse item, o valor considerado foi
de R$ 73,00, somando um total de R$ 100,00.

Utilizag¢ao de equipamento: para efeito de célculo, considerei como utilizacéo de
equipamento 0s gastos com manuseio durante a captacdo de cenas, ilhas de edicdo e
cameras, implementos essenciais para o trabalho de um programa de TV.

Ilha de edicdo (valor aproximado) = R$ 40.000,00
Cémera GoPro Hero 5+ + acessorios (bateria, cartdo de memoria e microfone) =

R$ 2.500,00

TOTAL: R$ 42.500,00

Lembrando que, assim como o veiculo, esse equipamento estard a disposi¢ao para
0 programa Vai entender uma vez por semana e por meio periodo e que, ainda, segue

uma taxa de depreciacao de 10% ao ano, temos:

R$ 42.500,00 x 0,10 = R$ 4.250,00

R$ 4.250,00 / 12 (meses) = R$ 354,16

R$ 354,16 / 30 (dias) = R$ 11,80

R$ 11,80 x 4 (dias de uso pelo programa) = R$ 47,20
R$ 47,20 / 2 (meio periodo) = R$ 23,60
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TOTAL: R$ 23,60

TOTAL GERAL: 6.958,76

Como observado neste estudo orcamentario, faz-se necessario estabelecer esses
parametros para que uma decisdo sobre a viabilidade do programa seja tomada pela
emissora interessada. Conforme apresentado na projecdo geral de despesas, 0 programa
Vai entender custara para a emissora o valor aproximado de R$ 7.000,00 por més.

Por outro lado, para precificar o programa Vai entender, trabalhei com
parametros subjetivos. H& de se prever a venda isolada de comerciais, modalidade de
comercializacdo do espaco publicitario que consiste na secundagem (espagos de 30
segundos) dos intervalos comerciais pelo quadro de profissionais especializados nesta
area e que atuam na emissora.

Para fazer a projecdo de ganhos do programa Vai entender, foram estabelecidos,
como referéncia, alguns espacos existentes atualmente na programacéo. Entretanto, por
se tratar de um programa que efetivamente nao estd no ar, o exercicio de prever a receita
que produziria se restringe a suposicdes baseadas em dados e niUmeros apurados de outros
programas ja existentes nas emissoras locais. Os valores expostos a seguir tém o objetivo
de oferecer uma visdo sobre aqueles que podem ser auferidos por meio de patrocinio e
venda de espacos publicitarios.

Vale lembrar que os valores totais de potencial de venda variam entre as
emissoras. Isso se da pela diferenga do tamanho da audiéncia de cada uma. Sabendo isso,
um dos fatores levados em conta para a precificagdao do espago publicitario foi equacionar
0s pre¢os minimo e maximo estipulados atualmente nas pragas de Uberlandia. Aplicando
a formula de céalculo médio de pregos para programas veiculados aos sabados, cotados em

diferentes emissoras, a saber:

Preco venda 30 segundos comercial na Globo (Bem Viver): R$ 800,00
Preco venda 30 segundos comercial na Band (Programa do Deds) : R$ 1.693,00

Preco venda 30 segundos comercial na Record (Politica Cruzada): R$ 1.052,00
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cheguei ao seguinte valor proporcional ao preco para comerciais: preco venda 30

segundos comercial Vai entender: R$ 1.181,66.

O patrocinio ¢ outra modalidade de negociacdo do espaco publicitario em
televisdo. Enquanto a venda consiste na comercializacdo dos intervalos, o patrocinio diz
respeito a um espago nobre em que o produto anunciado ¢ relacionado com o programa.
Isso se da no comeco e fim do programa, quando o nome ¢ citado, seguido pelo nome do
patrocinador (Ex.: “Vai entender, apoio....”). Essa vinheta de cinco segundos devera
aparecer na abertura € no encerramento do programa (sadbado), e em todas as cinco
insercbes didrias do teaser ao longo da semana (segunda a sexta-feira). Desse modo,
aplicando a formula de célculo médio de precos para programas veiculados no final de

semana, nas trés emissoras com maior audiéncia na regiéo, a saber:

Preco de patrocinio Globo (Bem Viver): R$ 840,00
Preco de patrocinio Band (Programa do Deds) : R$ 630,00
Preco de patrocinio Record (Politica Cruzada): R$ 563,00

cheguei aos seguintes valores proporcionais para preco de patrocinio: preco de
patrocicio Vai entender: R$ 677,66.

Assim, considerando que o programa Vai entender preenche 30 minutos da grade
de uma emissora, sendo oito minutos reservados para o espaco comercial, é possivel
avaliar que, se 0 espaco publicitario for totalmente preenchido, podera gerar receita

aproximada de:

Receita com Comerciais:

8 minutos por programa x 4 (semanas) = 32 minutos ou 64 inserc¢des de 30”
Total de comerciais por més = 64

R$ 1.181,66 x 64 = 75.626,24

SUBTOTAL =R$ 75.626,24
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Receita com patrocinio:

R$ 677, 66 (2 vinhetas de 5” por programa) x 4 (semanas) = 2.710,64
Considerando o mesmo valor de R$ 677,66 para 5 teasers (5 inser¢des/dia)
R$ 677,66 x 5 (dias das semana) = 3.388,30

SUBTOTAL.: 6.098,94

TOTAL GERAL: 81.635,18

Considerando as projecdes e calculos anteriores, ¢ possivel avaliar que, mesmo
diante de um cenério pessimista, em que a comercializacdo atingisse apenas 25% do
espaco publicitario, o desempenho do programa Vai entender seria viavel e rentavel para
a emissora. Ha de se prever também a receita gerada por meio de links patrocinados no
canal do YouTube caso algum video se torne um viral na web. Também néo foi calculada
aqui a receita que o site do programa podera gerar ap6s alguns meses de divulgacéo.

Dessa forma, trata-se de um investimento que segue as exigéncias minimas de
mercado e pode devolver o investimento com seguranca para as emissoras locais, as quais
podem aumentar suas audiéncias e, consequentemente, suas fontes de receita, com a
implantacdo de um programa como o proposto.

Todavia, cabe ressaltar que o produto apresentado ndo tem a pretensao de ser um
formato fechado e acabado, um ideal de programa jornalistico transmidia para as TVs
regionais. Ao contrario, a proposta aqui apresentada do programa Vai entender abre um
leque de possibilidades para cada emissora explorar, cada qual a seu modo, o0 modelo

editorial e de comercializagdo que atenda a suas necessidades e demandas especificas.



65

REFERENCIAS

ANDRADE, Ménica Araujo. A Participagdo dos Ouvintes no Programa Debates do
Povo: Estudo de Recepgéo. 2011. 71 f. Monografia (Especializacdo) - Curso de
Comunicacdo Social — Habilitacdo Jornalismo, Faculdade 7 de Setembro, Fortaleza,
2011.

Disponivel em:
<http://www.fa7.edu.br/recursos/imagens/File/jornalismo/monografia/2011/mono_monic
a.pdf >. Acesso em: 04 nov. 2014.

ANDRADE, Monica. Debates do Povo: O papel do mediador na construgdo da
mensagem. In: CONGRESSO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO NA REGIAO
NORDESTE, 15, 2013, Mossoro.

Trabalho. Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/nordeste2013/resumos/R37-
0331-1.pdf>. Acesso em: 04 nov. 2014.

ARQOSO, Inés Mendes Moreira. A Internet e o novo papel do jornalista. Disponivel em
< http://lwww.bocc.ubi.pt/pag/aroso-ines-internet-jornalista.pdf>. Acesso em: 13 set.
2014.

BARBOSA FILHO, A. Géneros radiofonicos: os formatos e os programas em audio.
Sdo Paulo: Paulinas, 2009.

CASTELLS, Manuel. A era da informacéo: economia, sociedade e cultura. Volume I: A
sociedade em rede. Sdo Paulo, SP: Paz e Terra, 1999.

ENGELMANN, Deise C. O Futuro da Gestao de Pessoas: como lidaremos com a
geracdo Y?. 2009. Disponivel em: <http://www.rh.com.br>. Acesso em fev. 2011.

FACEBOOK e YouTube representam 91% dos acessos as redes sociais, revela Hitwise
da Serasa Experian. Serasa Experian, 15 dez. 2014. Disponivel em
<http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-
as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/>. Acesso em: 20 dez. 2014.

FECHINE, Yvana et. al. Como pensar os conteudos transmidia na teledramaturgia
brasileira? Uma proposta de abordagem a partir das telenovelas da Globo. In: LOPES, M.
I. V. (Org.) Estratégias de transmidiacao na ficcao televisiva brasileira. Porto Alegre:
Sulina, 2013.


http://www.fa7.edu.br/recursos/imagens/File/jornalismo/monografia/2011/mono_monica.pdf
http://www.fa7.edu.br/recursos/imagens/File/jornalismo/monografia/2011/mono_monica.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nordeste2013/resumos/R37-0331-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nordeste2013/resumos/R37-0331-1.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/aroso-ines-internet-jornalista.pdf
http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/
http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-youtube-representam-91-dos-acessos-as-redes-sociais-revela-hitwise-da-serasa-experian/

66

FIGUEIROA, Alexandre; BEZERRA, Claudia; FECHINE, Yvana. “O documentario
como encontro: entrevista com o cineasta Eduardo Coutinho”. Revista Galaxia, PUC-
SP, nimero 6, outubro de 2003, pp.213-229.

GOSCIOLA, Vicente. Transmidiacao: formas narrativas em novas midias. Disponivel
em:

<http://www.academia.edu/3820299/Transmidiacao formas narrativas em novas midia
s Transmediation narrative forms in new media>. Acesso em nov. 2013.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2010.

JORNALISMO profissional domina redes sociais. Folha de S&o Paulo, S&o Paulo, 09
nov. 2014. Poder, p. A12. Disponivel em
<http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/11/09/2//5969329>. Acesso em 14 nov. 2014

LEVY, Pierre. Cibercultura. Traducio de Carlos Irineu da Costa. 32 Ed. Sdo Paulo:
Editora 34, 2010.

LOPES. Maria Immacolata Vassalo de; MUNGIOLI, Maria Cristina Palma. Ficcao
televisiva transmidiatica: tematicas sociais em redes sociais e comunidades virtuais. In:
LOPES, Maria Immacolata Vassallo de (Org.). Fic¢ao televisiva no Brasil: plataformas,
convergéncia, comunidades virtuais. Porto Alegre: Sulina, 2011.

MACEDO, Ana Clara Barbosa; GUIMARAES, Brunner Maceo; REIS, Marcos Vinicius.
In: #Midia Trans: jornalismo transmidia participativo. 68 f. Relatério curso
Comunicacdo Social - habilitacdo em Jornalismo. Universidade Federal de Uberlandia,
Uberlandia, 2014. p. 17-22.

MACHADO, Elias; PALACIOS, Marcos (org.). Modelos de jornalismo digital.
Salvador: Edi¢bes GJOL, Calandra, 2003.

MARCONDES FILHO, Ciro. Televisdo. Série Ponto de Apoio. Sdo Paulo. Scipione,
1994.

McLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagdo como extensdes do homem. S&o
Paulo, Cultrix, 1969.


http://www.academia.edu/3820299/Transmidiacao_formas_narrativas_em_novas_midias_Transmediation_narrative_forms_in_new_media
http://www.academia.edu/3820299/Transmidiacao_formas_narrativas_em_novas_midias_Transmediation_narrative_forms_in_new_media
http://acervo.folha.com.br/fsp/2014/11/09/2/5969329

67

MIDHA, Anjali. Study: TV’s tastemakers are on Twitter. Media Blog, 11 dez. 2014.
Disponivel em: https://blog.twitter.com/2014/study-tv-s-tastemakers-are-on-twitter.
Acesso em: 15 dez. 2014.

MMA Nielsen Mobile Report Brasil Q1 2014 — Completa. Mobile Report Brasil.
Disponivel em <http://pt.slideshare.net/mmalatam/mma-nielsen-mobile-report-brasil-q1-
2014-completa>. Acesso em:17 ago. 2014.

OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR, Yves. Business Model Generation: a
handbook for visionaries, game changers, and challengers. Amsterdam, 2009.

PALACIOS, Marcos; MACHADO, Elias . Modelos de jornalismo digital. Salvador:
Calhandra/EdicGes GJol, 2003.

PRENSKY, M.: Digital Natives Digital Immigrants. In: PRENSKY, Marc. On the
Horizon. NCB University Press, VVol. 9 No. 5, October (2001a). Disponivel em
<http://www.marcprensky.com/writing/>. Acesso em 13 mar. 2014.

RENO, D. & FLORES, J. (2012). Periodismo transmedia. Reflexiones y técnicas para
el ciberperiodista desde los laboratorios de medios interactivos. Madrid: Fragua.

RHEINGOLD, Howard. A Comunidade Virtual. Gradiva, Lisboa, 1996.

ROCHA, Monique Franga. In: Esquenta!, Hibrido televisivo: a inser¢éo de elementos
informativos em um programa de entretenimento. Monografia no curso de Comunicacgéo
Social - habilitacdo em Jornalismo. Universidade Federal de Uberlandia, Uberlandia,
2014, p.31-32.

SANTOQOS, Patricia Martins. Interligados: uma proposta de produto transmidia sob a
perspectiva do jornalismo participativo nas TVs regionais. 2014. 38 f. Relat6rio
(Qualificacao para Mestrado Profissional Interdisciplinar em Tecnologias, Comunicacao
e Educacdo). Universidade Federal de Uberlandia, Uberlandia, 2014.

SANTOQOS, Patricia Martins. Vai entender. Site integrante do trabalho de Mestrado
Profissional Interdisciplinar em Tecnologias, Comunicacdo e Educagéo. Universidade
Federal de Uberlandia, Uberlandia, 2014. Disponivel em
<http://www.vaientender.com.br/>.


https://blog.twitter.com/2014/study-tv-s-tastemakers-are-on-twitter
https://blog.twitter.com/2014/study-tv-s-tastemakers-are-on-twitter
http://pt.slideshare.net/mmalatam/mma-nielsen-mobile-report-brasil-q1-2014-completa
http://pt.slideshare.net/mmalatam/mma-nielsen-mobile-report-brasil-q1-2014-completa

68

SCOLARI, Carlos A. The Grammar of Hypertelevision: An Identikit of
Convergence-Age Fiction Television (Or, How Television Simulates New Interactive
Media. Disponivel em:

<https://www.academia.edu/6550367/The_Grammar_of Hypertelevision_An_ldentikit_o
f_Convergence-

Age_Fiction_Television_Or_How_Television_Simulates_New _Interactive_Media>.
Acesso em: 02/12/2014.

SILVA, Ricardo Duarte Gomes. O papel social do jornalismo civico e a interacao
midiatica entre o jornalista e as minorias sociais. In: Revista de C. Humanas, Vigosa, V.
12, n. 1, jan./jun. 2012, p. 52-65.

SOUZA, Mauricio Dias. Jornalismo e Cultura da Convergéncia: a Narrativa
Transmidia na Cobertura do Cablegate nos Sites El Pais e Guardian. 2011. Dissertacao
(Mestrado) — PPGCOM, Santa Maria, RS, 2011.

TONUS, Mirna. Lacunas tecnoldgicas em tempos cibernéticos: entre a formacéo
jornalistica e o exercicio da profissdo. Estudos em Jornalismo e Midia, v. 9, p. 49-61,
2012.

UGARTE, David. O poder das redes. Porto Alegre: PUC-RS, 2008.

VARELA, Juan. Blogs: Revolucionando os Meios de Comunicac¢do. Thompson, 2006.

VOCE no G1. Globo Comunicacio e Participacdes S.A. Disponivel em
<http://g1l.globo.com/minas-gerais/vc-no-g1-mg/enviar-noticia.html>. Acesso em: 27
abr. 2014.


https://www.academia.edu/6550367/The_Grammar_of_Hypertelevision_An_Identikit_of_Convergence-Age_Fiction_Television_Or_How_Television_Simulates_New_Interactive_Media
https://www.academia.edu/6550367/The_Grammar_of_Hypertelevision_An_Identikit_of_Convergence-Age_Fiction_Television_Or_How_Television_Simulates_New_Interactive_Media
https://www.academia.edu/6550367/The_Grammar_of_Hypertelevision_An_Identikit_of_Convergence-Age_Fiction_Television_Or_How_Television_Simulates_New_Interactive_Media
http://g1.globo.com/minas-gerais/vc-no-g1-mg/enviar-noticia.html

APENDICES

69



70

APENDICE A - ANALISE DE CONTEUDO DO QUADRO VOCE NO MGTV

No corpus analisado, os contetdos informativos do quadro Vocé no MGTV
correspondem ao periodo de outubro a dezembro de 2013, disponiveis no site oficial da
Rede Globo, G1l.com. As variantes de analise de conteldo aplicadas a este trabalho
agruparam-se em duas categorias: 0s métodos quantitativos, que sdo extensivos e tém
como unidade de informacdo de base a frequéncia do aparecimento de certas
caracteristicas de contetdo transmidia; e os métodos qualitativos, que tém como unidade
de informacéo de base a presenca ou auséncia de uma caracteristica transmidiatica.

Ao verificar as extensdes e variacdes da informacdo em diferentes midias,
também foi possivel estudar a hipertextualidade e a construcdo textual dos conteudos
televisivos na TV, na internet e no aplicativo Vocé no MGTV.

Para essa identificagdo, o ponto de partida foi a distincdo dos
procedimentos/acOes a partir das duas grandes estratégias: propagacdo e expansdo. Entre
cada uma delas, ainda foi necessario identificar as categorias de analise de contedo. Por
exemplo, ao fazer a andlise sobre as estratégias de propagacao, verifiquei que ha poucos
conteudos reformatados, aqueles que reorganizam, repropdem ou adaptam em outra
midia/plataforma contetdos que ja foram ou serdo ofertados durante as edicBes do
programa televisivo. De acordo com sua finalidade, os contetidos reformatados podem
ser de trés tipos: antecipacgéo, recuperagédo e remixagem (FECHINE, 2012).

e Antecipacdo - essa subcategoria retne os conteidos divulgados em outras midias/
plataformas com o objetivo de estimular, motivar, despertar interesse dos
consumidores sobre a narrativa (no caso, noticias do telejornal).

e Recuperagdo - como 0 proprio nome sugere, 0s conteudos de recuperagdo
permitem que o consumidor resgate por meio da internet informacGes, videos ou
outros materiais referentes a reportagens ja exibidas na programacéo da TV.

e Remixagem - 0s conteudos de remixagem sdo aqueles que resultam da
apropriagdo em outro contexto e da ressignificacdo de conteudos ja exibidos no
telejornal. S&o videos preparados especialmente para a internet; adquirem um sentido
diferente do original.
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Ao mesmo tempo, o0s conteados informativos, a partir de outras
midias/plataformas articuladas a TV, também ndo oferecem ao destinatario-consumidor
informagdes associadas ou correlacionadas ao texto de referéncia, no caso, um tema
exibido no quadro Vocé no MGTV. Os contetdos informativos podem ser de dois tipos:

contextuais e promocionais (FECHINE, 2012)

e Contextuais - as informagbes contextuais exploram, de certo modo, contedos
potencialmente disponiveis como parte da producdo (levantamentos de pesquisa,
detalhes historicos etc.) e que podem ser repropostos para a audiéncia, colaborando
para retroalimentar o interesse sobre a noticia.

e Promocionais - as informacgdes que denomino promocionais sdo oferecidas pelo
destinador-produtor com o objetivo de propiciar ao destinatario-consumidor um
conhecimento sobre o fazer-se da reportagem, capaz de aumentar seu interesse sobre

o produto. Sao informagodes, geralmente, “por tras das cameras”.

Levada em conta essa categorizacdo, veja o resultado prévio:

OUTUBRO/ 2013

TITULO: Carro oficial é flagrado em vaga para deficientes em Uberlandia.
DATA DE PUBLICACAO: 25/10/2013.

TEMATICA: Cédigo de Transito — Vaga deficiente.

ANTECIPACAO: Nio foi encontrada.

RECUPERACAO: Sim, o contetdo televisivo foi disponibilizado em:

<http://qlobotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/carro-

oficial-e-flagrado-em-vaga-para-deficientes-em-uberlandia/2912742/>.
REMIXAGEM: Nao foi encontrada.

TITULO: Telespectador registra lampadas fluorescentes sobre telhados em MG.
DATA DE PUBLICACAO: 19/10/2013.


http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/carro-oficial-e-flagrado-em-vaga-para-deficientes-em-uberlandia/2912742/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/carro-oficial-e-flagrado-em-vaga-para-deficientes-em-uberlandia/2912742/
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TEMATICA: Legislagdo Ambiental — Lixo toxico.
ANTECIPACAO: N3o foi encontrada.
RECUPERACAOQ: Sim, o contetido televisivo foi disponibilizado em:

<http://ql.globo.com/minas-gerais/trianqulo-mineiro/noticia/2013/10/telespectador-

registra-lampadas-fluorescentes-sobre-telhado-em-mg.htm|>.
REMIXAGEM: Nao foi encontrada.

NOVEMBRO/2013

No referido més néo foi exibida nenhuma edigdo do quadro Vocé no MGTV nos

telejornais da TV Integracéo.

DEZEMBRO/2013

TITULO: Morador de Uberaba mostra estragos em calgada.

DATA DE PUBLICACAO: 18/12/2013.

ANTECIPACAO: No foi encontrada.

RECUPERAGCAO: Sim, o contetdo televisivo foi disponibilizado em:

<http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/vc-no-

mgtv-morador-de-uberaba-mostra-estragos-em-calcada/3027310/>.
REMIXAGEM: Nao foi encontrada.

TITULO: Cratera interrompe transito no Bairro Saraiva em Uberlandia.
DATA DE PUBLICACAO: 14/12/2013.

ANTECIPACAO: Nio foi encontrada.

RECUPERACAO: Sim, o contetido televisivo foi disponibilizado em:

<http://globotv.globo.com/tv-integracao-trianqulo-mineiro/mgtv-1-tv-

integracao/v/cratera-interrompe-transito-no-bairro-saraiva-em-uberlandia/3019135/>.
REMIXAGEM: Nao foi encontrada.



http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2013/10/telespectador-registra-lampadas-fluorescentes-sobre-telhado-em-mg.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2013/10/telespectador-registra-lampadas-fluorescentes-sobre-telhado-em-mg.html
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/vc-no-mgtv-morador-de-uberaba-mostra-estragos-em-calcada/3027310/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/vc-no-mgtv-morador-de-uberaba-mostra-estragos-em-calcada/3027310/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/cratera-interrompe-transito-no-bairro-saraiva-em-uberlandia/3019135/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/cratera-interrompe-transito-no-bairro-saraiva-em-uberlandia/3019135/
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TITULO: Arvore de Natal é flagrada dentro de buraco em avenida de Uberlandia.
DATA DE PUBLICACAO: 06/12/2013.

ANTECIPACAO: No foi encontrado.

RECUPERAGCAO: Sim, o contetdo televisivo foi disponibilizado em:

<http://globotv.globo.com/tv-integracao-trianqulo-mineiro/mgtv-1-tv-

integracao/v/arvore-de-natal-e-flagrada-dentro-de-buraco-em-avenida-de-
uberlandia/3002267/>.
REMIXAGEM: Nao foi encontrada.

Perante esses resultados, e ainda que se trate de um estudo preliminar que deve
ser aplicado a amostras mais amplas, cheguei as seguintes conclusdes:

* as redes sociais sdo pouco usadas para pedido de participacdo/ colaboragdo do
publico na constru¢ao jornalistica;

* as redes sociais sdo principalmente utilizadas para publicacdo das pecas
jornalisticas;

* a interatividade ndo ¢ totalmente explorada, exceto a possibilidade unanime de
comentar as publicagdes (com a vantagem de os utilizadores serem sempre identificados);

« ndo ha foco em narrativas transmidia;

* ndo sdo fornecidos contatos especificos dos jornalistas.

Finalmente, volto a questdo: as redes sociais sao usadas como ferramentas no
jornalismo participativo na dimensdo regional e local? No caso do quadro jornalistico
Vocé no MGTV, produto da TV Integracdo, afiliada Rede Globo em Minas Gerais, a
resposta € esta: de um modo parcial e incipiente. No entanto, considero que, ante este
estudo exploratério, ¢ evidente a necessidade de investigacdes mais aprofundadas e

cobrindo mais vertentes do jornalismo participativo, nao sé as redes sociais.


http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/arvore-de-natal-e-flagrada-dentro-de-buraco-em-avenida-de-uberlandia/3002267/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/arvore-de-natal-e-flagrada-dentro-de-buraco-em-avenida-de-uberlandia/3002267/
http://globotv.globo.com/tv-integracao-triangulo-mineiro/mgtv-1-tv-integracao/v/arvore-de-natal-e-flagrada-dentro-de-buraco-em-avenida-de-uberlandia/3002267/
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APENDICE B — MAPA BUSINESS MODEL CANVAS

" PARCERIAS PRINGIPAIS a ATIVIDADES PRINCIPAIS 3 PROPOSTADEVALOR | ()  RELACIONAMENTO COM GLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES
G % v = 2 2]
Emissora de TV/ Produtora de video/ Piblico Criar e oferecer contedd / Er quista de nova audiéncia Midias Socials (posts diarios)/ E-mail Plblico (Geracdo Y & Nativos Digitats) /
Produtores de conteidos audiovisuats) Manter relecionamento com clientes / Gerar Pliblico: co-criegdo de conteldos feedvack) Patrocinaderes (empresas de tecnologia)

receita para emissora

* RECURSOS PRINCIPAIS

@ x

participacio)

Humanos { Vendedores e Joralistas ) / Emissora de TV/ Site/ Midias Sacias /E-mail
Materials | Reputagao Marca; Acesso &

Internet; Equipamentos de ponta)

] ESTRUTURA DE CUSTOS

[c3 x £ b

Estrutura de T1 / Marketing/ Funciondrios Televisio (Comerciais e Patrocinio) /Site
nincios em forma de banners) Midias
Sociais (Receita por visualizagbes no
Youtube)

PARCERIAS PRINCIPAIS
Emissora de TV / Produtora de video.

Publico (produtores de conteidos audiovisuais).

RECURSOS PRINCIPAIS
Criar e oferecer conteudos audiovisuais / Manter relacionamento com clientes / Gerar receita para emissora.

PROPOSTA DE VALOR
Emissora: conquista de nova audiéncia.

Publico: cocriagdo de conteddos (participacéo).

RELACIONAMENTO COM CLIENTES
Midias sociais (posts diarios) / E-mail (feedback).

CANAIS
Emissora de TV/ Site / Midias sociais / E-mail.

SEGMENTO DE CLIENTES
Publico (Geracao Y e Nativos Digitais) / Patrocinadores (empresas de tecnologia).

ESTRUTURA DE CUSTOS
Estrutura de T1/ Marketing/ Funcionarios.

RECEITAS
Televisdo (comerciais e patrocinio) / Site (antincios em forma de banners) / Midias sociais (receita por

visualizages no YouTube).



ROTEIRO DO PROGRAMA

APENDICE C - ROTEIRO PROGRAMA VAI ENTENDER

vaientender ©

DURACAO: 22’

IMAGEM

AUDIO

Ola, para quem nao me conhece, eu sou Patricia Masan e este é 0

Apresentadora | 1 -oarama Vai entender.

na rua

caminhando
[Roda vinheta de abertura]
Bom, pra vocé comecar a entender como funciona a dinamica do
programa, é o seguinte: toda segunda-feira eu lanco um pergunta no ar.
Durante a semana, eu pretendo discutir esse assunto com voceés pelas
redes sociais, pelo site do programa... E na sexta-feira, eu revelo o que

Apresentadora eu conse_gui entender. Na verdade, o que nds estamos tentando
conseguir entender. Porque talvez, a pergunta ndo tenha uma resposta.
Enfim, ndo cabe a mim chegar a nenhuma concluséo. Isso eu deixo pra
vocés! E o primeiro tema do programa, vocé viu? Nao? Entéo, confere.
[Roda video Teaser.]

[Cenas da Foi com esse video no YouTube que nds demos o start para a

apresentadora | discussdo: “Cantada de rua ¢ assédio?”. Vamos ver o que rolou no

e depois Facebook. Muito amigos me parabenizaram pelo projeto... Alguns

fnqggg]s os | falaram até que eu estou gata. Valeu, hein, gente! E é claro que muitos

posts e participaram comentando o assunto da semana. Eu vou destacar aqui

comentarios.]

[icone foto do

algumas participacGes, de pessoas que enviaram conteudos e me
ajudaram a entender, se cantada de rua é assédio. Comego com o video
enviado pelo Gustavo Medrado, pelo canal dele, o Para de Graca.

perfil do ,

Gustavo [Entra video:

Medrado no https://www.youtube.com/watch?v=QZ3CCsvvCao&feature=youtu.be
Face.]

[Cenas da Muito legal, Gustavo, parabéns! E justamente isso que eu espero de
apresentadora | yncas. Que enviem contetidos inteligentes, para que a gente possa
fmgzgcr’::smra debater aqui. A Lorena Torres também participou, contribuindo com
pOSts e contetdo. Ela enviou um video que na verdade € da Taty Ferreira, ou a

comentarios]

[icone foto do

Acid Girl.

[Entra video: https://www.youtube.com/watch?v=EDKZ4ZPcm3l]

perfil da

Lorena

Torres]

[icone foto do | E por falar em videos na web, o Victor Masson, conhecido com Bardo,
perfil do no canal Scriptease, também ja tratou sobre este assunto. Claro, de uma
Victor forma bem divertida.
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https://www.youtube.com/watch?v=QZ3CCsvvCao&feature=youtu.be

Masson]

[Entra trecho do video:
https://www.youtube.com/watch?v=HH1envwrVbl ]

[icone foto do

Enfim, teve muita contribuicdo da galera no site, nas redes sociais.. Um
abraco para a Barbara Durau Sartori, que também enviou sugestéo de
conteddo. N&o vai dar para mostrar tudo aqui... Mas sabe onde este

perfil da conteido todo esta? Na nossa pagina. E € claro que eu também fui para
Barbara a rua durante a semana e fiz algumas reportagens, entrevistas... E € isso
Durau gue eu vou mostrar para vocés agora. Primeiro, vamos desmistificar a
Sartori] famosa cantada de pedreiro?
[Roda reportagem “Desmistificando a cantada de pedreiro”.]
E, é claro, como jornalista eu fui ouvir pessoas tidas como autoridade
para falar sobre este assunto. Entdo eu procurei a Claudia Guerra que é
pesquisadora, doutoranda em Historia e fundadora da Ong SOS Mulher
e Familia. Veja s6 um trechinho do que ela falou, porque a conversa foi
Apresentadora longa.

[Entra trecho do video: http://www.vaientender.com.br/#!entrevista-
cludia-guerra/ccv0]

[icone foto do
perfil do Luiz
Ricardo
Basso]

Bom, o Luiz Ricardo também me enviou uma sugestdo de video. Esse
video mostra uma campanha de marketing incrivel produzida por uma
marca de roupas esportivas.

[Entra trecho do video disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=RDpaX_KhWSk]
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[icone foto do
perfil do Tiago
Dequete]

[Entra
imagem do
desenho]

[Entra
imagem do
site secdo
Indicamos e
depois mostra
a pesquisa do
site Olga]

E quem mandou muito bem, também foi o grafiteiro Dequete, que
enviou para a producdo do nosso programa um desenho para virar um
meme na web.

A ideia é simples: a partir de um desenho criado por ele, vocé pode
completar a obra artistica acrescentando uma frase que vocé se
identifique com o tema. Veja sO 0 que ja esta rolando no nosso site.

Outro conteudo muito bacana que vocé ja pode conferir em nossa
pagina é a pesquisa realizada pela jornalista Karen Hueck, através da
campanha Chega de Fiu Fiu. Gente, 99% por cento de um total de
quase 8 mil mulheres disseram que ja foram assediadas.



https://www.youtube.com/watch?v=RDpaX_KhWSk

Apresentadora

Legenda:
Insistir
Molestar

Cercar

Seduzir

Gente, e sabe 0 que eu descobri? E que a palavra “assédio” é bem
diferente, de acordo com a lingua portuguesa, do conceito da palavra
“cantada”. Assédio esta ligado a: “insistir, molestar, cercar”...
Enguanto “cantada” esta ligado a “seduzir”. Bom, entdo que dizer que,
ndo necessariamente, assédio € uma cantada. E nem toda cantada é um
assédio. E preciso, sim, falar sobre esse assunto, é preciso refletir
muito sobre esse tema. E tem um outro problema que eu vejo nesta
questdo... € que o numero de cavalheiros em nosso pais esta bem
reduzido em relacdo ao nimero de cafajestes de plantdo. Bom, o
programa esta chegando ao fim, mas o debate continua. Antes eu quero
falar sobre a musica Garota de Ipanema, talvez ela é a cantada mais
tocada no mundo inteiro, mesmo sem ela ter sido realizada,
concretizada. E que Vinicius de Moraes e Tom Jobim, em vez de
mexer com a moga do corpo dourado, resolveram fazer poesia. E por
iSSO que, em parceria com o0 grupo Soroptimista Internacional de
Uberlandia, o programa vai entender levou esse debate para as redes
sociais, para a web e a gente se propds a fazer um desfile artistico, em
plena praga Clarimundo Carneiro, no centro de Uberlandia,
convidando homens e mulheres para expressarem o que sentem sobre
este assunto. Foi emocionante.

[Entra video Desfile Artistico Cantada de Rua.]

Apresentadora

Ah, e ndo se esqueca: segunda-feira eu volto, colocando mais uma
pergunta no ar. Vai entender...

[Roda vinheta do programa.]
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APENDICE D - ROTEIRO INSTITUCIONAL

i =
ROTEIRO VIDEO INSTITUCIONAL vaientender
DURACAO: I’
IMAGEM AUDIO

Apresentadora fala
diferentes ambientes: na
rua, no comercio, no
estudio de gravacéo, no
carro.

Deixar algumas cenas de
bastidores aparecerem.

Assuntos abordados: o comportamento humano;

o fato de eu ser jornalista ndo exclui a vontade de todos
por buscar respostas;

sobre porque participar;

sobre jornalismo colaborativo;

falar dos canais nas midias sociais e site; falar que
todos n6s sempre temos algo a dizer e que o que vale €
o0 debate, a polémica; fazer convite para pessoas
participarem do programa.

Apresentadora em
diferentes situacdes.

Entra legenda:

Em qualquer lugar,
A qualquer hora
Para curtir

Para compartilhar
Para falar

Para ser ouvido
Para debater

Para dialogar
Para provocar

Roda vinheta do programa.
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APENDICE E - TABELAS DE PRECOS EMISSORAS DE TV

LISTA DE PRECOS

@ O

OUTUBRO 2014 TVPARANAIBA  RECORD

HORA GENERO co PROGRAMA 30” 15" PATROCINIO
SEG/SEX 06H30  JORNALISMO BGMN| BALANCO GERAL MANHA 438,00 328,50 13.250,00
SEG/SEX 07H30 ENTREVISTA MTOT | MANHA TOTAL 874,00 655,50 14.420,00
SEG/SEX 08H40  JORNALISMO FALA | FALA BRASIL 874,00 437,00 17.045,00
SEG/SEX 10HOO FEMININO HDIA | HOJE EM DIA 872,00 436,00 14.390,00
SEG/SEX 12HOO JORNALISMO BAUB | BALANCO GERAL 1.454,00 1.090,50 23.990,00
SEG/SEX 13H30 RELIGIOSO POUB | NOSSO TEMPO / PONTO DE LUZ - = =
SEG/SEX 14HOO JORNALISMO  BASP | BALANGO GERAL SAO PAULO - - -
SEG/SEX 14H30 AUDITORIO PGTD | PROGRAMA DA TARDE 872,00 436,00 14.390,00
SEG/SEX 17H20 JORNALISMO CIAL | CIDADE ALERTA 874,00 655,50 17.045,00
SEG/SEX 19H30 JORNALISMO  JRPA | JORNAL PARANAIBA 2.436,00 1.827,00 40.195,00
SEG/SEX 20H40  JORNALISMO JREC | JORNAL DA RECORD 6.552,00 4.914,00 127.765,00
SEG/SEX 21H30 NOVELA NV22 | VITORIA 5.273,00 3.954,75 87.005,00
SEG/SEX 22H30 REALITY SHOW FZEN | A FAZENDA 5.116,00 3.837,00 57.555,00
SEG 23H30 REPORTAGEM  REPI REPORTER RECORD INVESTIGACAO  3.318,00 2.488,50 10.775,00
TER 23H30 SERIE STEC | SESSAO DE TERGCA 2.788,00 2.091,00 9.055,00
QUA 23H30 REPORTAGEM CARE | CAMERA RECORD 3.318,00 2.488,50 10.775,00
Qul 23H30 FILME STEL | SUPER TELA 3.038,00 2.278,50 9.865,00
SEX 23H30 SERIE SSEX | SESSAO DE SEXTA 2.788,00 2.091,00 9.055,00
SEG OOH30  ENTREVISTA EJUS | ROBERTO JUSTUS + 3.318,00 2.488,50 10.775,00
QUA OOH30  SERIE SQUA | SESSAO DE QUARTA 2.788,00 2.091,00 9.055,00
SABADO O7HOO  JORNALISMO FBES | FALA BRASIL ESPECIAL 874,00 437,00 17.045,00
SABADO 10H15 ESPORTE EFAN | ESPORTE FANTASTICO 1.069,00 534,50 3.470,00
SABADO 12HOO TELEVENDAS SCAR [ SHOP CAR SHOW 922,00 691,50 52.530,00
SABADO 13H30 ENTREVISTA ACDS | A CASA DA SEMANA - - -
SABADO 14HOO INFANTIL RKIDS | RECORD KIDS - - -
SABADO 14H45 RELIGIOSO IURD | IURD » - -
SABADO 15HO0 INFANTIL RKIS RECORD KIDS - = -
SABADO 15H15 FILME CIAV | CINE AVENTURA 760,00 570,00 2.470,00
SABADO 17H20 JORNALISMO  CAES | CIDADE ALERTA ESPECIAL 874,00 655,50 17.045,00
SABADO 19H45 JORNALISMO  JRES | JORNAL DA RECORD ESPECIAL 6.552,00 4.914,00 127.765,00
SABADO 20H30 AUDITORIO SABR | PROGRAMA DA SABRINA 3.279,00 2.459,25 10.650,00
SABADO 22H45 REALITY SHOW FZEN | A FAZENDA 5.116,00 3.837,00 57.555,00
SABADO 23H15 HUMORISTICO LEGE | LEGENDARIOS 3.159,00 2.369,25 10.260,00
DOMINGO 07HOO INFANTIL RKID | RECORD KIDS - - -
DOMINGO 08HOO  ENTREVISTA PCZD | POLITICA CRUZADA 1.052,00 789,00 40.975,00
DOMINGO 08H45 VENDAS CROS | CONSORCIO ABC PRIMO ROSSI = - -
DOMINGO 09HOO  VENDAS TSUB | TRIANGULO DA SORTE - - -
DOMINGO 10HOO INFANTIL RKID | RECORD KIDS . - -
DOMINGO 11HOO AUDITORIO DSHO | DOMINGO SHOW 2.923,00 2.192,25 9.495,00
DOMINGO 15H15 AUDITORIO FARO | HORA DO FARO 3.816,00 2.862,00 12.395,00
DOMINGO 19H20 SHOW DOES | DOMINGO ESPETACULAR 5.522,00 4.141,50 17.935,00
DOMINGO 23HO0O REALITY SHOW FZEN | A FAZENDA 5.116,00 3.837,00 57.555,00
DOMINGO OOHOO  FILME TMAX | TELA MAXIMA 3.038,00 2.278,50 9.865,00

ROTATIVO INDETERMINADO 2.570,00 1.927,50
(ABERTURA AO FECHAMENTO)

CANCELAMENTO

O cancelamento somente sera aceito pela emissora caso seja comunicado por escrito, com antecedéncia minima e obrigatéria de, no
minimo 30 dias antecedendo ao primeiro dia de veiculacdo. Caso contrario, o faturamento sera normal, sem crédito para o cliente.

INSERT

Insercdo de logomarca no video, sem audio, mediante os padrdes aprovados pela emissora, ndo havendo qualquer interagdo com o
apresentador. Exposi¢do no video durante 10”. Preco: 50% do valor da inser¢ao de 30".

COTA PATROCINIO

02 vinhetas de 5" por programa.

Av. Prof. José Ignacio de Sousa, 2710 » Jd. Umuarama, Uberlandia-MG, CEP 38405-330 « Tel.: 34 3218 0001 - Fax: 3218 0036

comercial@tvparanaiba.com.br | www.tvparanaiba.com.br
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Tabela de Precos - Janeiro 2015

Sade Ubersda - &y Gereral isrio, 7% - Dvesdon Unkdon - Ubersas - AfG - CIF 30006080 - Tl (146 111143

Ry # Seke Ubpetirsia « v, Marsdins Bischesss, 3158 Lidhoe + Ulsivilbn - M CEF 58 400 050 Tl ! (1 03221 5110 .,
Ry T
Segunda & Sexta
Programa Inicio 3

HINA Minas * ) wam Aderir Reis ¢ Lo Cliuda Faria Seg Ter Qua Jui Sex 0800 3,244,000 1.113,00

CAFE |Cald com Jormal Seg Ter Cua Qui Sex %30 - 3E500

DlaD |Dia Dia oo Daniel Bark. Sag Ter Qua Qu Sex 11:00 | 4P000

IS |Jego Aberte com Renata Fan Sag Ter Qua Qu Sex 12:30 < L5000 1.117,50
HURG Minas Urgente com ildo Machel(™) Seg Ter Gua Qui Sex 1330 4.455,00 1.485,00 L.113,75
STAZ |SEres Tarde Sixp Tier Chud Quil Sex 16:30 = 1.210,00 an7.50
EBRUR |Brasi Urgenke mom José Luis Dabera Saxg Ter Qua Qui Sox 18:50 -|  2.850,00 2.017,50
BANC Jormal Band Cidade com Matalia Mascimanio Sy Ter Qua Jui Sex 19:30 =|  1.583,00 1.260,75
Joak |Jernal da Band com Ricarda Boechat Seg Ter Qua Qui Sew S8b| 15:20 | 20130 | S.0a00 3.610.00
CL5M |Cioimae 2w Conhed fua Mas Seg Ter Qua Qui Sew S8b| 30030 | 21130 1.505,00 1.203,75
SIMP | Ox simpsons Seq Ter Quo Gui S 580 | 2E15 | 22:4% - LTS 00 132375
00 |Jornal da Nofte com Bons Casoy Sixp Tier Chud Quil Sex 045 1:4% = L.07S,00 HO6,25
WALK | The Walking Dead Seg 245 | 045 240,00 1.680,00
OHSE |0 Munda Segunda o5 Brasikines Ter k45 | 2330 | LETL0 1.402,50
SALE |Salarmy Ter 2330 | 115 176500 1,323,75
THIR [Trip TV - Rigrize Ter 15 | 245 0,00 510,00
LiGA | Liga Clua Xr45 | 045 1A, 00 1.980,00
SESS |Sessdo Especal Qi 145 | A4S 1.EE5,00 141375
TROF | Trip TV Qud 1:45 2:1% 995,00 240,25
HOLL |A lLenda de Skespy Holiow Sax 1,323,75

Programa

REDS Recaita de Sucessa (*)

Sabado

Exibagan Merchan 60"

FREE [Free Shop

5ES0 |Sessdn Livre FILM b 13200 | 15:00 -| 148500 L113,75
GLEE |Gl SERL Sib 1500 | 16:30 1.485,00 1113,75
BRUS |Brasd Urgente - Sabadic JORMN b 17:00 | 18:50 =) 2.E50,00 2.017,50
oDl |Programa do Deds (%) ENTR Sab 16:50 | 19:20 4.932,00) 1.603,00 1.268,75
TORS |Top O - Sabada FILM b 215 | 015 = 1500 141375
SHIS |Show ENTR Sah o5 | 1018 - 1.7%0,00 1.342,50
CIMD |Cinema na Madngada FILM Sib 115 | 300 - 4E500 363,75

cOp Programa

Daeninga

Bxibichn

ENTR |Entrevista Cobativa ENTR L] 0g:00 | 10:00 = 1,365,00 1.023,75
B |Band Kids Dominga INFA Com 12:30 | 14:00 = 136500 1.023,75
S50 |Os Simpsons DESE [om 14:00 | 15:45 = 136500 102375
SELD |Sessdo Livre FILM Com 15:45 | 20:00 -| 148500 1113,75
TOR 20| TOF 20 HUMO Dom 0000 | 21:00 1.785,00 1.323,75
a1 |Fénico na Band HUMO Dom 2120 | 0:00 -| 5.498,00 4.121,25
CAMA |Canal Livra JORMN Dem o:00 [ 100 = 53500 401,25

DEDZ |Programa do Deds(*) ENTR o 0@ | 1:30 1.800,00) 600,00 450,00

(*) Disponibilidade de comercializagdo para merchan local.

Comdigies Gerais de Comercializacio:

1} Valores expressas em R$(raas)

Z) Todo e gualquer cancelamentn de autorizaco si poderd ser feko por escrito, e com amecedéncia

minima de 0{trinta} das.

Cofversaa

Pt 5 0,375 X
) 1w 0,500 x 30
Comencal 60° 2,000 % 30
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Lista de Pregos C
TV INTEGRACAO

HORARIO  GENERO

UTUBRO/14 a MARCO/15
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2.820,00

L.636,50

1.168,00

1.903,60

8 Easrieos

o Vesperting

“Maxima

756,00 TMAX

1.926,00 __ DFAU

3.626,00  _FANT

874,00

gigigigggiggiggsg

ZEIZIZZIZIZEIZEE
Q0000000000

Gratle de Programacio da Rede
* Algumas exibidoras com programagdio local podem apresentar variages nos hordrios do progra

arma Desenho (FDES).

O programa TV Globinha {TVGL) pode ter duragie mener em alguns , gue exibern p

local.

672,00




APENDICE F - MIDIA OFFLINE COM COPIA DOS CONTEUDOS
AUDIOVISUAIS
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