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Resumo

A proposta deste artigo é a de enfatizar a dimensdo discursiva da televisdo, com enfoque
para o telejornalismo, enquanto meio de comunicagdo interventor na sociedade
brasileira. Analisaremos em que medida ocorre a criacdo de vinculos entre a
programacéo exibida pela televisdo e o publico a que se destina. A premissa é de que a
veiculacdo diaria de programas, em especial de produtos jornalisticos, reforce a relagdo
entre TV e sociedade. Buscaremos refletir, ainda, acerca da informagcdo como bem
publico, além de destacar os critérios de noticiabilidade e os valores-noticia empregados
na construcdo dos telejornais produzidos no pais.
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Ndo ha como negar: os brasileiros adoram a televisdo! Acreditamos ser a TV um
instrumento de seducdo. Para além ao fascinio — também particular — em relagdo a TV,
destacamos que a producdo de significados sociais e culturais seja um dos principais
fatores a serem levados em conta para qualificarmos a televisdo, e especialmente 0s
telejornais, como veiculo de destaque na sociedade contemporanea.

Desde a exibigdo das primeiras imagens, por volta de 1940, a TV teve seu percurso
marcado por diversas transformacdes e evolucdes tecnologicas. Criada hd menos de um
século, a televisdo rapidamente se transformou no principal veiculo de difusdo de

informacdes e entretenimento do mundo, consolidando-se dentro das casas, criando
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habitos de consumo e formando padrGes a serem seguidos. Através dela o publico
passou a se informar, criar opinides, tomar conhecimento do mundo em que esta

inserido e certificar-se dos problemas e acontecimentos que o rodeia.

Sobre identidade e identificacdo: alguns olhares sobre a influéncia dos media

Para pensar a televisdo, entendemos ser um debate fundamental destacar os processos
de construgdo — e modificagdo — das identidades e as consequentes identificacéo e
projecdo dos sujeitos como resultado da sua participacdo como “audiéncia” da
programagcéo veiculada pela televisdo. Sabemos que a TV atualmente atinge quase todo
o territorio brasileiro®, consolidando-se como principal fonte de entretenimento e
informacdo para a maioria da populacdo, e ocupando papel de fundamental importancia
na formagéo da identidade nacional.

Nossa intencédo, nesse artigo, € a de demonstrar como as identidades séo construidas e
como a televisdo as representa e, eventualmente, as modifica. Para tanto, partimos do
pressuposto de que, em uma sociedade cada vez mais mediada como é o caso da
brasileira, os processos de identificacdo e construgdo de identidades se manifestem
especialmente em torno da relagéo entre telespectadores e programacéo televisiva.

Em Elementos para uma critica moderna, Jodo Carlos Correia (2002) aborda as
relacOes existentes entre individuos e sociedade através da linguagem utilizada pelos
meios de comunicagdo. Como a realidade é sempre construida através da cultura de uma
sociedade, o papel da linguagem utilizada pelos media esta em destaque porque deixa de
ser instrumento para se transformar em elemento estruturante das relagbes sociais,
destacando que a linguagem utilizada pelos veiculos de comunicacdo apareca sempre
associada ao senso comum. Isso porque o processo de construcdo da identidade existe
na busca constante de vinculos e, através da linguagem, lagos sao criados por meio dela;
séo adquiridos sentidos, oferecidos valores para a formacdo das identidades dos sujeitos

que — também pela partilha da linguagem — se sentem pertencentes a uma sociedade.

% De acordo com uma pesquisa efetuada pelo Programa Nacional de Conservagio de Energia Elétrica (Procel), da
Eletrobras, em 2007, a TV é o aparelho elétrico presente em mais domicilios no Brasil, superando inclusive a
geladeira. Segundo os resultados apresentados, a televisdo esta em 97,1% das casas brasileiras, com média de 1,41
aparelho por residéncia. Disponivel em http://gl.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL23738-
9356,00.html. Acesso em 19.01.2009.
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Dominique Wolton (2006) defende que a TV seja, atualmente, “um dos principais lacos
sociais da sociedade individual de massa” (2006, p. 135). A visdo de lago social esté,
contemporaneamente, mudando o foco das pesquisas que anteriormente viam no
telespectador um ser passivo diante da TV, entregando-se ao que 0 produto pronto e
acabado Ihe oferecia. Algumas novas reflexdes indicam que a midia televisiva contém o
formato adequado para a recepcao do telespectador.
Entendemos que o conceito de laco social esteja relacionado a um discurso televisivo
que pressupde um telespectador ativo, ndo mais passivo. Ganham cada vez mais forca
0S argumentos que apresentam o espectador como aquele que encontra na programacéo
uma fonte de informacGes para conversas sociais. Tal fato representa de maneira
inequivoca uma ressignificacdo do discurso da informacéo televisiva sobre 0s processos
comunicacionais. Itania Gomes (2004) corrobora com a afirmagéo de Wolton (2006) ao
destacar que
0s receptores sdo entendidos de inicio como uma massa de individuos
andnimos, fécil de conduzir, absolutamente a mercé dos poderosos meios e
emissores; ou, 0 que ndo é contraditdrio, como individuos socialmente
isolados. Mas aos poucos comega-se a levar em consideragdo caracteristicas
socioestruturais e culturais dos individuos que integram a audiéncia, tais
como grau de instrucéo, classe social, profissdo, faixa etaria, género, e outros
mais relativos ao grau e tipo de consumo dos mass media. Vai-se mostrando,
pouco a pouco, que 0s receptores ndo comparecem vazios a relagdo com
emissores, meios e mensagens. Essas caracteristicas funcionam como

“filtros” ou “instancias mediadoras” e serdo responsaveis por determinar a
“seletividade” e, portanto, a limitar os efeitos (GOMES, 2004, p. 225).

Nessa perspectiva, partimos do pressuposto de que a construcdo da identidade dos
sujeitos seja feita a partir de suas relagdes com outros individuos e com a sociedade na
qual se inserem. E hoje essa relacdo é mediada também pelos meios de comunicacao,

principalmente pelos telejornais.

Sobre a construgdo das identidades e a identificagcdo dos sujeitos por meio da

programacao televisiva

Podemos afirmar que os meios de comunicacdo — em especial a televisdo — influenciam
0s processos de construgéo das identidades. Dominique Wolton (2006) acredita que as

identidades sejam transformadas a partir da veiculacdo de mensagens pela televisdo, o
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que significa que a TV constitua-se em um meio também reflexivo através do qual
individuos e grupos possam reconsiderar suas op¢oes e tradicdes.

A questdo que nos move ao longo deste trabalho € a de que ndo h4 como entender
qualquer tipo de identidade/relacdo de pertencimento sem pensar na mediagéo
produzida pelos veiculos de comunicacdo. Isso porque acreditamos que o centro do
problema esteja no modo como o0s receptores vdo entender e lidar com 0 processo
simbdlico a partir do discurso da midia, visto que partimos do pressuposto de que a
realidade objetiva dos fatos seja diferente da apropriacdo da realidade dos fatos a partir
dateladaTV.

Acreditamos, por conseguinte, que a identidade néo seja fixa, mas que faga parte de um
processo de construcdo coletiva. Entretanto, a idéia que se constréi simbolicamente
acerca da realidade/identidade é definida em funcdo do que ela aparenta ser, e ndo do
que de fato é. Entendemos que a comunicacdo de massas deva ser, necessariamente,
mediada, o que ndo significa dizer que a mediacdo apenas produza comunicacao.
Portanto, partimos da premissa de que os efeitos de uma informagéo veiculada néo séo
naturais, mas socialmente construidos a partir do peso simbolico que a midia imputa aos
fatos. Isso porque as identidades sdo construidas também simbolica e culturalmente, o
que nos leva a reiterar que, em uma sociedade cada vez mais mediada, 0s processos de
identificacdo e construcdo de identidades acontecem, especialmente, em torno da
relacdo entre telespectadores e TV.

Podemos acrescentar, ainda, que a programacdo veiculada pela televisdo no Brasil
dirige-se a pessoas de idades diferentes, de ambos o0s sexos e de diferentes niveis social
e cultural. Para tanto, precisa ser orientada a um ponto central, a um denominador
comum, embora ndo dirigida a um individuo especifico. Dessa forma, destacamos a
crenca de Stuart Hall (2000) para quem as culturas nacionais séo fontes de identidade
cultural para os individuos na contemporaneidade, e uma das formas destes se definirem
em relacdo aos outros. Dito de outra forma, a identidade criada pela televisao — para que
0 telespectador acompanhe e consuma o produto — promove uma identificagdo do
telespectador com o material veiculado, fazendo com que este se veja retratado pela TV
e consuma (e se exponha) ainda mais a programacdo. Dentre os mecanismos de
identificacdo estariam a linguagem utilizada, os critérios de selecdo de programas de
acordo com o publico-alvo e a escolha das cenas que serdo exibidas. Entendemos, ainda,
que o dialogo entre os meios de comunicacdo e suas incidéncias sociais, como na

consolidagdo de conhecimentos, saberes e identidades, utiliza-se também de linguagens
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particulares para estabelecer vinculos com o espectador, de modo a té-lo camplice de
sua audiéncia.

Acreditamos, assim como sugere Woodward (2000), que seja por meio dos significados
produzidos pelas representacGes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que
somos. Ou seja, € através do que a TV veicula — e que também nos € conhecido — que
nos identificamos com cada programa/emissora. Seria por meio da linguagem coloquial,
da selecéo e edicdo de imagens presentes no nosso cotidiano ou ainda pelos programas
retratarem a realidade de uma forma que mimetiza nossas vivéncias que temos um

contato mais aprofundado, uma identificagcdo, coma TV,

Um olhar sobre a televisédo e a producéao de significados sociais e culturais

Ana Maria Figueiredo (2003), no livro Teledramaturgia brasileira: arte ou espetaculo?,
faz um estudo sobre o papel da televisdo e sua importancia para a cultura popular. A
autora assegura que os individuos, ao serem questionados sobre o que é a TV,
certamente associariam suas respostas “aos contetidos e as mensagens veiculadas nos
programas, e nao a parte operacional” (2003, p. 6). Figueiredo (2003) também pondera
ser natural os telespectadores ndo demonstrarem interesse pelo sistema de transmissao
televisiva, mas acredita que este seja de fundamental importancia porque o dispositivo®*
faz com que os telespectadores recebam a mesma informacdo simultaneamente,
integrando-os ao mundo. A autora ainda acrescenta ser importante aos individuos a
compreensdo da TV como um bem de consumo doméstico e individual e, a0 mesmo
tempo, um veiculo de massa.

Partimos do pressuposto de que a TV influencie o cotidiano dos individuos por
acreditarmos ser ela um meio que mobilize muitas paixdes (tanto no ambito social
quanto cultural). Wolton (2006, p. 16) acredita que a forca da televisdo esteja na ligagéo
dos niveis da experiéncia individual e coletiva por ser a Unica atividade a fazer uma
ligagdo equanime entre ricos e pobres, jovens e velhos, rurais e urbanos, cultos e menos
cultos. Corroboramos ainda com a crenga do sociologo francés de que a TV seja um

objeto de conversagdo: assistimos e discutimos sua programacéo dentro e fora de casa.

4 Cadima (1996) considera dispositivo como todo o sistema de TV.
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A televisdo, portanto, acaba por promover o0 que o autor acredita ser uma de suas
funcbes: atua como um lacgo social na sociedade, unindo individuos e publico que tudo
tende a separar.

Dominique Wolton (2006) acredita que a TV seja o espelho da sociedade, porque ela se
vé através da televisdo, que oferece uma representacdo de si mesma. E ao fazer a
sociedade refletir-se, a televisdo cria ndo apenas uma imagem e uma representacdo, mas

a oferece a todos aqueles que a assistem simultaneamente.

Ela é, além disso, um dos Unicos exemplos em que essa sociedade se reflete.
Permitindo que cada um tenha acesso a essa representacdo.(...) Trata-se,
portanto, de um lago social ténue, menos forte e menos limitador do que as
situagdes institucionais ou as interagdes sociais. Mas a forca da televisdo
como lago social vem justamente do seu carater a0 mesmo tempo
ligeiramente restritivo, lGdico, livre e especular. E também nisso que ela se
mostra adequada a uma sociedade individualista de massa, caracterizada
simultaneamente por essa dupla valorizagcdo da liberdade individual e da
busca de uma coesdo social (WOLTON, 2006, p. 124).

Reiteramos, portanto, que a televisdo utiliza a imagem veiculada por ela para criar sua
identidade e faz com que, através dela, as pessoas se identifiquem com o que é
transmitido e retornem ao consumo televisivo como audiéncia. Isso porque sabemos que
0 papel da televisdo €é o de promover a identificacdo e sua projecdo com o0s
telespectadores. E o publico ndo vé a programacdo veiculada de forma maniqueista: os
telespectadores assistem TV e adquirem conhecimento a partir do que foi veiculado,
somando a mensagem a sua analise, que pode ser critica. Na maioria das vezes, cada um
deriva a mensagem que recebe da televisdo da sua maneira, porque as vontades s&o
diferentes e a forma de assimilag&o também.

Figueiredo (2003) defende gue seja a difusdo, feita por meio de ondas, a responsavel por
possibilitar “ao telespectador viver a experiéncia privada de assistir, pela televisdo, a um
evento publico” (2003, p. 7). A autora acrescenta que a programacéo veiculada mantém
um espectador latente que consome 0 que € transmitido, seja individual ou
coletivamente para, posteriormente, conversar sobre o que assistiu — e assimilou,
acrescentamos — além de incorporar falas, comportamento e modo de vestir de
personagens presentes especialmente nas narrativas ficcionais televisivas.

Partilhamos da opinido de Figueiredo (2003) porque entendemos que seja exatamente a
audiéncia da programacao veiculada pela televisdo que nos permite discutir a existéncia

efetiva da influéncia da TV na vida das pessoas, modificando e transformando suas
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realidades. Muitas vezes o que é veiculado pela emissora causa visibilidade a alguns
assuntos e ndo a outros, define pautas e comportamentos na sociedade, alem de

mobilizar a opinido publica acerca de algum tema abordado em seus programas.

Usos e influéncia da televisdo sobre os espectadores

“Os brasileiros acreditam mais na midia que no governo” (VIZEU e CORREIA, 2008,
p. 11). A frase, que abre um dos capitulos do livro A sociedade do Telejornalismo,
organizado por Alfredo Vizeu (2008), é fruto de uma pesquisa’ realizada em dez paises
e retrata a importancia que a televisdo assumiu na sociedade brasileira em seus quase 60
anos de existéncia. ldentificou-se, ainda, que o telejornalismo ocupa posi¢do de

destaque como a principal fonte de informacdo para 56% dos entrevistados.

Os estudos sobre esse fendmeno exigem do mundo académico, em particular
dos pesquisadores, um olhar mais atento e maiores investigagdes sobre os
telejornais de rede nacional, os noticiarios regionais e locais que contribuem,
diariamente, de uma forma relevante, para a construcdo de parte da realidade
social da realidade brasileira (VIZEU e CORREIA, 2008, p. 11-12).

Vizeu e Correia (2008, p. 12) acreditam que tal importancia na vida cotidiana dos
brasileiros possa ser explicada, hipoteticamente, pelo fato de o *“telejornalismo
representar um lugar de referéncia para os brasileiros muito semelhante ao da familia,
dos amigos, da escola, da religido e do consumo”. Os autores defendem que o telejornal
funcione como referéncia de estabilidade e seguranca para as pessoas no mundo que as
cerca. J& no que concerne a familiarizagdo, os autores acreditam que o jornalismo,
enguanto forma de conhecimento, tem necessidade de procurar tornar 0 mundo menos
hostil, por buscar garantir seguranga quando testa os referenciais arraigados no ser
humano.

Rezende (2000), no entanto, acredita que o significado dos telejornais brasileiros
ultrapasse a questdo da familiarizacdo e do lugar de referéncia: ele também pode estar

vinculado a fatores econdmicos e sociais. Para o autor, a TV assume uma condi¢do de

® A pesquisa foi realizada pela agéncia de noticias Reuters, da BBC, e dos Media Centre Poll, pertencente
a Globescan. O resultado identificou a centralidade e importancia da televisdo na sociedade brasileira
(VIZEU e CORREIA, 2008, p. 11).
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Unica via de acesso as noticias e ao entretenimento para grande parte da populagéo por
ser um meio de comunicagéao barato e abrangente.
O telejornalismo cumpre uma funcéo social e politica tdo relevante porque
atinge um publico, em grande parte iletrado ou pouco habituado a leitura,
desinteressado pela noticia, mas que tem de vé-la enquanto espera a novela.
(...) E justamente por causa desse telespectador passivo que o telejornalismo

torna-se mais importante do que se imagina, a ponto de representar a
principal forma de democratizar a informagéo (REZENDE, 2000, p.23-24).

Rezende (2000) possui postura contraria a de Wolton (2006), para quem o espectador,
ao assistir a televisao, agrega-se a um publico potencialmente imenso e andnimo, que a
assiste simultaneamente. O socidlogo francés argumenta que, em decorréncia desse
processo, diversas pessoas acabam por estabelecer um senso comum, interligando
cidaddos em uma mesma sociedade. Assim, o conceito de lagco social defendido por
Wolton (2006) também serve para justificar a importancia do telejornalismo para
sociedade, indo de encontro a passividade anteriormente destacada por Rezende (2000).
Dominique Wolton (2006) ainda acrescenta que ninguem recebe uma mensagem
destinada a um grande publico de uma mesma maneira: “ndo sO a televisdo néo
engendra a passividade, como, pelo contrario, desenvolve o senso critico, pois ao se
dirigir a todos, obriga todo mundo a estar a altura de um determinado olhar”
(WOLTON, 2006, p. 125). Entendemos, portanto, que ndo cabe mais nos referirmos aos
telespectadores como seres passivos, mas como individuos capazes de procurar suas
préprias respostas e alternativas, escolhendo e entendendo aquilo que querem ver, ou 0
que é possivel ver.

Wolton (2004) agrega a informac&o televisiva um papel democratizador de importancia

equivalente a educacéo e a saude.

A televisdo torna-se indissociavel da democracia de massa e repousa sobre a
mesma aposta: respeitar o individuo e prover ao cidaddo, isto é, ao
espectador, os meios de compreender o mundo em que ele vive. Por tudo
isso, a televisdo é em nossas sociedades uma questdo tdo importante quanto a
educacao, a saude ou a defesa. Por tudo isso ela é uma das grandes conquistas
da democracia (WOLTON, 2004, p. 16).
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A informagdo como bem publico

A partir da observacdo de Wolton (2004), de que a televisdo se caracteriza
essencialmente por articular o nivel individual e o nivel coletivo, reiteramos a viséo de
Pereira Junior (2003), que entende o jornalismo produzido na televisdo como acessivel
para que os individuos possam conhecer e compreender tudo o que acontece na
realidade e 0 modo como o universo social se transforma. O autor observa que, diante
dos valores agregados pela televisdo na contribuicdo da formacdo da sociedade, €
necessario compreender que “as instituicbes jornalisticas que ocupam lugar central no
desenvolvimento do capitalismo brasileiro devem estar em constante vigilancia pela
sociedade, uma vez que cumprem uma fungéo relevante na construgdo da sociedade”
(PEREIRA JUNIOR, 2003, p. 129).

Em A construgdo da noticia, Gaye Tuchmann (1983) identifica a noticia como um
registro da realidade social e a0 mesmo tempo um produto dela. A autora acredita que
as rotinas produtivas representem os conteudos da informagdo. J& as noticias sdo
responsaveis por mostrar ao publico o modo de observar e interpretar a realidade.
Pereira Jr. (2003), no livro Decidindo o que é noticia, caracteriza a informagéo
televisiva como um bem publico também pelo fato de os cidaddos poderem adquiri-la
livremente, e de seu consumo estar ao alcance de todos. Dito de outra forma, todos, e
cada um, dos individuos tém a possibilidade de fazer uso do veiculo da maneira que
melhor lhe convier.

Bucci (2005) acredita que o espaco publico no Brasil comeca e termina nos limites
(im)postos pela televisdo. E através desta delimitacdo promovida pela TV que o pais se
informa sobre si mesmo, situa-se dentro do mundo e se reconhece como unidade. Diante
da tela, os brasileiros unem-se para torcer nos eventos esportivos, choram juntos com as
tragédias e acham graca, unidos, dos palhacos que aparecem, divertem-se e se
emocionam. Neste contexto, Bucci (2005) destaca que, ao fornecer a auto-imagem da
brasilidade, a televisdo ajuda a organizar a sociedade dentro de pardmetros
internacionais, juntando a eles elementos caracteristicos da TV brasileira.

Voltamos a enfatizar que, ao defender a televiséo, atualmente, como um dos principais
lacos sociais da sociedade de massa e também uma figura desse laco, Wolton (2006)

garante que a principal caracteristica da TV brasileira seja a de promover a integracéo
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nacional através dos lacos social e cultural estabelecidos por uma televisdo generalista
(de canal aberto e em rede nacional).

Bucci (2005) compartilha da visdo de Wolton (2006), de que a massa de
telespectadores ndo obedeca, irrefletidamente, o que vé na tela da TV, reforcando que,
dentro das forcas legitimas esta a questdo da ndo passividade do telespectador quanto ao
que lhe é imposto pela TV (2005, p. 12).

Sobre a Utilizacdo de Valores-noticia e Critérios de Noticiabilidade no

Telejornalismo

Entendemos que o telejornal exista para transmitir aos espectadores informacdes acerca
de todos os acontecimentos importantes, e que a noticia seja uma informag&o relevante
para 0 seu plblico-alvo. Curado (2002) reitera que a noticiabilidade® de um
acontecimento é avaliada por profissionais nas redacfes das emissoras de TV,
responsaveis por julgar se o fato é noticiavel. A autora acrescenta que a importancia de

um fato ainda possa ainda estar vinculada a abrangéncia.

A importancia da noticia é geralmente julgada de acordo com a sua
abrangéncia, isto é, segundo o universo de pessoas as quais pode interessar.
Esse é o critério mais utilizado em jornalismo de televisdo que, dando énfase
ao aspecto da amplitude, pode tender a transformar a noticia em
entretenimento ou em espetaculo, tratando apenas de questdes amenas ou
desprovidas de polémica (CURADO, 2002, p. 16).

Todavia, quais valores sdo suficientemente interessantes, significativos e relevantes para
serem transformados em noticia? De que maneira esta selecdo acontece? Seguindo a
teoria etnoconstrucionista, que defende que as noticias sejam resultado de um processo
de producéo, definido como percepcéo, selegdo e transformacdo de uma matéria-prima
(fato) em um produto (noticia), acreditamos ser valido identificar os critérios de
noticiabilidade assim como os valores-noticia’. Vizeu (2005) acredita que estes fatores
estejam, implicitamente, relacionados a construgdo daquilo que denomina audiéncia

presumida.

® possibilidade de um fato virar noticia.
" Critérios de relevancia espalhados ao longo de todo o processo de producéo.
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Os fatos constituem um imenso universo de matéria-prima, a estratificacdo
desse recurso consiste na selecdo do que iré ser tratado, ou seja, na escolha do
que se julga matéria-prima digna de adquirir existéncia publica de noticia, ser
noticiavel, ter noticiabilidade. Eles [a noticiabilidade e os valores-noticia]
estdo relacionados de uma forma implicita numa idéia de construgdo da
audiéncia (VIZEU, 2005, p. 25).

Vizeu (2005) ainda ressalta que, durante o processo de producdo de noticias, a
noticiabilidade de um fato esteja voltada para os interesses e restricOes das empresas
jornalisticas e para a cultura profissional, garantindo que a sua combinagdo com 0s
valores-noticia tende a assessorar 0 jornalista a definir os fatos que deverdo ser
noticiados daqueles que deverao ser desprezados, acrescentamos.

Pereira Juanior (2003) lembra ainda que, como os valores-noticia sdo dindmicos e
mudam com o tempo, a medida em que acontecem mudangas na esfera informativa ha
também um reajustamento e uma redefinicdo destes. Conseqiientemente, a
noticiabilidade e os valores-noticia ndo surgem apenas no momento de selecdo de
noticias, mas durante todo o processo de producdo, inclusive nas fases de feitura e
apresentacdo dos fatos, quando s&o destacados os elementos que determinam a
possibilidade destes serem transformados em noticia no momento de selegé&o.

Ja Nelson Traquina (2005), em Teorias do Jornalismo, agrupa os valores-noticia em
duas categorias distintas: os valores-noticia de selecdo e os valores-noticia de
construcdo. O autor divide os de selecdo em critérios substantivos — relacionados a
avaliagdo direta do acontecimento em termos de importancia, tais como: morte,
relevancia, novidade, tempo, notoriedade, proximidade, notabilidade, conflito,
inesperado e infracdo —, e critérios contextuais, referindo-se ao contexto de producgéo da
noticia. Em contrapartida, os valores-noticia destacados como de construcdo fazem
referéncia as qualidades da construcdo do fato como noticia, tais como simplificacéo,
amplitude/visibilidade, personalizagdo, dramatizacdo, personalizagdo e consonancia.
Traquina (2005) ressalta, ainda, que os valores-noticia funcionam como “linhas-guia
para a apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser realgado, 0 que deve ser
omitido, o que deve ser prioritario na construcdo do acontecimento como noticia”
(WOLF, 1987 apud TRAQUINA, 2005, p.78).
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Considerac0es Finais

Compartilhamos da premissa de Vizeu (2005) de que o mundo da vida cotidiana, fonte
das noticias, seja constituido por uma abundancia de acontecimentos que as empresas
jornalisticas tém que selecionar. Entendemos ser necessario enfatizar que as noticias
sejam uma construcdo social, na qual os discursos constituem a materializagdo de
operacdes e construcoes.

Partimos do pressuposto de que seja funcdo da noticia orientar a populacdo. Assim
como Schudson (1996), acreditamos que a informacdo tenha papel de destaque na
sociedade contemporanea: “um cidaddo mais informado criara uma melhor e mais
completa democracia” (SCHUDSON, 1996, p. 205 apud VIZEU, 2005, p. 65).
Consideramos que quanto mais informagdes o individuo possuir maior sera a sua
consciéncia do mundo para tomar decisdes. E esta informagdo, na maioria das vezes,
vem a partir do que é veiculado pelos telejornais. Acreditamos, portanto, que este seja o
produto de informacao de maior impacto na atualidade.

Os valores-noticia estdo, assim, sempre relacionados a idéia da audiéncia, ao que deve
ser veiculado. Isso porque os jornalistas precisam analisar quais sdo 0s valores
fundamentais para construir as noticias para o seu publico. No processo de producédo das
noticias, os mapas de significados escolhidos para dimensiona-las incorporam e
refletem os valores comuns, formam a base dos conhecimentos culturais e séo
mobilizados no processo de tornar um acontecimento elegivel. Assim sendo, o papel da
midia ndo estd apenas em apresentar 0s acontecimentos por meio de noticias, mas
também de oferecer aos espectadores poderosas interpretagdes de como compreender
esses acontecimentos.

A midia, encarada como construtora da realidade social, é capaz de pautar a sociedade e
determinar ndo necessariamente aquilo que ela devera concluir a respeito de um
problema, mas, certamente, determinar qual problema a sociedade deve discutir em cada
momento. A partir disso, estabelece-se uma dependéncia dos meios de comunicagdo no
que diz respeito ao conhecimento e a interpretacdo de certos acontecimentos da
realidade social: quanto menor for a experiéncia direta do espectador com o tema, maior
sera a influéncia dos meios de comunicagdo em sua interpretacdo do acontecimento, e

vice-versa.
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Ao apresentar a noticia dentro de uma esfera de contextualizacdo e interpretacédo, a
midia confere sentido aos acontecimentos. A importancia da dotacdo de sentido por
parte dos veiculos de comunicacgdo esta no fato de que, para a maioria dos espectadores,
0s acontecimentos noticiados ocorrem fora de sua experiéncia direta, ou seja, 0 Unico
contato que eles terdo com aquele acontecimento serd por meio do relato da midia.

Assim, o papel midiatico é, de fato, o de construcao da realidade.
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