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Resumo

O presente trabalho objetiva fazer uma reflexdo critica sobre as mudangas que estdo ocorrendo
na televisdo brasileira com a entrada de uma nova e expressiva camada de pessoas ao
mercado de consumo. De 2005 a 2011 a chamada Classe Média cresceu de 34% para 54% da
populacdo, atingindo a marca de 103 milhdes de habitantes. E um reflexo direto deste aumento
que afeta imediatamente o consumo de bens é a estratégia da TV aberta para atrair o
mercado que se abre, buscando elevar a sua audiéncia. Nosso olhar serd direcionado para o
discurso, a linguagem verbal ndo verbal e as estratégias adotadas pela televisdo para atrair a
atencdo e aumentar o consumo da chamada Nova Classe Média (NCM). Bauman, Moretzsohn,
Ramos, Franga, Fechine e Wolton, entre outros autores, nos ajudardo a iluminar teoricamente os
caminhos da andlise que aqui pretendemos fazer.
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Abstract

This paper aims to make a critical reflection about the changes that are occurring in Brazilian
television with the entry of a new and expressive band of people to the consumer market. From
2005 to 2011 the so-called middle class has grown from 34% to 54% of the population,
reaching the mark of 103 million people. And a direct reflection of the increase that immediately
affects the consumption of assets is the strategy of open TV to attract the market that is
growing, seeking to raise its audience. Our eyes will be directed to the speech, the verbal and
nonverbal strategies adopted by television to attract attention and increase the consumption of
so-called New Middle Class (NMC). Bauman, Moretzsohn, Ramos, France, Fechine and Wolton,
among others, will help us theoretically to understand the paths of analysis that we intend to
do.

Keywords
Television, Journalism, Audience, Discourse, Language

Artigo recebido em 27/11/2012
Aprovado em 08/03/2013

431


http://dx.doi.org/10.5007/1984-6924.2013v10n2p431
mailto:flavio.porcello@ufrgs.br

Estudos em Jornalismo e Midia - Vol. |0 N° 2 — Julho a Dezembro de 2013
ISSNe 1984-6924 DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1984-6924.2013v10n2p43 |

proposito deste artigo ¢ fazer uma reflexdo sobre as mudancas que estdo
ocorrendo na televisdo brasileira com a entrada de uma nova e expressiva
camada de pessoas ao mercado de consumo. De 2005 a 2011 a chamada
classe média (ou classe C) cresceu de 34% para 54% da populacdo, atingindo a marca
de 103 milhdes de habitantes. Os economistas j4 nomearam esse contingente
populacional de Nova Classe Média (NCM) e um reflexo direto deste aumento que afeta
imediatamente o consumo de bens ¢ a estratégia da TV aberta para atrair o mercado que
se abre, buscando elevar a sua audiéncia. O presente artigo esta dentro de um objetivo
maior que ¢ uma pesquisa mais ampla para apurar a importancia do telejornalismo como

caminho para entender e interpretar o Brasil.

Da geracdao de Boni a geragao que vé€ os programas dirigidos por seu filho
Boninho a TV Globo, esta adotando uma nova estratégia para atrair a chamada Nova
Classe Média (NCM). E isso estd gerando uma mudanga nos padrdes estéticos da 7V
Globo que acaba influenciando com sua hegemonia as outras emissoras de televisdo
aberta no pais. Utilizamos a referéncia de Boni a Boninho pois os dois, pai e filho, tem
marcante presenca na linguagem estética e no padrao adotados pela TV Globo, e por sua
influéncia para toda a televisdo brasileira. José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni,
de 77 anos, foi um dos idealizadores do chamado Padrao Globo de Qualidade, e seu
filho José Bonifacio Brasil de Oliveira, o Boninho, de 51 anos, segue os passos do pai e
¢ um dos principais responsaveis pela nova estética adotada pela emissora da familia
Marinho. Vejamos alguns exemplos dessa nova estética na programacao.

As trés principais telenovelas da Globo exibidas em 2012 — Amor, eterno amor
(18h25), Cheias de Charme (19hs) e Avenida Brasil (21hs) — tem como protagonistas
empregadas domésticas e como personagens importantes nas tramas jogadores e ex-
jogadores de futebol, cantores sertanejos, garis, catadores de lixo, enfim pessoas de
classes menos favorecidas que antes ocupavam espacos secundarios interpretando
personagens estereotipados, agora sao as estrelas principais dos dramas. Na trilha
sonora, nas indumentarias, nos cendrios, em varios aspectos a nova estética esta

presente. O exemplo das telenovelas aqui citado pode ser ampliado para outros géneros
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como as transmissdes esportivas, onde os jogos de Flamengo e Corinthians sdo os mais
transmitidos em rede nacional. A Globo tem contrato com a Confederacdao Brasileira de
Futebol (CBF) para a transmissdo exclusiva dos jogos das séries A e B do campeonato
brasileiro, bem como das partidas da selegdo nacional. E a emissora que estabelece o
calendario das competi¢des de acordo com seus interesses empresariais. Exemplo: nas
rodadas de quartas-feiras na série A, as principais partidas comecam as 22hs, s6 depois
da exibicdo do capitulo da telenovela. E mais: Corinthians e Flamengo, os mais
populares de Sao Paulo e Rio de Janeiro, tem absoluta preferéncia na grade global. Nas
38 rodadas do campeonato, o time paulista conta com 11 jogos transmitidos em rede
nacional e o carioca tem nove jogos. SO para comparar, o Santos — campedo sul-
americano e vice mundial — tem dois jogos transmitidos, um deles contra o Corinthians.
E outro paulista, o Palmeiras, tem apenas um jogo, justamente contra o Corinthians. O
interesse da emissora ¢ atrair a audiéncia das duas principais torcidas do Brasil.
Observe-se também que as cotas de pagamento aos dois clubes sdo bastante superiores
as concedidas pela Globo aos demais. O objetivo € ter dois grandes clubes no Brasil, um
do Rio e outro de Sao Paulo, estimulando a rivalidade regional, como acontece na
Espanha com Real Madrid e Barcelona, na Argentina com Boca Junior e River Plate, ou no
Uruguai com Nacional e Pefiarol.

Ainda no campo do esporte, se ¢ que se pode chamar de esporte, ha novas
propostas como as lutas do Ultimate Fighting Championship (UFC); ou também na
linha de entretenimento, os shows musicais de duplas sertanejas e jovens cantores de
subita e breve carreira, e, ainda, os interminaveis Reality Shows, como Big Brother
Brasil e A Fazenda, entre outros. O professor da University of California e editor do
periddico académico Television & New Media, Toby Miller, diz que “desde sua origem,
a TV tem sido, acima de tudo, um meio de enriquecer e legitimar os seus controladores,
e de entreter e civilizar os telespectadores” (MILLER, Toby in FREIRE F°, 2009, p.10).

E este movimento influi diretamente na area do telejornalismo. O Jornal
Nacional, principal telejornal da emissora, também adotou pautas mais populares, como

reporteres fazendo matérias de dentro de Onibus (série exibida pelo JN em abril de
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2012) ou trens e metros lotados (série exibida pelo JN em junho de 2012), ou a sucessao
de outras séries de reportagens sobre questdes de satde, violéncia, seguranga e
empregos, entre outros. As demais emissoras seguem o padrdo global e investem em
programas populares ou noticiarios de policia cada vez mais proximos do chamado
‘horario nobre’.

Antes de aprofundarmos a questdo com o foco no telejornalismo que € o nosso
objetivo central, é preciso comparar o Brasil dos anos 50 quando surgiu a TV com o de
hoje. O pais tinha 50 milhdes de habitantes, hoje tem quatro vezes mais. Apenas quem
morava em grandes cidades trafegava por vias asfaltadas, a industria automobilistica
nacional ainda ndo havia nascido e s6 os muito ricos podiam viajar de avido. O PIB per
capita que era de US$ 6.500 em 1950, atualmente ¢ US$ 11.600. a expectativa de vida
aumentou 23 anos, crescendo de 52 anos para 72 anos em média. Sdo Paulo e Rio de
Janeiro tinham pouco mais de dois milhdes de habitantes nos anos 50, ante 11,3 milhdes
de paulistanos e 6,3 milhdes de cariocas em 2012. E um dado que pode encerrar a
comparagdo: o Brasil tinha menos de 300 mil carros em circulagdo em 1950, e em 2012
o niimero ja passa de 66 milhdes e continua crescendo diariamente.

O telejornal de cada dia reflete essa evolugdo populacional, econdmica e
cultural. Ele ¢ o lugar de referéncia que informa, organiza, sistematiza, classifica e
hierarquiza as informagdes sobre o cotidiano. Mais do que fazer a mediagdo, um
telejornal esclarece, explica e orienta a sociedade sobre seus problemas e solugdes. E
preciso refletir sobre as narrativas sonoras e audiovisuais, sobre a linguagem verbal e a
ndo-verbal, sobre os sons e siléncios que a TV expressa. O telejornalismo facilita o
acesso a realidade e contribui para reduzir o problema da inclusdo pela informagado. Mas
ndo aprofunda. A abordagem ¢ superficial e muito veloz. A desculpa ¢ que as pessoas
tem cada vez menos tempo e cada vez menor atengao. O texto tem que ser muito curto
mas tdo curto que muitas vezes sequer ¢ compreendido. Ele precisa de uma explicacao
complementar mas como a explicagdo nunca vem, o texto da TV ¢ insuficiente para a

compreensao exata dos assuntos. Para mais esclarecimentos sobre a evolugdo historica,
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cultural e a linguagem verbal e ndo-verbal do telejornalismo no Brasil ver Porcello,

Vizeu e Coutinho (2009, 2010 e 2012).

O telejornalismo tem esse papel de atrair pela espetacularizacdo e pelo

sensacionalismo. Mais do que fornecer assuntos para as conversas do dia-a-dia entre ou

pessoas que sequer se conhecem, os temas exibidos na TV criam conceitos e

preconceitos, formam esteredtipos, formulam julgamentos e ddo até sentengas

condenatorias. A TV ndo entra apenas em nossas casas, ela entra em nossas vidas. Uma

matéria exibida na TV ¢ muito mais do que apenas uma matéria exibida na TV. Esse

impacto social precisa ser pesquisado com a devida profundidade. Por isso, aqui

introduzimos o terceiro conceito a ser utilizado para examinar o objeto deste artigo. E o

sensacionalismo. Ramos (2012) diz que o “Sensacionalismo parece ser visto e estudado

linearmente™.

E prossegue:

Inscreve-se ¢ se circunscreve ao estilo apelativo, como um desvio dos
trilhos das praticas jornalisticas. Sobrevive, como a impureza do
sentido, que parece ser a tltima dimensdo do perimetro da Linguagem.
A medida que o sensacionalismo pode ser um sentido impuro da
Midia, impressa e eletronica, esta separado o joio do trigo. Todas as
demais praticas sdo diferentes. Nao sdo sensacionalistas. Estd montada
a encenacdo do maniqueismo (RAMOS, 2012, p. 10).

Existem alguns livros sobre a Teoria do Jornalismo que parecem
denegar o Sensacionalismo. E uma palavra que fica & margem da
explicitude. Significa um conceito excluido, como se fosse uma
pratica, que ndo tivesse protagonismo na histéria e na atividade
jornalistica. H4 quem o pronuncie, com um sabor de repressdo,
cultivando um desejo manifesto. Cabe substitui-lo por um outro termo,
qualquer um, que possa ter um sentido mais eufémico. Retira-lo da
pauta pode ser uma questdo de ordem para que o Jornalismo possa ser
legitimado em sua plenitude” (RAMOS, 2012, p. 11).

O referido autor interpreta o sensacionalismo assinalando que

A Ditadura Militar terminou, mas a Global parece que ndo. O cenario
pode ser outro, mas algumas praticas podem ter sido congeladas na
alquimia do vinagre. A repressdo parece prosseguir, carente de sentido,
distorcendo o desenho do real, tentando ludibriar a varios e a qualquer
custo. Na tessitura de seu repertdrio, o Género Informativo possui
alguns valores luminosamente transparentes, prioriza a factualidade
jornalistica inscrita na objetividade com calibre denotativo. E o
paladino de uma postura neutral, repressora da subjetividade
(RAMOS, 2012, p. 135).
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E conclui:
Tal perfil, influenciado pelo Positivismo, reproduz alguns dos
procedimentos desse paradigma na atividade cientifica. Mostra ¢
demonstra a realidade, verificavel através da impessoalidade do
objeto. Com tal filosofia editorial, o JN adquire a postura antagdnica a
outros estilos jornalisticos. E, por exemplo, na aparéncia, o antagdnico
do Sensacionalismo (RAMOS, 2012, p. 135).

Franca refere as relagdes de mutua afetacdo, marcadas por equilibrios e
desequilibrios, por estimulos positivos e negativos, que levam sempre ao

reposicionamento das partes na composi¢ao do todo. E sublinha que:

Enfim, a dindmica entre as midias, mais do que de concorréncia, ¢ de
intenso dialogo, ¢ mais reforga que enfraquece os diferentes meios.
Sem falar no j4 tradicional intercambio entre a televisdo e a imprensa
escrita, notadamente as revistas especializadas, que sdo parasitarias da
producdo televisiva, dos astros e acontecimentos midiaticos, mas que
também alimentam o interesse e a constituicdo dos publicos
televisivos. Mais do que nunca os meios de comunicagdo constituem
uma rede integrada” (FRANCA, Vera in FREIRE F°, 2009, p. 49).

E Vizeu, em ‘audiéncia presumida’, pressupde o que orienta a imaginagdo dos
jornalistas para a escolha das palavras e imagens que usardo em suas edi¢des para atrair

a atencdo do telespectador. Ele complementa:

Os jornalistas constroem antecipadamente a audiéncia a partir da
cultura profissional da organizagdo do trabalho, dos processos
produtivos, dos codigos particulares (as regras da redacdo), da lingua e
das regras do campo das linguagens para, no trabalho, da enunciagéo,
produzirem discursos. E o trabalho que os profissionais do jornalismo
realizam, ao operar sobre os varios discursos, resulta em constru¢des
que, no jargdo jornalistico, podem ser chamadas de noticias (VIZEU,
2005, p. 94).

Indiscutivelmente a televisdo brasileira possui um bom padrao de qualidade. E
justo reconhecer que a Rede Globo ¢ protagonista neste processo, embora também seja
necessario ressaltar que ela contou com providencial ajuda dos governos militares do

golpe de 1964 para sua expansao. Os militares interligaram o Brasil em rede nacional de
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TV — “integrar para ndo entregar” (ao perigo comunista) era o lema da doutrina de
seguranca nacional - e a Globo foi estimulada a produzir uma programagao que atraisse
a populagdo permitindo uma maior integragdo nacional. As telenovelas cumpriram bem
esse papel. Baseadas em bons roteiros, com técnicas apuradas de gravagao e edicao, as
telenovelas brasileiras viraram modelo de exportacdo e hoje sdo exibidas em dezenas de
paises pelo mundo. E a opcdo de inserir na grade de programagao um telejornal entre as
duas telenovelas de maior audiéncia acabou criando o héabito nos brasileiros de “ver o
jornal no meio das novelas”. O JN surgiu em primeiro de setembro de 1969, no auge da
ditadura militar, e foi o primeiro telejornal a ser apresentado ao vivo das trés principais
capitais — Rio, Sdo Paulo e Brasilia — com matérias de todo o pais que mostravam o
Brasil ao Brasil.

Apesar do crescimento de outras emissoras como a Record e da expansao das
opgoes de TV por assinatura, com sinal a cabo ou via antena parabolica, a Globo € o JN
continuam hegemonicos. Essa ¢ a razdo pela qual a emissora da familia Marinho
continua ditando a linguagem e o padrdo adotados por todas as demais. E o motivo pelo
qual também utilizamos como titulo no presente trabalho a expressao “de Boni a
Boninho” pois pai e filho determinaram a linha adotada pela Globo e essa influenciou e
continua influenciando todas as outras emissoras do pais. E preciso aqui fazer referéncia
a uma Unica excecdo: as TVs publicas, educativas ou institucionais, como 7V Camara,
TV Senado, TV Justica, destoam desse modelo. Elas tem escassa presenca nos indices de
audiéncia mas adotam um modelo menos comercial e nada apelativo. A TV Brasil —
ligada ao governo federal — acaba sendo hoje uma boa surpresa, exibindo aquilo de bom
que a Globo ensinou, mas evitando repetir programas grotestos e apelativos, como os da
linha policial, ou os insuportdveis quadros de fofocas e exposicao da vida intima de
celebridades instantaneas e idolos de curta duragdo. No final dos anos 80, Wolton
(1990) reconheceu a Globo como quarta emissora de TV aberta do mundo, atrds apenas
das gigantes norte americanas (CBS, NBC ¢ ABC) e ¢ sob um conceito dele, o de

coabitagdo social, que traremos aqui a contribui¢do de Fechine:
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E a partir desse “tempo publico” que a televisio institui, nos termos de
Wolton, um espago de “coabitacdo social”. Funciona, por isso, como
um grande instrumento de promoc¢do de vinculos sociais na sociedade
contemporanea, construindo um repertério comum que une individuos
e publicos, transformando-se em objeto de conversagdo e de
articulacdo de comunidades de interesse. Na base da produgao desses
efeitos, estd o “ver junto’ (assistir a mesma coisa a0 mesmo tempo que
os outros), que, compreendido aqui como propriedade de um
determinado dispositivo, significa mais do que simplesmente estar no
mesmo comodo com familiares ou amigos assistindo a um mesmo
programa. Significa levar em consideracdo a escala coletiva e a 16gica
da oferta, inerentes a televisdo, razdo pela qual dispositivos que
operam, ao contrario, na escala individual e privilegiam a logica da
demanda, como a internet, ndo podem ser tomados como referéncia
primordial para se pensar a digitalizagdo de uma TV generalista e de
massa (FECHINE, Yvana in FREIRE F°, 2009, p. 150).

Nosso objetivo aqui € avaliar as mudangas estéticas e conceituais da televisao

brasileira nos ultimos anos com a chegada da chamada Nova Classe Média (NCM) ao

mercado de consumo. Para atrair a atengdo deste novo contingente populacional, a TV

mudou deu discurso, partindo para uma linguagem mais superficial sobre temas de

maior interesse popular. Prevaleceu a linguagem espetacularizada como assinala

Moretzsohn:

Essa

questdo da

Se a espetacularizagdo ¢ hoje a linguagem da midia e da TV em
particular, ¢ preciso tentar buscar o equilibrio entre o espetaculo sem o
qual ndo se atrai a atengdo do publico, ¢ a in formagao, sem a qual o
jornalismo ndo tem razdo de ser. O jornalista estaria, entdo, diante do
desafio de preservar sua capacidade de oferecer resisténcia a
voracidade da maquina midiatica na qual estd inserido como
profissional recuperando a ideia de que uma redacdo de jornal é um
campo de luta (MORETZSOHN, 2007, p. 249).

linguagem da programacdo televisiva nos remete

obrigatoriamente aos parametros éticos que devem reger todo o comportamento humano

e, ¢ claro, a atividade jornalistica. Bauman (2007) diz que na “sociedade de

consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria”.

Ser ‘famoso’ ndo significa nada mais (mas também nada menos!) do
que aparecer nas primeiras paginas de milhares de revistas ¢ em
milhdes de telas, ser visto, notado, comentado e, portanto,
presumivelmente desejado por muitos — assim como sapatos, saias ou
acessorios exibidos nas revistas luxuosas e nas telas de TV, e por isso
vistos, notados, comentados, desejados...(BAUMAN, 2007, p. 21).
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O autor assinala que “hé4 mais coisas na vida além da midia, mas ndo muito. Na
era da informagao, a invisibilidade é equivalente a morte. A recomodificagdo constante,
ininterrupta, ¢ para mercadoria. Logo, também para o consumidor, equivale ao que ¢
metabolismo para os organismos vivos”. Bauman diz que a vida “agorista” tende a ser
apressada. A demora ¢ o “serial killer” das oportunidades. “No mundo liquido moderno,
a lentiddo indica a morte social” (BAUMAN, 2007, p. 110).

Até parece que essas frases foram feitas para definir a linguagem da TV nos dias
de hoje. E tudo tio rapido e fugaz que parece ser dito para ndo ser entendido. Seria um
‘Fast-Food” de informagdes, supérfluas, desnecessarias e inuteis. Mas estdo ali, sendo
ditas e mostradas a exaustdo, dando aos “consumidores-mercadorias” a sensagdo de que
agora sim estdo bem informados sobre o que acontece no mundo. “A sindrome

consumista envolve velocidade, excesso e desperdicio”, diz Bauman (2007, pg. 111).

Nos dias de hoje, a pratica gerencial de provocar uma
atmosfera de urgéncia, ou apresentar um estado de coisas
comum como um estado de emergéncia, ¢ cada vez mais
reconhecida como um método bastante eficaz, e preferido por
muitos executivos, de persuadir os gerenciados a aceitarem
placidamente até mesmo as mudancas mais drasticas que
atingem no amago suas ambigdes expectativas — ou, na
verdade, sua propria vida (BAUMAN, 2007, p. 125).

Ele faz uma interessante analogia com a postura dos apresentadores no

telejornalismo moderno.

De maneira apropriada, os apresentadores preferem dar as
noticias sobre a situa¢do politica de pé, como se tivessem
sido apanhados no meio de algo totalmente diferente ou tendo
parado por um momento antes de seguir para algum outro
lugar. Sentar-se a uma bancada sugeriria que a noticia tem
uma importincia mais duradoura que o pretendido, ¢ uma
conseqiiéncia mais profunda do que os consumidores situados
na outra extremidade do canal de comunicagdo de massa,
cada qual ocupado com seu proprio negdcio, seriam
supostamente capazes de suportar (BAUMAN, 2007, p. 140).
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E, abordando uma tematica que ¢ pertinente para o tema aqui tratado, ele fala
também do aspecto fugaz e superficial do discurso jornalistico na TV, especialmente

quando trata-se do noticiario politico:

Numa sociedade supersaturada de informagdo, as manchetes
servem principalmente (¢ de maneira efetiva) para eliminar
da memoria as manchetes do dia anterior. Todos os assuntos
por ela reclassificados como de ‘interesse publico’ tém
apenas uma pequena chance de sobreviver do dia da ultima
pesquisa de opinido até a data das proximas elei¢des
(BAUMAN, 20078, pg. 186).

E ai aparece a questdo ética anteriormente proposta e que nos estimula a uma
reflexdo profunda sobre esse tema. Bauman afirma que a pés-modernidade ¢ ao mesmo
tempo a maldi¢do e a sorte da pessoa moral. Trata-se de uma questdo moral em si: qual
dessas duas fases da condigdo pos-moderna se consolidara com sua imagem duradoura.
“As raizes dos problemas morais pds-modernos descendem do carater fragmentario do
contexto social e do carater episddico dos objetivos de vida”. E complementa: “Se a
caderneta de poupancga era a epitome da vida moderna, o cartdo de crédito ¢ o
paradigma da poés-moderna” (BAUMAN, 2011, p. 15).

No telejornalismo todas as rotinas produtivas, da imagem ao texto, pressupdem
escolhas. Na rua, o cinegrafista escolhe o lado para onde vai dirigir o olhar da camera e
o repérter decide quem vai entrevistar € o que vai perguntar. Na redacdo, o editor
estabelece o que vai selecionar para ir ao ar. Ele ¢ o primeiro telespectador e ¢ quem
decide o que o publico vai ver. Editar ¢ escolher, ¢ recortar, ¢ selecionar. A escolha deve
ser feita dentro de parimetros éticos e com muita responsabilidade profissional. E
impossivel agradar a todos e nem esse deve ser o objetivo final do jornalista. O
propésito é aproximar ao maximo a noticia do que efetivamente aconteceu. E preciso
saber distinguir fatos e versdes. E o que nos parece mais importante sobre todos os
aspectos: ndo existe uma verdade absoluta, existem verdades relativas. Nem sempre um
fato tem um so6 lado, e é preciso que o profissional do jornalismo tenha olhos e ouvidos

para ver e escutar tudo o que possa deixa-lo o mais proximo possivel da verdade.
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O proposito deste artigo foi fazer uma reflexdo sobre as mudangas que ocorrem
na televisdo brasileira com a entrada desta nova e expressiva camada de pessoas ao
mercado de consumo. “Consumidor-mercadoria” como diz Bauman. Em seis anos, de
2005 a 2011 a chamada Nova Classe Média (classe C) cresceu de 34% para 54% da
populagdo, atingindo a cifra de 103 milhdes de habitantes. E um reflexo direto deste
aumento que reflete no consumo de bens ¢ a estratégia da TV aberta para atrair o novo
mercado em busca de maiores indices de audiéncia. Do reconhecido Boni, um dos pais
da Globo, a geragao que vé os programas agora dirigidos por seu filho Boninho, a TV
estd mudando para atrair o novo segmento populacional. E isso estd gerando uma
mudanca nos padrdes estéticos da 7V Globo que acaba influenciando com sua
hegemonia as outras emissoras de televisdo aberta no pais. Isso justifica o estudo que
nao deve terminar aqui. H4 um objetivo maior que ¢ a pesquisa mais ampla para apurar

a importancia do telejornalismo como caminho para entender e interpretar o Brasil.
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