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Resumo

A audiéncia tem sido um grande enigma para o jornalismo. Para quem escrevemos? Que
assuntos interessam aos nossos leitores, telespectadores, ouvintes, internautas? Neste artigo,
langamos a hipétese da audiéncia potente - um novo agente que se envolve ou é envolvido
nos processos, nas praticas e nas rotinas jornalisticas, possuindo capacidade de propagagiao
da informagédo, ndo necessariamente noticia; capacidade de a¢do, proporcionada pelo seu
acesso aos meios de producao e divulgagdo de contetidos; e capacidade de transformagao,
na medida em que muda sua forma de agdo e de comportamento ao longo do tempo, de-
pendendo de condigoes culturais, econémicas, sociais, tecnoldgicas, dentre outras. A pre-
ocupagdo central do artigo é buscar compreender como as audiéncias sao envolvidas e que
mudangas tém provocado na produgédo das noticias no jornalismo, ap6s o que se denomina
WEB 2.0, uma fase no desenvolvimento da World Wide Web que favorece e promove a
participagdo dos usuarios.
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Abstract

Audience has been a great enigma for journalism. To whom we write ? What subjects in-
terest our readers, viewers, listeners, internauts? In this article we propose the potent au-
dience hypothesis — a new agent that either involves itself or is involved in the journalis-
tic processes, practices and routines. It is defined as having capacity for information (not
necessarily news) spreading and propagation; capacity for action, allowed by its access to
content production and dissemination; and capacity for transformation, since it changes its
action and behavior forms through time, depending on several conditions such as cultural,
economical, social and technological ones. The main concern of this article is to understand
the ways in which audience is involved and the changing it has induced in journalism news
production after the upcoming of WEB 2.0, a stage in the development of the World Wide
Web, which favors and promotes users participation.
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I" Na conceitua-
¢do de Audiéncia
Presumida, Vizeu(
2002) afirma que
‘os jornalistas con-
stroem antecipada-
mente a audiéncia
a partir da cultura
profissional, da or-
ganizagdo e do tra-
balho, dos processos
produtivos, dos codi-
gos particulares (as
regras da redagdo),
da lingua e das re-
gras dos campos das
linguagens para, no
trabalho de enuncia-
¢do, produzirem dis-
cursos. E o trabalho
que os profissionais
do jornalismo re-

alizam, ao operar
sobre os vdrios dis-
cursos, resulta em

construgdes que, no
jargao  jornalistico,
podem ser chamadas
de noticias”.

audiéncia tem sido um

grande enigma para o

Jornalismo. Para quem

escrevemos? Que assun-

tos interessam aos nos-
sos leitores, telespectadores, ouvintes, in-
ternautas? Diversos autores do campo da
comunicagdo e, especialmente, do campo
do Jornalismo tém se debrucado sobre
essa questdo. Com a possibilidade de aces-
so a Internet e as novas tecnologias a audi-
éncia, que nunca foi passiva, passa a assu-
mir um papel em que tem a possibilidade
de ser voz nesse dialogo com os meios de
comunicagdo. O novo cendrio oferece ao
jornalista, ndo apenas uma audiéncia pre-
sumida' (Vizeu, 2005), mas, mais do que
isso comega a dar pistas do que pensa e do
que quer a audiéncia e do seu comporta-
mento.

Ao nos referimos a audiéncia estamos
falando de homens e mulheres que de al-
guma forma estabelecem uma relagdo ativa
com os veiculos de comunica¢ao de massa.
E importante deixar claro que o conceito
de audiéncia, neste artigo nao esta atrela-
do as medigdes quantitativas usadas com
finalidade comercial para posterior ven-
da de espago publicitario nos programas
televisivos. Também entendemos, como
muitos autores do campo da comunicagao,
superada a ideia da midia que funciona
como emissor e de uma audiéncia passiva
e amorfa, que recebe a informagao.

As novas relagdes sao mais do que a
ressignificagdo de contetdos pela audién-
cia. As audiéncias potencializam a parti-
cipagdo, que para noés significa, nao so a
possibilidade de coprodugdo de contetido,
como também, a amplificagdo de vozes
das pessoas comuns, que por outros meios
(por exemplo, as redes sociais) tentam no-

vas relagdes com os veiculos de referéncia.

O artigo teve a preocupagdo central de
compreender como as audiéncias sdo en-
volvidas e que mudangas tém provocado
na producao das noticias em veiculos de
referéncia, apds o que se denomina WEB
2.0, uma fase no desenvolvimento da
World Wide Web que favorece e promove
a participa¢do dos usuarios.

Lang¢amos a hipétese de que ha uma
audiéncia potente, um novo agente que
se envolve ou é envolvido nos processos,
nas praticas e nas rotinas jornalisticas,
possuindo capacidade de propagagdo da
informacgdo, ndo necessariamente noti-
cia; capacidade de agdo, possibilitada pelo
acesso aos meios de producao e capacida-
de de transformagdo, na medida em que
muda sua forma de a¢do e de comporta-
mento ao longo do tempo, dependendo de
condi¢bes culturais, econdmicas, sociais,
tecnologicas, dentre outras.

A audiéncia potente nao so ressignifica
as mensagens que recebe, nem atua apenas
enviando contetdos, por meio de videos,
audios, fotografias, ou sugestio de pau-
ta para a midia, ou seja, uma relagdo no
sentido de coproducio de noticias - onde
a audiéncia ocupa cada vez mais espago de
intervencao para a democratizagdo da in-
formagao (Vizeu & Mesquita 2011).

Com as redes sociais, a audiéncia passa
a agir num dialogo onde manifesta seu in-
teresse sobre assuntos que gostaria de ver
enfocados na midia e pressiona os veicu-
los, quando entende que houve omissao de
determinado assunto ou até mesmo uma
cobertura inapropriada. Nessa possibilida-
de de interacdo com os veiculos de massa
possibilitada, por exemplo, por redes so-
ciais como o Facebook e Twitter, essa au-
diéncia potente se manifesta de diferentes

formas.
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Percurso metodoldgico

Para realizar a pesquisa, acompanha-
mos as atividades do Didrio de Pernam-
buco, o jornal mais antigo em circulagao
na América Latina, fundado em 1825, se-
diado no Recife, Pernambuco; e do lavan-
guardia.com, edigao digital do diario La
Vanguardia, o mais importante jornal de
Barcelona, segundo da Espanha, depois do
El Pais, e o oitavo diario digital em espa-
nhol de maior audiéncia do mundo. Dois
jornais que sdo pioneiros em suas cidades,
nao s6 na abertura de espacos ditos cola-
borativos ou participativos, como também
na cria¢ao de novas editorias, como a de
Midias Sociais (Diario de Pernambuco) e
a de Redes Sociais (La Vanguardia), com o
objetivo de envolver a audiéncia na cons-
trucdo da noticia.

A nossa preocupacio foi observar e des-
crever as rotinas dos editores e reporteres
que trabalham em espagos identificados
como de “participa¢do” da audiéncia e nas
recém surgidas editorias de Redes Sociais
e de Midias Sociais das empresas objetos
de nosso estudo. Procuramos compreen-
der como os veiculos de referéncia incor-
poram os conteudos advindos da audién-
cia potente a sua produgao.

Seguindo Casetti & Chio (1999), que
entendem que é necessario o analista ob-
servar a realidade ao vivo, para ndo cor-
rer o risco de ter dados contaminados por
mediagoes, viabilizamos uma permanén-
cia de duas semanas, em cada uma das
redagdes para ver, em detalhes, como os
jornalistas se envolvem com a audiéncia
na producdo dos didrios. Assim, escolhe-
mos uma abordagem etnografica para a
realizagdo da pesquisa de campo, na forma
de uma observagdo participante, que pos-
sibilita reunir e obter sistematicamente os

dados e as informagoes sobre as rotinas de

produg¢io que acontecem nos media, como
observa Wolf (1994, p.167):

Os dados sdo recolhidos pelo inves-
tigador presente no ambiente que é
o objeto de estudo, quer pela obser-
vagdo sistematica de tudo o que ai
acontece, quer através de conversas,
mais ou menos informais e ocasio-
nais, ou verdadeiras entrevistas com
pessoas que pdem em pratica os pro-
cessos produtivos.

Como parte da observacao, realizamos
também entrevistas em profundidade com
os jornalistas envolvidos na pesquisa (edi-
tores de Participacdo e de Midias Sociais,
além de reporteres). Segundo M. Bauer &
G. Gaskell (2002), a entrevista qualitativa
fornece os dados basicos para o desenvol-
vimento e compreensdo das relagdes so-
ciais entre os atores sociais e sua situacao.

Entendiamos que a abertura de canais
ditos colaborativos ou participativos, bem
como a utilizagdo do material produzi-
do pela audiéncia, em alguns momentos
como complementar ao trabalho da reda-
¢d0, nao esgotavam a relagdo audiéncia-
-jornalismo. A mudanga na produgdo da
noticia surge a partir das novas relagdes
que os veiculos passam a estabelecer com
a audiéncia, mediada pelas redes sociais
(Twitter e Facebook).

Com acesso, habilidade de uso dos dis-
positivos tecnologicos, conectividade e
a possibilidade de interatividade, a audi-
éncia potente passa a ter a possibilidade,
nao so6 de ressignificar as mensagens que
recebe, como também de se envolver com
os veiculos de comunica¢ao das mais di-
versas formas. A capacidade de propaga-
¢do dessa audiéncia potente tem levado o
jornalista, ndo s6 a incorporar esses con-
teidos que estdao nessas redes conversa-

cionais, mas a movimentar ou ativar essas



redes para “ter” os “olhares” desse novo
agente, que ndo ¢ necessariamente uma
fonte institucionalizada do jornalismo.
Adghirni (2012, p.66) diz que “trata-se de
uma situacao de interatividade e de refle-
xividade inédita na histdria, que obriga os
produtores de contetidos a ajustarem ra-
pidamente sua produgdo para os leitores e

para os concorrentes’.

Audiéncia no jornalismo

Mesmo que de uma forma idealizada,
sempre houve uma relagdo da audiéncia
com o jornalismo, mas como ressalta Ma-
dureira (2010, p. 42), essa relacdo manti-
nha “jornalista e audiéncia em suas fun-
¢des originais — o primeiro com absoluto
controle sobre o que sera ou nao publica-
do, 0 segundo em uma postura meramente
reativa ao trabalho do jornalista”.

A audiéncia com acesso a espagos cola-
borativos, e que atualmente tenta intervir
na producgao de contetdos midiaticos, é
um prolongamento da relagdo fonte-jor-
nalista, que comegou a mudar nos primor-
dios da década de 1970, segundo observa

Ruellan (2006, p.33):

Se a “rua” perde a vez para um jor-
nalismo de tipo mais estitico, imo-
bilista, essa evolugdo é decorrente
da transformacio da relacdo com as
fontes e do espago que estas ocupam
no continuum da produgdo infor-
mativa. Para se informar, o jornalista
mobiliza redes de relacionamentos
que lhe permitem entrar em contato,
diretamente ou via agéncias, com o
discurso que os atores sociais produ-
zem sobre a realidade. Esse relacio-
namento, sem o qual o trabalho de
apuragdo de informagdes ndo exis-
tiria, induz a uma interdependéncia
complexa.

Em parte, as midias dependem desse
fornecimento espontidneo de informagdes

pelas organiza¢des (municipais, sindicais,

associativas, comerciais...). Um estado de
dependéncia que leva os profissionais da
informacao a ndo entrar em conflito com
as fontes, em particular as mais importan-
tes sob o ponto de vista do fornecimento
de informacao (Ruellan,2006). Ha ainda
a expectativa de atores sociais (movimen-
tos sindicais, por exemplo) que desejam
nao apenas a veiculagdo de seus discursos
(agbes e pontos-de-vista), como também,
principalmente, sua legitima¢do por meio
de sua incorporagao aos propositos jor-
nalisticos. Essas situacdes, para Ruellan
(2006), nao colocam jornalistas e fontes
em campos opostos, e, sim, numa conver-
géncia de interesses. Os primeiros necessi-
tam da informacao, oficial e oficiosa, que
os outros tém a ambigdo de ver veiculada
por meio de um discurso externo.

Ruellan (2006) lembra que essa inter-
dependéncia jornalista/fonte é estrutural,
mas a profissionalizagdo de certos atores
nessa relagdo é recente, e parece trans-
formar as trocas entre fontes e difusores
de informacéo. Passo a passo, a partir da
década de 1970, as organizagoes foram se
munindo de servicos e ferramentas volta-
das para a relagdo com o publico e com a
midia.

Duas décadas depois, com o avango das
midias digitais, as fontes potencializaram
ainda mais essa produgdo de conteudos,
utilizando, muitas vezes, o mesmo discur-
so jornalistico e as ferramentas que fazem
com que aquele conteudo ganhe visibili-
dade midiatica. Chaparro (2009) diz que
houve uma “revoluc¢ao das fontes”, ou seja,
homens e mulheres comecam a deixar de
serem “receptores passivos’ da televisao,
do radio e dos jornais para interferirem
e participarem de uma forma mais efeti-
va no processo de producao de conteudos
para as midias. Chaparro (2009, p.7) des-
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taca que “(...) as fontes, antigamente passi-
vas, se transformaram em institui¢oes de-
liberadamente produtoras de contetdos,
por meio de fatos e falas noticiaveis”

Mas ndo sé com as fontes oficiais e aque-
las que cada vez mais se profissionalizam
o jornalismo vem estabelecendo relagéo.
Com a facilidade de acesso as chamadas
novas Tecnologias da Informagao (TICs),
o cidadao comum, por vezes excluido do
debate publico articulado pelo jornalismo,
comegou a intervir no processo de produ-
¢do de contetdos para as midias, dispu-
tando visibilidade midiatica com as fontes
oficiais, que alimentam a pauta jornalisti-
ca.

Historicamente, o acesso privilegiado
a pauta jornalistica vem sendo usufrui-
do pelas fontes oficiais. As demais fontes
- movimentos sociais e o cidaddo comum
de uma maneira geral - que se encontram
na periferia da estrutura de poder sofrem,
quase sempre, uma exclusao sistematica do
debate publico articulado pelo jornalismo.
Essa exclusao compromete a representati-
vidade e a legitimidade da representagao

simbdlica que constrdi a realidade.

Uma audiéncia interativa

Apos essa experiéncia inicial de envolver
as audiéncias na rotina jornalistica, ainda
no final da década de 1990, foram toman-
do forma as ideias de incluir a colaboragao
dos cidadaos, e a de informar sobre temas
que os meios tradicionais ignoram. Enten-
dia-se que era uma nova forma de fazer
jornalismo, realizada por ndo profissionais
e contraposta ao jornalismo tradicional e
analégico, feito por jornalistas. Surgia a
denominagcao: Jornalismo Cidadao.

Espiritusanto & Rodriguez (2011) con-
sideram que o movimento Indymedia,

The Independent Media Center, deu os
600

primeiros passos, nos idos de 1999, para
o que se denomina Jornalismo Cidadao.
Criado inicialmente como uma rede de
jornalistas que se dedicava a informar so-
bre contetdos politicos ou sociais, o Indy-
media se particularizou ao abrir espago,
em novembro de 1999, para a participacao
da audiéncia durante os protestos contra a
reunido do Férum da Organizagio Mun-
dial de Comércio (OMC), em Seattle, Wa-
shington. A proposta era de atuar como
um meio alternativo, que documentasse
todos os acontecimentos. Apos esse pri-
meiro momento, o Indymedia experimen-
tou um crescimento vertiginoso, chegando
a ter, no ano de 2006, sites em 150 paises,
e publicando informagao em inglés, espa-
nhol, alemao, italiano, portugués, francés,
russo, arabe e hebreu.

Dentro de uma légica colaborativa, a
audiéncia foi sendo envolvida de dife-
rentes formas, em diferentes sites, como:

o Slashdot.org (http://slashdot.org), que

“permite a participagdo de multiplas vo-
zes, a0 mesmo tempo em que prevé um
filtro util para a discussdo” (Bowman &
Willis 2005); o DIGG (http://www.digg.

com), que posiciona os assuntos mais vo-

tados, sejam da midia tradicional ou ndo,
em destaque na pagina principal, permi-
tindo ainda que se publiquem histérias dos
usudrios; e o famoso OhMyNews (http://
www. ohmynews.com), fundado em 2000,
aberto a participagdo dos que convencio-
naram chamar de “amadores”

No Brasil, os principais portais de noti-
cias langaram, durante os anos 2000, o que
consideravam iniciativas de colaboracéo,
entre elas o “Minha Noticia”, no IG (http://
minhanoticia.ig.com.br); o “Vocé no G1’,
na  Globo.com(http://gl.globo.com.br/
vc-no-gl) e o “Vocé Reporter”, no Terra

(http://noticias.terra.com.br/vcreporter).




Seguindo o caminho dos portais, muitos
jornais aproveitaram o espago na Web para
criar canais de colabora¢do, como é o caso
do Zero Hora, do Estaddo, de O Globo, do
Jornal do Brasil, de O Dia e dos pernam-
bucanos Diario de Pernambuco e Jornal do
Commercio.

Chillon (2010) considera que o Jorna-
lismo Cidadao, como reclamagido de um
novo jornalismo que transforma radical-
mente as estruturas dos meios de comu-
nicagdo para fazé-las mais democraticas e
descentralizadas, comega a ter cobertura
tedrica a partir da obra de Dan Gilmor,
“We The media: Gransroots Journalism by
the people, for the people”. Acreditando na
possibilidade de todo mundo produzir no-
ticia, Gillmor (2005) antecipou a emergén-
cia do cidadao-repérter. Embora também
ndo seja consenso, ha um reconhecimento
de que as reportagens de crises, consoli-
dadas pelas imediatas consequéncias do
Tsunami no Sul da Asia, em dezembro de
2004, tenham sido um momento decisivo,
como observa Allan (2009), para o termo
Jornalismo Cidadao figurar proeminente-
mente no mundo jornalistico. Allan (2009,

p. 18) acrescenta:

A quantidade notavel de filmagem
de video amador, fotos instantineas
de celular - muitas das quais foram
postadas em blogs e paginas pessoais
- sendo feitas por cidaddos comuns
que estavam no momento (turistas,
em muitos casos) foi largamente re-
conhecida como uma contribui¢do
unica para a cobertura do jornalis-
mo de massa.

Anos ap6s o Tsunami, a producdo do
cidadao-repdrter tinha conseguido seu lu-
gar no meio jornalistico, estando frequen-
temente associada a eventos especificos de
crise. A atuagdo dessa audiéncia passou a

ser descrita de varias maneiras: “Jornalis-

»

mo Popular”, “Jornalismo de Codigo Aber-

»

to,

» <«

Jornalismo Participativo’, “Jornalismo
Super Local’, “Jornalismo de Rede’, entre
outros termos. Mas, como refor¢a Allan
(2009), mesmo com varias descricdes e
controvérsias, um fato ndo deixa duvida:
essa nova forma de producdo de conteu-
dos para os media estava remodelando os
protocolos e as prioridades da reportagem
de crise.

Para Bowman & Willis (2005, p.9), o
papel da audiéncia é ativo “en el proceso
de colectar, reportar, analizar y diseminar
informacion. La intencién de esta partici-
pacion es suministrar la informacién in-
dependiente, confiable, exacta, de amplio
rasgo y relevante, que una democracia re-
quiere”.

Essa cultura participativa, que parece
trazer modificagdes importantes para o
jornalismo, para Anderson (2006), ¢ movi-
da por trés forgas de aceleragdo. A primei-
ra é a democratizagdo das ferramentas de
producao - que resultou num grande nu-
mero de conteudos diariamente postados
em redes sociais, por qualquer pessoa com
acesso a um computador ou a um disposi-
tivo movel, conexao com a Internet para a
publicizacdo, e a habilidade para usar al-
guma das muitas redes sociais. A segunda
forca é a reducao dos custos do consumo
pela democratizagdo da distribui¢ao. “O
fato de qualquer um ser capaz de produzir
conteudo s6 ¢ significativo se outros pu-
derem desfrutd-lo. O computador pesso-
al (PC) transformou todas as pessoas em
produtores e editores, mas foi a Internet
que converteu todo mundo em distribui-
dores” (Anderson, 2006, p. 55). Por fim,
a ultima forca ¢é a ligacdo, cada vez mais
proxima, entre oferta e demanda. Os con-
sumidores acabam por descobrir “que em

conjunto, suas preferéncias sdo muito mais
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diversificadas do que sugerem os planos
de marketing” (Anderson, 2006, p. 55).

A difusao dos Weblogs foi um dos pri-
meiros sintomas de que algo estava mu-
dando, porque, até entdo, na primeira
década de desenvolvimento da Web, a
distancia entre o autor e o leitor era quase
similar a do livro impresso. Ao final dos
anos 90, essas paginas pessoais comega-

ram a incorporar um espago que permitia

Jornais seguem o
caminho dos portais e
criam canais de
colaboracao com
internautas

a seus leitores agregar comentarios aos ar-
tigos, e uma série de dispositivos que faci-
litavam a publicagdo de posts escritos por
seus criadores. Em 1998, eram varios estes
sitios chamados Weblogs, ou simplesmen-
te blogs, denominagdo dada por Jon Bar-
ger, em 1997 (Scolari, 2008).

A explosao dos Weblogs foi gerando
diferentes descendéncias de blogs, dos es-
tritamente pessoais até aqueles informa-
tivos, inspirados na imprensa tradicional.
O Twitter, ao permitir o envio de breves
conteudos ao longo do dia e a formagao de
comunidades de leitores (followers), levou
a pratica do blogging a um nivel microtex-
tual.

Olhando para esse fendmeno, Gillmor
(2005) assegura que estamos assistindo ao
casamento entre a logica do cddigo aberto
e da produgdo informativa (open sourcing
the news), que é um processo inédito na

historia dos meios, onde as fontes tendem
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a multiplicar-se e numerosas vozes se cru-
zam no ciberespaco.

Scolari (2008) sustenta que estamos na
presenca de um ecossistema, onde a apa-
ricdo de novas espécies - as tecnologias
colaborativas - modifica o entorno ao en-
trar em relagdo com as entidades que ja o
habitam (por exemplo, as tecnologias do
broadcasting). No entanto, as novas tecno-
logias ndo desprezam as anteriores, nem,
como observa Scolari (2008, p. 201), “se
suceden linealmente en una cuenta regre-
siva hacia el paraiso digital, sino que trans-
forman el ecossistema al interactuar entre
siy dar lugar a nuevas configuraciones”.

Wolton (1999) que, igualmente a Scola-
ri (2008), ndo vé as modalidades midiati-
cas (midias de oferta, caracterizadas pelos
meios tradicionais e midias de demanda,
caracterizadas pelas Novas Tecnologias de
Comunicagdo) como pontos ascendentes
numa escala progressiva e evolucionaria,
mas como complementares, atenta para
a capacidade das Novas Tecnologias de
Comunica¢ao no que se refere a oferta de
informacéo e de bancos de dados, mas en-
fatiza que esse aglomerado de informagao
requer processos profissionais de filtra-
gem, triagem e priorizagdo. Wolton (1999,

p- 85) explica:

Comunicagdo direta, sem media-
¢des, como uma mera performance
técnica. Isso apela para sonhos de li-
berdade individual, mas é ilusorio. A
Rede pode dar acesso a uma massa
de informagdes, mas ninguém ¢ um
cidaddo do mundo, querendo saber
tudo, sobre tudo, no mundo inteiro.
Quanto mais informagdo ha, maior
¢ a necessidade de intermediarios -
jornalistas, arquivistas, editores, etc
- que filtrem, organizem, priorizem.
Ninguém quer assumir o papel de
editor-chefe a cada manha. A igual-
dade de acesso a informag¢do nio
cria igualdade de uso da informagao.

1- Setor denomi-
nado AE Midia

da Agéncia Estado
(Esta pesquisa nio
inclui os procedi-
mentos da Broad-
cast).



Confundir uma coisa com a outra é
tecno-ideologia.

Deuze (2009) chama a atengdo para o
fato de que a audiéncia, no que se deno-
mina Jornalismo Cidadao, esta presente
no contexto de um esvaziamento de cria-
tividade — ou, em outras palavras, de um
esvaziamento do trabalho assalariado, tra-
balho de noticia na dire¢do de voluntarios
nao pagos - e de se interpelarem os men-
cionados consumidores-cidaddos como
“colegas-cidadaos”, sem necessariamente
investirem em treinamento, monitoracao
ou arranjos de protegao.

Ja Diaz-Noci (2010) ressalta que a in-
corporagdo dos usudrios como autores é
um fenomeno que ainda deve ser contem-
plado em sua verdadeira dimensdo, sem
cair no determinismo ou no otimismo nao
justificado. Ele considera que do ponto de
vista econdmico, os meios digitais, sobre-
tudo os diarios, oferecem como valor agre-
gado os mecanismos de participacdo (e de

fidelizacao).

As novas relagdes no jornalismo: a
audiéncia potente

Denominamos audiéncia potente esse
novo agente que se envolve ou é envolvido
nos processos, praticas e rotinas jornalisti-
cas possuindo: capacidade de propagacao
da informacao, ndo necessariamente noti-
cia; capacidade de agdo, possibilitada pelo
acesso aos meios de producao; capacida-
de de transformacdo, na medida em que
muda sua forma de agdo e de comporta-
mento ao longo do tempo, dependendo de
condi¢bes culturais, econdmicas, sociais,
tecnologicas, dentre outras; e capacidade
de amplificagdo, na medida em que ressig-
nifica o contetdo, por meio de comentari-

0s, opinides e novos olhares sobre o assun-

to, reverberando-o nas redes. Essa tltima
capacidade pode servir como norteador
do que querem e do que pensam esses ci-
dadaos e cidadas que se envolvem com os
meios de comunicagéo.

Com a emergéncia da audiéncia poten-
te, a escolha do que é noticia nao é s feita
de uma forma presumida, uma vez que ela
fornece indicativos de interesses, que vém
sendo apropriados pelo jornalismo na
construcdo da noticia.

No conceito de audiéncia potente consi-
deramos dois entendimentos de poténcia.
O primeiro no sentido Aristotélico, segun-
do o qual poténcia seria o que nao existe
realmente num determinado momento,
ou nao esta sendo realizado naquele mo-
mento, mas pode vir a existir ou vir a ser
realizado (em ato). O segundo no sentido
das Ciéncias Naturais, que estabelece o
conceito de poténcia como trabalho rea-
lizado, num dado periodo de tempo. As-
sim, se um mesmo trabalho ¢ realizado em
um tempo menor houve um uso maior de
poténcia. Tempo (velocidade) é um fator
fundamental no conceito de poténcia para
as Ciéncias Naturais.

Escolhemos, neste contexto a palavra ca-
pacidade para unir os dois entendimentos
de poténcia (o Aristotélico e o das Cién-
cias Naturais). Portanto, capacidade pode
ser uma forma do vir a ser da audiéncia,
aquilo que ela tem em poténcia e que pode
realizar em ato. E por outro lado, capaci-
dade pode significar o trabalho que a audi-
éncia realiza, mas com um sentido sempre
presente de velocidade em sua realizagao.
Assim, por exemplo, se uma parte da au-
diéncia decide utilizar sua capacidade de
propagacdao de uma determinada noticia,
entdo, ela é propagadora da noticia em ato
(sentido aristotélico), mas ao mesmo tem-

po ela realizou um trabalho de propagar



essa noticia para centenas de milhares de
pessoas, em pouquissimo tempo (segundo
entendimento de poténcia).

A capacidade de transformagdo se da
quando a audiéncia muda sua forma de
acdo e seu comportamento ao longo do
tempo. Ou seja, as caracteristicas e a po-
téncia da audiéncia de 50 anos atrds nao
sdo as mesmas de hoje. E importante res-
saltar que a audiéncia pode sempre usar
uma ou mais de uma das suas capacidades.
Uma hora a audiéncia pode ser reativa, ou-
tra hora pode ser amplificadora, ou mes-
mo a combinac¢ao de todas essas caracte-
risticas. No entanto, a audiéncia potente
pode modificar ao longo do tempo as suas
caracteristicas e capacidades dependendo
de condig¢bes culturais, econdmicas, so-
ciais, tecnolégicas, dentre outras.

Essa capacidade de transformacao pode
ser observada também na atuacao da audi-
éncia potente, quando ela traz novos agen-
tes para o universo midiatico, num embate
para que outros olhares sejam veiculados
pelos meios de comunicagdo de referén-
cia. Dito de outra forma, a audiéncia po-
tente vem modificando ndo s6 a pauta dos
jornais, radios e emissoras de televisdao -
colocando na esfera midiatica novos as-
suntos, quebrando a hegemonia das vozes
institucionalizadas que sdo fontes para o
jornalismo, e alterando alguns valores-no-
ticia -, como também as relagdes veiculos-
-consumidores da informagao.

Mas toda essa mudanga que a audiéncia
potente vem produzindo na relagdo com os
veiculos de comunicagao sé é vultuosa por
trés aspectos que consideramos em nossa
conceituagdo de audiéncia potente: a capa-
cidade de propaga¢ao da informagdo, nao
necessariamente noticia; a capacidade de
acdo, possibilitada pelo acesso aos meios

de produgéo e a capacidade de amplifica-
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¢ao.

Com a Internet, os novos dispositivos
tecnologicos (celulares, tablets) e as redes
sociais, a audiéncia potente consegue pro-
pagar um maior numero de informagoes
num menor espago de tempo, sem que
emita nenhum juizo de valor sobre aquela
informacao. O que antes poderia significar
anos, agora depende de um click na tecla
enviar de um computador ou qualquer
dispositivo mével conectado a Internet.

Para tentar exemplificar nossa constru-
¢do, aproximamo-nos da defini¢do de po-
téncia trabalhada pelas Ciéncias Naturais
para trazer a discussdo sobre poténcia no
jornalismo, nesse momento em que a audi-
éncia é envolvida na produgdo da noticia.
Poténcia pode ser entendida como sendo
a razdo entre um determinado trabalho
realizado, pelo tempo de realiza¢ao deste
trabalho. Assim, se um mesmo trabalho é
realizado em um tempo menor houve um
uso maior de poténcia. Para clarear mais
0 conceito, vamos usar o exemplo de um
carro.

Quando afirmamos que um carro tem
maior poténcia, estamos dizendo que ele
consegue atingir uma maior velocidade
no mesmo intervalo de tempo que outro
carro. O exemplo ¢é perfeito para ilustrar
nossa construc¢ao da hipdtese da audién-
cia potente, no sentido de capacidade de
propagagao da informagao. Assim como o
carro potente consegue atingir uma maior
velocidade em um menor intervalo de
tempo, com a Internet, os novos disposi-
tivos tecnologicos (celulares, tablets) e as
redes sociais, a audiéncia potente consegue
propagar um maior numero de informa-
¢des num menor espago de tempo, com
um esfor¢o minimo, como por exemplo, o
de apertar uma tecla do computador ou de

um dispositivo mével qualquer.



A maioria das redes sociais, como des-
taca Telles (2010), contém o conceito de
um grupo - um conjunto de pessoas uni-
das com um interesse comum. Os mem-
bros do grupo interagem compartilhan-
do informagdes, discutindo ou enviando
mensagens privadas para um determinado
integrante, e podem ainda promover mo-
bilizagbes que, no nosso entendimento,
podem ser presenciais, no sentido de ma-
nifestacdes organizadas pela rede e reali-
zadas em dia e local determinados, como
também no sentido de formar um grupo
de pressdo, que ndo vai necessariamente as
ruas, mas que na propria rede exerce uma
influéncia sobre instituicoes ou empresas.
E ai entra nosso segundo argumento para
a conceituagdo de audiéncia potente: sua
capacidade de amplificagao.

Espacos essencialmente conversacio-
nais, as redes sociais tém a possibilidade de
amplificar as vozes da audiéncia. Portanto,
ao usar a capacidade de amplificagdo, a au-
diéncia ressignifica o conteudo, por meio
de comentarios, opinides e novos olhares
sobre o assunto, que ¢ reverberado nas re-
des, oferecendo um extrato do que querem
e do que pensam esses cidaddos e cidadas
que se envolvem com os meios de comuni-
cagdo. A capacidade de amplificagdo pode
constituir-se em uma expressdo da inteli-
géncia e da consciéncia coletivas.

Por fim, a capacidade de agdo pode ser
entendida como a possibilidade da audi-
éncia potente testemunhar e coproduzir
conteudos, além de vigiar (denunciando
atividades publicas ou privadas ilegais,
abusivas ou insatisfatorias) e reagir (a no-
ticias que violem valores sociais e ou cul-
turais). Ha nessa capacidade uma mistura
do interesse publico com o interesse da
audiéncia.

Acerecho & Ayerdi (2012, p.194) con-

sideram que as redes sociais “son las pla-
taformas sociales mas populares y de
mayor éxito para llevar a cabo la funcién
dialdgica, que permite que se establezca
una conversacion a tiempo real entre dos
o mas personas’. Para eles, as noticias se
convertem em foco de debate entre os ci-
dadaos, e as plataformas onde se debatem
as questdes sociais, em sua maioria, sao
as redes sociais, que se transformam em
plataformas de apoio ou repulsa. E diante
dessa possibilidade de dialogicidade, Vare-
la (2005) entende que o jornalismo se con-
verteu “en una conversacion de la que los
ciudadanos mas activos no quieren estar
ausentes” Varela (2005).

Conclusao

O jornalismo vem passando, desde o fi-
nal do século XX, por uma série de mu-
dangas, e a que consideramos mais forte
¢ a relacdo com a audiéncia. Dentro desse
entendimento, propusemos, neste traba-
lho, a hipétese de que ha uma audiéncia
potente que se envolve, ou é envolvida, nos
processos, nas praticas e nas rotinas jorna-
listicas. Com a presenca desse novo agente
que se incorpora ao campo jornalistico, as
noticias ndo sdo mais construidas somente
a partir da imagem que os jornalistas tém
da audiéncia. A produ¢do das noticias -
que envolvia uma série de paradigmas e
praticas profissionais dadas como naturais,
somadas a cultura profissional e as restri-
¢oes ligadas as organizagdes do trabalho
— ¢ acrescida dos olhares dessa audiéncia
potente.

As redes sociais possibilitam que os jor-
nalistas e as empresas de comunicagao te-
nham acesso, em tempo real, aos interesses
dessa audiéncia potente, e esses dados vém
balizando as decisdes dos veiculos de re-

feréncia.



Ao compartilhar, discutir e comentar
uma informagdo veiculada pela midia
numa rede social, a audiéncia além de for-
necer feedbacks para a empresa, esta di-
zendo para um determinado niimero de
pessoas, seus amigos no Facebook ou seus
seguidores no Twitter, que avalizam ou re-
provam aquele conteido midiatico, o que
demonstra a possibilidade de refor¢o ide-
olégico no compartilhamento das noticias.

Sao novas relagdes que se estabelecem
com o campo jornalistico a partir dessa
convivéncia entre veiculos de comunica-
¢do e a audiéncia possibilitada pela conver-
géncia das midias tradicionais e digitais.
Relagoes ainda assimétricas, ainda pau-
tadas pelas linhas editoriais e pelos filtros
impostos pelas empresas de comunicagio,
mas que podem fazer surgir um novo for-
mato no jornalismo.

Os desafios para o jornalismo sdo gran-
des. A audiéncia ja tem e tera ainda mais
uma participagdo efetiva no processo de
producdo da noticia. No entanto, temos
bem claro que a produgao da noticia ainda
¢ uma atividade exercida por um especia-
lista denominado jornalista, formado num
curso superior e autbnomo de jornalismo.

E neste curso que ele vai aprender o com-

plexo processo de produgdo da noticia que
longe de ser intuitivo ou obra do acaso re-
mete a uma formagao que garanta a qua-
lidade da noticia e a ética na informacao.
A colaboragao e a participacdo de uma
audiéncia potente sio muito importantes
e devem ser privilegiadas nas disciplinas
dos cursos de jornalismo, mas nao pode-
mos deixar que uma atividade que é cen-
tral na democracia seja resultado do acaso,
da participagdo eventual e ndo necessaria-
mente preocupada com a contextualizacao
e interpretagdo dos fatos.

Ainda ha muito que se avangar nos es-
tudos sobre essa audiéncia, que conside-
ramos potente. Todo nosso esforgo de pes-
quisa segue na pretensdo de investigar as
mudangas na producao das noticias, apds
o que se denomina Web 2.0, tendo como
foco a interven¢ao da audiéncia. Acredita-
mos que como noés outros pesquisadores
também estardo com suas atengdes volta-
das para este novo papel da audiéncia no
jornalismo. Dentro desse contexto, pesqui-
sadores, jornalistas e 0 que denominamos
de audiéncia potente poderao contribuir
de uma forma mais forte para o aperfeico-

amento democratico da sociedade.
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