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Resumo:

O objetivo deste artigo é compreender de que modo dois grandes veiculos do
pais — o Estaddo e a Folha de S.Paulo - se apropriam do TikTok para performar
jornalisticamente. De posse do aporte metodolégico da Anadlise de Conteudo
(AC), analisamos todos os videos publicados pelos canais dos respectivos jor-
nais durante os meses de maio, junho e julho de 2021. Dos achados, destacamos,
no perfil da Folha, uma tentativa de “formatar” a linguagem jornalistica para
este aplicativo, adequando a narrativa aos recursos da plataforma e ao perfil dos
usuarios, que sdo, em sua maioria, jovens. O Estaddo, por sua vez, ndo denota
esta preocupagao, replicando técnicas do telejornalismo na produg¢ao dos videos.
Constata-se, portanto, a necessidade de superagdo de alguns canones do campo
profissional para que o TikTok seja utilizado de forma atrativa e eficiente, tendo
em vista que pode ser estratégico para fidelizar o publico jovem.

Palavras-chave: TikTok. Performance jornalistica. Jornalismo.

In search of journalistic performance on TikTok: an analysis of Estaddo and
Folha de S.Paulo

Abstract:

The purpose of this article is to understand how two important Brazilian journalis-
tic vehicles — Estaddo and Folha de S.Paulo — use TikTok to perform journalistically.
With the use of Content Analysis methodology, we analyzed all videos published
by the channels of the respective vehicles during the months of May, June and July
2021. From the findings, we highlight, in Folha's profile, an attempt to “format”
the journalistic language for this app by adapting the narrative to the resources of
the platform and the profile of the users, who are mostly young people. Estaddo, in
turn, does not show this concern, replicating techniques of television journalism
in the production of videos. Therefore, there is a need to overcome some canons
of the professional field so that TikTok is used in an attractive and efficient way,
considering that it can be strategic to retain the young audience.
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as ultimas duas décadas, o jornalismo “[...] sofreu trés mudangas

importantes: a migragdo do analégico para o digital, o advento das

midias sociais e, hoje, a primazia do mobile” (BELL; OWEN, 2017,

p. 49). Nesse cenario, as plataformas digitais assumem protagonis-

mo, uma vez que impactam as formas de produgéo, distribuicao e
consumo de contetdos. Tratam-se de infraestruturas digitais baseadas em dados,
organizadas por algoritmos e governadas por relagdes de propriedade, com nor-
mas e valores inscritos em suas arquiteturas (KESKIN, 2018; NIEBORG; POELL,
2018; SRNICEK, 2016).

Configura-se, entdo, a chamada plataformizagdo do jornalismo, quando ve-
iculos passam a publicar conteudos nas plataformas digitais, visando, sobretudo,
fortalecer a interagao com o publico. Mais que canais de distribuicdo, tais plata-
formas — a exemplo do Google e Facebook — “determinam o que o publico vé,
quem ¢ remunerado por essa audiéncia e até que formato e género de jornalismo
emplacam” (KALSING, 2021, p. 33). Conforme destacam Bell e Owen (2017), em
alguns veiculos jornalisticos a publicagdo deixou de ser atividade central, sendo
que a maior parte do conteudo é transferida para plataformas de terceiros. Assim,
as empresas perdem o controle de parte do processo, uma vez que tais espagos tém
suas proprias regras de funcionamento, hospedagem e possibilidades de moneti-
zagdo e interagdo. Dentre as consequéncias negativas estdo a diminui¢do do valor
da marca, auséncia de controle de dados sobre o publico-alvo, migragao da receita
publicitaria para veiculos concorrentes ou mesmo para as plataformas e o uso de
algoritmos para determinar qual conteudo é mais relevante e sera apresentado aos
usuarios (KALSING, 2021).

Em contrapartida, ¢ inegavel que as plataformas digitais permitem aos vei-
culos atingir um publico expressivo (BELL; OWEN, 2017), em especial os chama-
dos “nativos digitais” — jovens que nasceram depois de 1980 e usufruem frequente-
mente de dispositivos tecnoldgicos de comunicagao e entretenimento (PRENSKY,
2001). Trata-se, pois, de um grupo nascido no periodo em que a tecnologia estava
comegando a reestruturar os modos de socializa¢ao e de consumo, que faz uso de
ferramentas digitais desde a infincia (LINNE, 2014) e tem fluéncia no chamado
letramento digital, uma vez que domina as diferentes linguagens ofertadas pelos
dispositivos tecnologicos da contemporaneidade. Esse publico acessa informagoes
de maneira diferente de seus precedentes — o que, segundo Prenksy (2001), es-
capa, inclusive, da compreensao dos educadores, pois tem relacaio com uma nova
estrutura do cérebro, consequéncia das novas experiéncias. “O cérebro muda e se
reorganiza de forma diferente, dependendo dos estimulos que recebe” (PRENSKY,
2001, p. 1). Dai, depreende-se que ha uma transformacao neural entre geragdes
(SMALL; VORGAN, 2011, p. 77) e, evidentemente, também cultural, haja vista
que a busca por informagdes passa a ocorrer em dispositivos bem mais atuais do
que livros, jornais, radio ou televisao.

O TikTok é um exemplo patente. Uma das plataformas mais apreciadas pe-
los jovens que compdem a geragao de nativos digitais, foi criada em 2016 e tem o
video como unico formato de conteudo, acompanhado de uma pequena legenda.
Uma analise exploratéria nos permite diagnosticar que é crescente o nimero de
contas de empresas jornalisticas neste aplicativo de rede social, o que nos leva a
buscar compreender de que modo dois tradicionais veiculos do pais — o Estaddo
e a Folha de S.Paulo — se apropriam dele para performar jornalisticamente. Como
recurso metodoldgico, optamos pela Analise de Contetido (AC), conforme descre-
veremos adiante.

Cumpre atentar — para terminar — que a bibliografia acerca das aproxima-
¢oes entre jornalismo e TikTok robustece a necessidade de empreendermos este
estudo. O site jornalismoetiktok.com’ identificou apenas cinco trabalhos acade-
micos - todos eles internacionais — sobre o tema. Quanto a producdo nacional?,

DOI: http://doi.org/10.5007/1984-6924.2022.e85604



Estudos em Jornalismo e Midia, v. 19, n. 1, jan./jun. 2022 - ISSNe 1984-6924

localizamos um tnico artigo em que o foco coincidisse com o que aqui estamos
examinando. Jornalismo no TikTok, check!, de Alexandre André Santos Pereira e
Jean Carlos da Silva Monteiro (2021, p. 77), “disserta sobre a utilizagdo estratégica
da midia social TikTok no Jornalismo. Questiona-se, entao, ‘Como os profissionais
da imprensa estao integrando o TikTok nas rotinas produtivas do jornalismo?””. A
pesquisa apontou que:

(...) o jornalismo ainda tem um longo caminho a percorrer para adaptar-se e desenvolver
o seu modelo de produgio de conteudo para o TikTok. Para isso, ainda serdo necessarios
mais estudos acerca do tema para que seja possivel, aos veiculos e aos profissionais, re-
flexdes e insights para comunicar a geragdo conectada, de forma responsavel e eficiente,
diante dos novos nichos e das novas demandas de trabalho que serdo inseridas em suas
rotinas. (PEREIRA; MONTEIRO, 2021, p. 89)

E — renovamos — no rastro desses achados que procuramos aprofundar
o debate dos vinculos que estdo se instituindo entre este aplicativo e a atmosfera
jornalistica.

Narrativas em transformacao

Historicamente, o Jornalismo segue padroes estaveis de contar, variando os
formatos conforme a peculiaridade dos meios — impresso (texto e fotos), radio-
fonico (audio), televisivo (audiovisual) ou plataformas digitais (multimidialidade).
A noticia, matéria-prima predominante da pratica diaria, é construida a partir de
técnicas como o uso do lead, que responde, essencialmente, o qué? quem? como?
onde? quando? e por qué?; a reportagem, por sua vez, presta-se a narrativas mais
longas e aprofundadas; até mesmo os textos opinativos tém caracteristicas pecu-
liares que diferenciam o artigo, o editorial, a crénica e a resenha, por exemplo.
Todos esses contetudos tém seus espacos demarcados e constituem-se a partir de
estatutos que vém se formatando a luz de praticas sociais consolidadas pela comu-
nidade jornalistica.

Decorre que o ambiente digital tem oportunizado novos espagos para a pra-
tica jornalistica, a exemplo de midias sociais digitais, como Facebook, Instagram
e TikTok, que permitem aos veiculos a publicagdo de contetidos e, portanto, re-
presentam opgoes variadas de canais para chegar as audiéncias. Mais do que isso,
podem servir estrategicamente para engajar publicos que, porventura, ndo tém o
habito de consumir informagoes jornalisticas através dos meios ditos tradicionais.
Uma vez cadastrados, os cidaddos assumem o papel de “atores” e estabelecem co-
nexoes, formando lagos sociais através de interagdes, configurando o que Recuero
(2009) denomina de redes sociais. Quando este processo se da no ciberespago,
constituem-se as chamadas redes sociais online ou digitais, como as plataformas
recém mencionadas. Cada uma delas possui peculiaridades, tanto em termos de
funcionalidades, quanto em relacdo ao perfil de publico usuario, formatos de con-
teudo, recursos interativos etc.

Enquanto a pratica jornalistica em veiculos como jornais, radio e TV segue
uma producao de padrdes candnicos, vé-se, na contemporaneidade, o desenvolvi-
mento de conteidos adaptados para as novas plataformas. Tal adequa¢ao impacta
nos modos de produzir e de distribuir as noticias, caracterizando um processo
impar da cultura da convergéncia, marcada pela atuacdao multiplataforma de ci-
dadaos, institui¢des e organizagdes (JENKINS, 2008; JENKINS; GREEN; FORD;
2014). Esta mudanga resulta em experiéncias transmidiaticas dos publicos, que
tém seu comportamento influenciado e modificado pelas opgdes das quais desfru-
ta, conectado as redes digitais por meio de aparatos diversos, ubiquos e moveis.
E em busca da aten¢do desses publicos que os meios jornalisticos realizam movi-
mentos de extensdao (JENKINS, 2008) para as midias sociais digitais.
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Nesse horizonte, contribuem para a complexificacdo do ecossistema midi-
atico atual, @ medida que transformam a instituigdo social do jornalismo (BA-
RICHELLO; DALLAGNESE, 2019). Com base na teoria do meio®, Barichello e
Dall’Agnese (2019, p. 5) observam que “apreender o meio de forma ecoldgica é
reconhecer que cada tecnologia representa um contexto cujos efeitos — seja no am-
bito das técnicas, seja na produgdo de sentidos — sdo maiores e mais importantes
que o artefato em si ou que o contetido de suas mensagens”. Em outras palavras,
cada nova plataforma, considerando suas especificidades, possibilidades e restri-
¢Oes, interfere diretamente na natureza dos espacos onde as informacgdes serdo
disponibilizadas e acessadas, bem como na forma como as interagdes ocorrem por
meio delas. Com relagdo ao jornalismo, as autoras observam que

(..) os efeitos vdo desde o &mbito da produgao, incluindo a organizagao de novas rotinas e
formas de apurar, editar e contar histérias, as formas de circulagéo e habitos de consumo
dos produtos midiaticos. Em nivel institucional, passam pelas possiveis reconfiguragoes
acerca dos entendimentos do fazer jornalistico e pelas reflexdes a respeito de sua legitimi-
dade. (BARICHELLO; DALLUAGNESE, 2019, p. 5)

Tendo em vista que franquias jornalisticas com diferentes representagdes
em variadas plataformas digitais tém se desenvolvido a partir de meios noticiosos
convencionais (ZAGO; BELOCHIO, 2014), percebe-se que seus padroes originais
passam por rupturas (MIELNICZUK, 2003). Considerando tal transformagao,
entendemos, assim como Barichello e Dall’Agnese (2019), que a institui¢do social
do jornalismo efetivamente pode mudar. Cabe ressaltar que veiculos com tradigao
de atuagdo em apenas uma midia precisam adaptar seus sistemas e modelos pro-
dutivos nas franquias, o que resulta na sua expansdo. Essas movimentagdes, mui-
tas vezes, sdo radicais, a medida que, dependendo dos espacos utilizados estrate-
gicamente pelos veiculos jornalisticos, torna-se necessario desenvolver conteudos
a partir de modelos totalmente diferentes da sua midia matriz.

Esse é o caso dos meios noticiosos como jornais impressos, com atividade
historicamente consolidada nessa plataforma, que passam a produzir conteudo
audiovisual. Com as possibilidades da convergéncia de contetidos (SALAVERRIA;
NEGREDO, 2008), utilizando multiplataformas em redes digitais, se altera a na-
tureza das produgdes desses veiculos, antes analdgica, estatica e baseada no texto
escrito em suporte impresso. Para o uso do TikTok, por exemplo, é necessario
o conhecimento de particularidades da ferramenta e, além disso, do jornalismo
audiovisual veiculado em plataformas mdveis, portateis e ubiquas, como os smar-
tphones, o que requer adaptagdes (WELTER, 2020). Entendemos que, neste cena-
rio, o TikTok pode propiciar experiéncias proficuas com formatos diferenciados
de jornalismo audiovisual, haja vista a natureza do app.

TikTok: do que falamos?

O TikTok nasceu na China, em 2016, fruto de duas iniciativas diferentes.
Uma delas foi o Douyin, que em territério chinés permanece com o nome origi-
ndrio, mas internacionalmente passou a adotar TikTok. A outra foi o Musical.ly,
cujo publico concentrava-se, especialmente, no Ocidente (Estados Unidos, sobre-
maneira). Em 2018, ele foi comprado e batizado também de TikTok.

Trata-se de um aplicativo de compartilhamento de videos curtos — no ma-
ximo 60 segundos — com mais de 2 bilhoes de downloads na App Store e Google
Play, realizados apenas no primeiro trimestre de 2020 (SENSOR TOWER, 2020)*.
No Brasil, ja sdo cerca de 7 milhdes de usudrios cadastrados (GLOBALWEBIN-
DEX, 2020)°. Numeros que, alids, comecam a fazer frente a redes sociais digitais
hd muito consolidadas, como o Facebook e o Instagram.
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De acordo com Silva Junior e Farbiarz (2020), o publico que mais frequenta
o TikTok é composto por jovens entre 16 e 24 anos. Os autores também apuraram
que, com a eclosao da pandemia da covid-19, em 2020, outros grupos tém se so-
bressaido, entre eles os com idade entre 35 e 55 anos, que aumentaram 24%, e os
maiores de 55 anos, que se avolumaram em 14%.

Outro diferencial da rede ¢ a forma com que o algoritmo sugere contetido. Inicialmente,
os usudrios cadastram suas dreas de interesse e quando um video novo é postado, quem o
postou define a categoria em que o video se enquadra. O contetido é entdo distribuido por
categoria, independente da ligacao entre o espectador e o criador. Depois, o feed vai sen-
do personalizado a cada curtida, tipo de conteudo seguido e interagdo. (SILVA JUNIOR;
FARBIARZ, 2020, p. 8)

A narrativa, quase sempre, inclina-se para o humor. Um olhar exploratdrio
permite identificar que dangas, dublagens, memes e outros recursos criativos do
género sdo os que mais se fazem presentes nesta arena. Dai — vale ressaltar —
emerge nosso maior interesse, qual seja, de estudar que tipo de confluéncia é esta
que se da entre um terreno, o jornalistico, que aprioristicamente lida com premis-
sas tais quais a seriedade, credibilidade, imparcialidade — as quais seguem no
amago do fazer dos veiculos alvos da nossa pesquisa — e outro que se alimenta de
leviandades e entretenimento.

Notoriamente, ndo é de hoje que o jornalismo flerta com a atmosfera do hu-
mor (vamos assim sumarizar o dominio discursivo do TikTok). As chamadas soft
news® estdo ai para subverter uma pratica comunicativa que hegemonicamente se
propoe austera. Entretanto, estamos diante de um fendmeno que se particulariza
por ir além. O TikTok coloca em xeque — isso num olhar preambular, ja que esta-
mos imbuidas de perscrutar como isso ocorre “in loco” em dois veiculos — alguns
aspectos da episteme do jornalismo. Aqui ndo estamos falando apenas da recons-
trugao de uma histdria que tem vocagao para carregar nuances de gracejo e leveza.
O aplicativo, ao se constituir de muitos expedientes que sao fortuitos ao campo,
imprime ao relato da noticia configuragdes outras. Ou seja: quase todo o seu dizer
¢ estruturado e performa a partir de elementos que, essencialmente, sao capazes
de modificar a natureza da narrativa jornalistica.

Sem que haja comprometimento com o nosso corpus analitico, poderiamos
pensar, a luz do que tutela Oliveira (2016), que estariamos diante de um quase
“trope¢o” na veracidade deste discurso, de modo que a sua imbricagdo as “brin-
cadeiras”, tao caras a superficie do TikTok, seriam capazes de interferir na sua
reputacdo. Todavia, este mesmo autor advoga que ndo existe dicotomia entre a
“seriedade do jornalismo e a ndo seriedade do humor”” (OLIVEIRA, 2016, p. 735).
E segue: “(...) essa separagao ¢ apenas uma articula¢ao ideoldgica sustentada por
uma concepgao de linguagem como representagao do mundo que invoca constan-
temente a nogdo de verdade e objetividade para legitimar os fatos que descreve”
(OLIVEIRA, 2016, p. 735).

E na busca pela solvéncia das muitas duvidas que pairam sob este novo lugar
de fala® do jornalismo que nos dirigimos na préxima se¢do. Nossa ambic¢io, po-
rém, estd longe de esgotar o rol de provocagdes que o tema suscita. Dadas as con-
digoes deste tipo de escrita académica, cujo espago é reduzido, voltaremos nossa
atengdo a dois veiculos — Estaddo e Folha de S.Paulo.

A performance no TikTok
Como atitude preliminar a analise, compete-nos detalhar nossa metodolo-

gia e explicitar quais sdo os matizes conceituais que atravessam a nogao que temos
de “performance”. Iniciamos pela segunda — que, por sua vez, condiciona a pri-
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®Jornalismo cuja finalidade
volta-se para a aborda-
gem de pautas frias, que
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’Q referido autor nao faz
alusao direta ao TikTok.
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meira — e acolhemos para tal as reflexdes de Amaral, Soares e Polivanov (2018),
que sustentam suas reflexdes a partir de uma perspectiva centrada nos estudos da
Comunica¢do. Na concep¢ao dos autores,

Performances formam a textura geral da experiéncia, na medida em que sao historicas
(articuladas com as formas com que os sujeitos lidam com as encenag¢des midiaticas, do
radio, passando pela televisdo, sites de redes sociais) e geram matrizes de identificacdo que
precisam ser pensadas também politicamente. Como estes corpos que estamos acionan-
do fazem parte de sistemas mididticos complexos, suas institucionaliza¢des, disposi¢des
mercadoldgicas e globais. A perspectiva da performance na Comunicagido precisa, por-
tanto, enfrentar o senso comum, uma vez que se trata de uma condi¢do da partilha e das
experiéncias, da vida social e do compartilhado/compartilhavel das dinamicas nas redes.
(AMARAL; SOARES; POLIVANOYVY, 2018, p. 76, grifo dos autores)

Na esteira deste pensamento, assentimos a performance como uma lente
metodoldgica que nos propicia ver que aquela agdo jornalistica — ora consumada
na arena do TikTok — segue sendo teatralizada “[...] ‘para alguém’, para um ‘outro’
visivel ou invisivel, uma ‘audiéncia imaginada’ ou ‘publico intencionado™. (AMA-
RAL; SOARES; POLIVANOYV, 2018, p. 64, grifo dos autores). Alids, muito embora
— que se deixe isso claro — possamos ser inclinados a pensar que o jornalismo,
nesse jogo de performar no TikTok, nos submeta a uma situacao de falseamento
identitario®, gracas a sua pretensa condi¢do de imparcialidade e neutralidade',
entendemos, na mesma linha de raciocinio de Goffman (2009), que se trata de um
dizer sempre encoberto por mascaras.

Isto posto, operacionalizamos a performance neste arranjo em consorcio
com a Analise de Conteudo, cuja investigagdo recai sobre todas as publicagdes
(TikToks) veiculadas nos meses de maio, junho e julho de 2021, nas contas do
Estaddo e da Folha de S.Paulo. Calha alertar que a escolha pelo periodo que atra-
vessa esta coletdnea reflete nada mais que uma condicao sine qua non de um artigo
cientifico — que, portanto, presume limites.

A Anilise de Conteudo nos oferece a oportunidade de categorizar, descre-
ver e interpretar dados, principalmente, de carater qualitativo (BARDIN, 2014).
Trata-se de uma estratégia que se mostra conveniente a nossa pesquisa na me-
dida em que nos abre portas para captar o sentido simbolico da alianga que vem
se configurando entre o jornalismo e o TikTok. Apropriando-nos das trés etapas
sugeridas pela autora recém mencionada, na pré-andlise formulamos os objetivos
da investigagdo e escolhemos as postagens que passaram a constituir o corpus,
chegando a seguinte configuragao:

- Estadao: o perfil oficial possuia, no momento da coleta de dados, em julho de
2021, 473K (quatrocentos e setenta e trés mil) seguidores. A primeira posta-
gem se deu no dia 30 de outubro de 2019. Nos trés meses que circunscrevem

a nossa analise, tabulamos 55 postagens: 23 em maio, 13 em junho e 19 em
julho.

- Folha de S.Paulo: o perfil oficial tinha apenas 151,9K (cento e cinquenta e

um mil e novecentos) seguidores em julho de 2021. O post nimero um data
de 7 de agosto de 2020. Nos trés meses de coleta, mapeamos 48 videos: 15 em
maio, 18 em junho e 14 em julho.

Vistoriados os perfis, levantamos um total de 102 posts - 47 da Folha e 55
do Estaddo - para compor o acervo de documentos a ser alvo do nosso examel0.
Partimos, na sequéncia, para a leitura flutuante deste material, e, depois, para a
sistematizacdo dos indicadores que fundamentaram a analise e interpretagao fi-
nal. Para tanto, elaboramos uma ferramenta de categorizagdo do contetido (Tabela
1), que foi aplicada a todos os posts que compdem o corpus.
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Tabela 1 - Instrumento de coleta de dados

CATEGORIAS DE ANALISE

Quanto a estética do video Quanto ao conteudo

1 jornalistico (hard) / entretenimento, soft news

1 capa padronizada (sim/néo) ou bastidores / construgdo da marca ou produtos
proprios
2 legendado (sim/nao) 2 identificacio de editoria (sim/nao/qual?)
3 edi¢do (sim/ndo) 3 chamada para o contetdo do jornal (sim/néo)
4 link com chamada para site na tela 4 formato TV / video pronto / formato TikTok
(sim/ndo)
5 uso de emojis (sim/néo) 5 convite para intera¢do (sim/nio)

6 créditos (sim/néo)

Fonte: Produgéo propria.

Contemplando a segunda fase proposta por Bardin (2014), aplicamos este
instrumento, codificando e tabulando os dados, a fim de tragar um perfil do con-
tetdo publicado, conforme exibimos a seguir (Tabelas 2 e 3). Junto desta apresen-
tagdo e cumprindo a terceira etapa, interpretamos os achados, “[...] de maneira a
serem significativos (‘falantes’) e validos” (BARDIN, 2014, p. 127).

Antes de nos debrugarmos sobre as informac¢oes detalhadas nas tabelas, é per-
tinente destacar que a aparéncia do grid de ambos os perfis evidencia uma similari-
dade, visto que os dois veiculos se apropriam dos recursos disponiveis pelo app para
criar as capas das postagens (Figuras 1 e 2), o que limita a apresentagao visual.

Figuras 1 e 2 - Grid com capas dos perfis da Folha de S.Paulo (esq.) e do
Estadao (dir.).
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O Estaddo publicou 23 videos em maio, 13 em junho e 19 em julho de 2021,
totalizando 55 postagens. Trata-se de um veiculo que podemos classificar como
“conservador” na performatiza¢ao do seu conteudo jornalistico no TikTok. Nos-
sa andlise (Tabela 2) permite sublinhar algumas evidéncias, entre elas a de que
29,1% dos seus videos apresentam formato muito parecido com aquele utilizado
na TV (offs, sonoras, passagem do reporter), contra apenas 4,3% da Folha. Este
fato remonta, de certa forma, aos primoérdios da presenca do jornalismo na inter-
net (MIELNICZUK, 2003), quando os veiculos — frente a possibilidade de uma
linguagem multimidiatica — ainda nao exploravam formatos especificos para o
ambiente digital, considerando ainda questdes que hoje sdo salientes, como o uso
de dispositivos mdveis e a ubiquidade.

Tabela 2 - Dados do perfil do Estadao no TikTok

ANALISE ESTADAO - 55 VIDEOS

Quanto a estética do video Quanto ao conteudo

1 jornalistico (hard) - 92,7%

1 capa padronizada entretenimento, soft news ou bastidores -
50,9% - sim 7,3%
49,1% - nao construgdo da marca ou produtos préprios-
0%
2 identificacao de editoria
45,5% - sim
2 legendado 5,5% - nao
76,4% - sim Das editorias identificadas:
23,6% - nao 44% - Covid-19

32% - Cultura
24% - Toquio 2020

3 edigao 3 chamada para o contetdo do jornal
58,2% - sim 87,3% - sim
41,8% - nao 12,7% - nao
4 link com chamada para site na 4 formato TV - 29,1%
tela video pronto - 32,7%
81,8% - sim formato TikTok - 38,2%
18,2% - nao
5 uso de emojis na tela 5 convite para interagdo
47,3% - sim 0% - sim
52,7% - nao 100% - nao
6 créditos
0% - sim
100% - nao

Fonte: produgio propria.

A outra prova ¢ que 92,7% dos videos sdo categorizados como hard news/
jornalismo factual. O Estaddo ndo modifica o seu dizer com vistas a harmoniza-lo
as “aptidoes” de jocosidade e jovialidade do aplicativo. Ele segue “duro”, exceto
por um detalhe: o atravessamento de emojis na tela (Figuras 3 e 4) em boa parte do
contetido (mais que na Folha, inclusive), o que sugere um gesto de aproximagéo e
adequacao a linguagem utilizada com frequéncia nas redes sociais digitais.
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Figuras 3 e 4 - Emojis nos videos do Estaddo
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Fonte: TikTok (2021).

Chama a aten¢do ainda o fato de o Estaddo nao explorar nenhum “convite
para intera¢ao” (ndo diagnosticamos nenhuma agao para tal). Por si s6 este aspec-
to ja denota um retrocesso quando o jornalismo opera num solo genuinamente
participativo - tal qual ¢ a internet e, mais ainda, as redes sociais digitais. Além
disso, temos de considerar que a cultura juvenil - foco do TikTok - se afirma na
interatividade. Cada vez mais, entre os adolescentes, “ha uma necessidade de se
fazer presente virtualmente, ter um imenso numero de amigos virtuais que se
comunicam simultaneamente através do Facebook, WhatsApp, Instagram ou Te-
legram” (CRUZ, 2016, p. 8). A autora nao se refere especificamente ao app que aqui
estd sob investigagdo, todavia, entendemos que a ldgica se repete.

De modo timido, detectamos a possibilidade de interagao (reativa, ou seja,
que apenas da acesso a outro contetido, mas nao permite criagdo ou interagdo com
outras pessoas) a partir do link disponibilizado em boa parte das postagens, onde
consta “Leia o artigo de Estaddo”, e direciona para o conteudo mais completo no
site (Figuras 3 e 4). O mesmo recurso ¢ adotado em postagens da Folha, repetindo
a estética e o local em que aparece na tela, visto que é um recurso do app. Dai, de-
preendemos que o TikTok pode ser um canal estratégico para que o publico passe
a consumir informagdes também no site — o que ja é recorrente a partir de outras
redes sociais digitais e que pode ser eficaz para estimular o consumo noticioso, em
especial por parte dos chamados nativos digitais.

Na Folha de S.Paulo foram publicados 15 videos em maio, 18 em junho e 14
em julho de 2021, totalizando 47 postagens (detalhes na Tabela 3). Diferentemente
dos conteddos do Estaddo, e a despeito deste ter iniciado no TikTok dez meses
antes, observamos uma linguagem muito prépria, dinamica, jovem e uma edigao
feita pensando especificamente no app.
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Tabela 3 - Dados do perfil da Folha de S.Paulo no TikTok

ANALISE FOLHA - 47 VIDEOS

Quanto a estética do video Quanto ao conteudo
1 capa padronizada 1 jornalistico (hard) - 63,9%
85,1% - sim entretenimento, soft news ou bastidores - 25,5%
14,9% - nao construgdo da marca ou produtos proprios - 10,6%

2 identificacio de editoria

2 legendado 17% - sim
87,2% - sim 83% - nao
12,8% - nao Das editorias identificadas:

62,5% - Olimpiadas
37,5% - Minha Folha

3 edigdo 3 chamada para o contetido do jornal
61,7% - sim 63,8% - sim
38,3% - ndo 36,2% - ndo
4 link com chamada para sifte na tela 4 formato TV - 4,3%
65,9% - sim video pronto - 38,3%
34,1% - ndo formato Tik Tok - 57,4%
5 uso de emojis na tela 5 convite para interagao
2,1% - sim 4,3% - sim
97,9% - nao 95,7% - ndo
6 créditos
27,7% - sim
72,3% - nao

Fonte: Produgdo propria.

Varios videos sdo capitaneados pela reporter Jéssica Nakamura, cujo ros-
to aparece em diferentes locais da tela durante a narrativa, por cima de outras
imagens (Figuras 5 e 6). Alias, a sua presen¢a funciona — a luz do que diz Prado
(2013) — como um “atrator modelar”. Nao se trata de uma celebridade, propria-
mente dita (como descreve o autor), mas suas caracteristicas visuais e identitarias
(ela carrega no semblante atributos que sugerem quase um avatar de videogame)
dilatam a forga da narrativa junto ao publico jovem — tao caro ao aplicativo.

Figuras 5 e 6 - Videos com reporter da Folha
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Fonte: TikTok (2021).
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As pautas da Folha sao (em sua maioria) leves, geralmente nao factuais, com
potencial para atrair os nativos digitais. Percebe-se cuidado com a edi¢ao, que é
dinamica e inclui trilhas sonoras jovens. Em alguns videos a reporter convida o
publico a comentar, instigando a interatividade, o que ndo ocorre nos contetidos
do Estaddo, conforme ja pontuamos. Ha muita preocupagiao com a linguagem vi-
sual e com informagdes que enriquecem o produto, o que fica evidente a partir do
grande percentual de videos com legendas e do uso de créditos no final (Figuras 7
e 8), dando destaque ao envolvimento da equipe na produgao.

Ha, ainda, videos em que aparece, em off (fala do repdrter) ou lettering, con-
vite para que o publico assine a Folha, o que ndo ocorre nos posts do Estaddo. Além
disso, assim como no outro veiculo analisado, detectamos, na Folha, o recurso de
disponibilizagdo de um link para que o publico possa acessar o contetido no site
(Figuras 5 e 6), onde consta: “Leia o artigo de Folha de S.Paulo” - ou seja, o TikTok
pode servir de canal para levar mais leitores para outra plataforma de contetudo.

Figuras 7 e 8 - Créditos no final dos videos da Folha de S.Paulo
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Fonte: TikTok (2021).

E notério que a Folha assume uma linguagem singular para esta platafor-
ma, inclusive escalando uma reporter para trabalhar especificamente nestas pro-
dugdes. Tal postura vai ao encontro dos processos de convergéncia midiatica e
atentam para as caracteristicas do ecossistema midiatico atual (BARICHELLO;
DALL'AGNESE, 2019). Conforme assinalam as autoras, isso significa reconhecer
que cada tecnologia gera efeitos que suplantam o artefato em si e até mesmo suas
mensagens, interferindo nas formas de produgédo, na cultura profissional e nos
modos de intera¢do (com os dispositivos, com os conteudos e com o publico).

Ao se colocar como um agente mididtico que pensa estrategicamente o uso
da superficie discursiva do TikTok, a Folha nao s6 se mostra um dispositivo afina-
do a contemporaneidade, como parece legitimar algo que Prado (2013) antecipou:

(...) a atividade dos atuais enunciadores implica convocar o leitor para esse aprendizado,
ancorado em valores de consumo, dos quais a informagdo é somente um dos niveis. Tal
aprendizado é hoje na maioria das vezes mesclado em atividade ludica, principalmente se
o espectador for mais jovem. (PRADO, 2013, p. 57)

Nesse rumo, merece reiteramos que a Folha tem 25,5% das suas produgdes
enquadradas como soft news/entretenimento/bastidores. Novamente, reparamos a
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instituicdo de um “regime de visibilidades” (PRADO, 2013) que se orienta, sobrema-
neira, pelo espetaculo. O aspecto performativo aqui vai além da fun¢ao referencial
e informativa do jornalismo “classico” (apresentado por outros suportes do grupo)
da Folha. Ele convoca o usuario para um mergulho em “(...) paisagens e cenas que
constituem mundos imaginarios carregados de gozo” (PRADO, 2013, p. 55).

Consideragoes finais

A centralidade das novas tecnologias na sociedade atual nos dita como
imperativo desenvolver pesquisas que aprofundem cada vez mais como elas
funcionam e que repercussido promovem. Nessa rota, nos comprometemos em
explorar como o jornalismo performa — nogdo conceitual que nos rege neste
debate — no TikTok.

Pudemos notar que, em sintese, os dois perfis possuiam poucos seguidores
no momento da coleta de dados (julho de 2021). Isso indica uma falta de afinidade
do publico jovem — em que pese o aplicativo ser direcionado para esta faixa etaria
— com as marcas Estaddo e Folha. Os dois veiculos sdo agentes midiaticos con-
formados identitariamente como “tradicionais”. Destarte, o uso do TikTok (pelo
menos na forma como ambos estdo valendo-se) ndo parece ter adquirido o poten-
cial almejado, qual seja, de seduzir (a0 menos numericamente) uma geragao que
consome noticias pelas redes sociais, mas de forma muito dispersa'.

Filiamo-nos a Sodré (2009), que, por sua vez, recorre a Baudrillard, para
fundamentar nosso entendimento. Na ética do autor'?, o jornalismo fruto do atual
panorama ¢ “predominantemente indicial”. E segue: “a informagdo do aconteci-
mento ¢ substituida pelo acontecimento da informagio.” (SODRE, 2009, p. 129).
Assim, apesar desta caracteristica ser estruturante para o jornalismo performar
no TikTok, os dois veiculos ndo parecem ter incorporado-a inteiramente. Os ex-
pedientes adotados — tal como o de colocar links, direcionando o leitor para o site
do veiculo (para que 1 ele possa ler a integra do contetdo), a adogao de uma quase
“personagem” para atuar como repérter e mesmo o uso recorrente de emojis junto
do lettering ou das legendas sdo insuficientes para engajar, fundamentalmente, a
audiéncia juvenil. As emogdes e os sentimentos sao efetivos, tal qual as palavras
ocas e vazias — como assume Sodré (2009) — porém, a férmula abragada pelo
Estaddo e pela Folha carece ser restaurada se os dois canais quiserem capturar a
aten¢do de um volume maior de usudrios.

Em suma, nossa investigacao ratifica o quao fértil ¢ este terreno para novas
pesquisas. O que explicitamos até aqui sugere apenas um ponto de partida, com
base em um reduzido fragmento de 102 videos analisados, na a¢ao performatica do
jornalismo no TikTok. Ha ainda muitos questionamentos a serem elucidados para
que possamos compreender melhor as transformagdes contemporéneas do campo.
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