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Resumo

Este texto apresenta o0s novos habitos de consumo e producdo de
informacdo e a emergéncia do prosumer, protagonista nesse processo. O
termo foi criado por Alvin Tofler (2007) para designar o novo perfil
produtor-consumidor. O prosumer surge como produtor de informacao
mididtica, forte e influente, participando ativamente na elaboracao de
conteldos informativos diversos nas novas midias: Internet e TV Digital
Interativa — TVDI. Os profissionais do jornalismo estdo tendo que se
reinventar. O publico deixou de ser passivo. A indUstria audiovisual vem se
adaptando aos novos tempos de popularizagdo da Internet e crescimento
continuo das redes sociais. A atuacao do prosumer, apesar de ser algo
recente, ja produz efeitos importantes na histdria audiovisual.
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Abstract

This paper presents new habits of consumption and production of
information and the emergence of the prosumer, the protagonist in this
process. The term was coined by Alvin Toffler (2007) to describe the new
profile producer-consumer. The prosumer now appears as a producer of
information media, strong and influential, actively participating in the
preparation of various informative content on news medias: Internet and
Digital TV — DTV. Professional journalists are having to reinvent themselves.
The audience is no longer passive. The audiovisual industry has been
adapting to the new era of popularization of the Internet and continued
growth of social networks. The overall goal of this paper is to show the
interrelationship between the prosumer with the audiovisual media industry
and try to understand the role that public in everyday communication. The
performance of the prosumer, despite being a recent phenomenon, already
produces important effects in media history.
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prosumer surge do neologismo adotado por Tofler (2007), para a

analise do comportamento dos individuos que,

concomitantemente, atuam como produtores e consumidores de
informagdo. Atualmente, o termo faz referéncia aos produtores-
consumidores que participam ativamente na producdao de matérias,
noticias, informagdes nas novas midias: /nternet e TV Digital Interativa —
TVDI, pois as organizagdes comunicacionais estao sempre procurando
compreender 0s mecanismos e tendéncias de consumo que os
consumidores passaram a expressar por si mesmos em sua autoproducao
disseminada nas midias modernas. A industria audiovisual vem se
adaptando aos novos tempos de popularizagao da internet e crescimento
continuo das redes sociais. No ciberespaco, os navegadores expdem,
compartilham e propdem gostos, desejos, criticas e sugestdes sobre suas
necessidades e seus desejos. Tais informagOes constituem-se terreno fértil
para os profissionais de comunicagdo criarem tendéncias e pautas que as
empresas necessitam para oferecerem um melhor produto.

Segundo Xavier (2012), o prosumer é uma nova categoria de
consumidores identificados como componentes de um determinado grupo
que utiliza a cultura de consumo, cujo “uso envolve a construcao
individual e coletiva de praticas, identidades e significados, incluindo
textos, imagens e objetos alternados”.

O prosumer pode ser compreendido como individuos bem
informados empenhados na descoberta de novos conhecimentos,
procurando desenvolver suas competéncias que estdo relacionadas a
aspectos ligados aos seus interesses cotidianos. “"Comportam-se de forma
ativa na criacdo de valor e beneficio para consumo préprio” (BAGOZZI;
DHOLAKIA gpud XAVIER, 2012, p, 54).

A populacao prosumer ainda € incipiente, mas produz informagdes
de interesse e repercussdao publica em grande quantidade, em blogs,
redes sociais, sites e, mais recentemente, nos meios audiovisuais. A TVDI
se mostra potencialmente como um espaco para a multiplicacao do
prosumer como telespectadores (antes passivos) que se investem da acao
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e passam a produzir seus proprios conteldos com teor social, politico,
econOmico, cultural. A possibilidade de uma pessoa comum, nao
necessariamente um profissional da area, poder produzir e consumir
informagdo na televisdao, como acontece na /nternet, pode parecer uma
ideia conflitante; no entanto, percebe-se determinadas praticas televisivas,
embora principiantes, limitadas ou de acordo com a pauta televisiva, como
acoes do prosumer, a exemplo de conteudos diversos, como as chamadas
‘videocassetadas’, os comentarios sem cortes gravados e enviados por
telespectadores, participacdes automaticas por telefone ou pelas redes
sociais, realitys shows, entre outros, que ja ocorrem na TV analdgica. E
este modelo de participagao do antigo receptor de informagao na
producdo de contelidos tende a aumentar consideravelmente na TV Digital
Interativa — TVDI, trazendo, de fato, um perfil mais exato do futuro
prosumer, haja vista observar-se uma evolucao do telespectador
“participativo” para o “interativo” e, a partir da digitalizagcao, o “produtivo”.
Ou seja, o receptor se tornou mais ativo e produtor de conteldos, de
informacdo. Independentemente do tempo em que se processara essa
transicdo, o telespectador, como prosumer, norteara consideravelmente a
producao televisiva.

Depois da Web 2.0, o usuario deixou de ser somente o receptor da
informagdo. Esta é uma das muitas transformacOes provenientes das
inovagdes tecnoldgicas. De acordo com Bezerra e Accioly (2011), é nesse
contexto que ocorre a digitalizaggo de meios audiovisuais e a
convergéncia entre televisdo e internet no sistema de TVDI. O
rompimento deste paradigma vai além do espago virtual. A influéncia do
telespectador aumentara de forma crescente na TVDI, passando este a
assumir a condicao de prosumer. E esse processo ja estd acontecendo
nas emissoras que, prevendo o fendmeno prosumer, dedicam cada vez
mais espaco ao telespectador, em uma cultura participativa.

Com o receptor de informagao tornando-se mais ativo e produtor
de conteldos, a atuacao do prosumer na produgao telejornalistica, como
por exemplo, com imagens cedidas por cinegrafistas amadores, parte-se
do pressuposto de que havera, com o advento da TVDI e seu pleno
funcionamento, uma maior chance de expressividade do prosumer na
midia televisiva. Essa participacdo ja se mostra presente de forma
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significativa no site Youtube, no 8p. no Globo.com e na Wikipedia, entre
outros.

Os lugares do consumo e da producao

‘Consumidor 2.0" é outro conceito bastante usado para sintetizar a
transformacao no consumo da sociedade e a disseminacao de
informacdes. Esse personagem surge das novas possibilidades de
mobilidade, interatividade, participacao e personalizacao oriundas das
novas ferramentas e plataformas digitais.

Embora o ‘consumidor 2.0’ dé a ideia de um individuo que
consome, o termo se refere a um consumidor mais ativo e produtivo,
assumindo a condicao de prosumer. Amaral (2012, p. 145), destaca que
nesse “novo modelo de comunicagao, o conceito de utilizador foi
transformado em ‘consumidor 2.0’ e criou a possibilidade do receptor ser
produtor para uma audiéncia global”.

O advento do formato inovador nas relagbes de consumo fornece
desafios para os que oferecem um produto, pois nesse cenario se
sobrepdbem um agente prosumer, que dita regras e possui um novo
paradigma de referéncias que vao desde a pesquisa até a divulgacao. Os
antigos usuarios, antes passivos, tornaram-se ativos e fornecem subsidios
para o excedente cognitivo, onde nao somos mais o alvo, mas parte
legitima individual ou coletivamente, conforme argumenta Shirky (2011),
que trata esse consumo a partir do que chama de ‘excedente cognitivo’,
quando o tempo livre das pessoas é usado para compartilhamento de
informagdes e colaboracdo em projetos como a Wikijpédia — uma evidéncia
clara do fendbmeno prosumer.

De acordo com Bender (2003, p.13), “o papel dos consumidores ja
nao € mais somente consumir. Suas expectativas mudaram. S3o eles
agora parte do didlogo — estdo engajados no tipo de discurso que antes
ocorria muito além de sua esfera de acao”. Apesar da ideia preconcebida
de individualismo latente nesse processo, a midia digital ainda se encontra
distante em engendrar um mundo fragmentado, estratificado, enraizado
de interesses proprios, desfocados. Pelo contrario, desperta um anseio de
compartilhamento, seja de informacao, de servicos, simples ideias ou de
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bens materiais. A divisdo dos papéis e fungdes esta revolucionando todo o
meio social. E Bender (2003, p.13) completa: “Como os negdcios reagem
a esse novo nivel de engajamento e dele se apropria é o desafio para a
proxima década”.

O modelo abaixo mostra o dominio do produtor através de suas
capacidades de desenvolvimento e produgao, Anow-how e vantagem
competitiva sobre o individuo apenas consumidor. Os dois dominios se
encontram no meio da area de colaboracdao, que é o dominio do
prossumer. Através da internet 2.0, esta area esta se tornando cada vez
mais ampla, ou seja, o nimero de individuos atuando como prosumer
mostra-se cada vez mais como uma crescente evolugao.

Consumer
domain

ng to getin
r domain:
insight
scanning

Figura 01: O dominio do produtor no cenario da colaboracao.
Fonte: <http://mehdioa.wordpress.com/>.

O consumidor sente a necessidade de participar ativamente como
produtor de contelidos, ainda que em paralelo continue como consumidor.
O antigo receptor de informagao esta agora mais disposto em interagir,
em exigir participagao no que consome. Nao se satisfaz apenas em ler,
assistir, ouvir. Quer falar e quer ser ouvido. Sobre esse cenario
colaborativo que esta sendo construido por esse tipo de produtor, os
pesquisadores Primo e Recuero (2003) destacam a construcao coletiva a
partir de espacos interativos.

Ou seja, um mesmo texto multissequencial escrito por diversos
colaboradores. A cada intervencao, o texto como um todo se
altera. Apds cada movimento, a producao se mostra diferente aos
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seus autores. Esse processo coletivo acaba por criar um espaco de
debates, mantido através de negociacbes entre os participantes.
Essa dindmica ganha movimento a partir das modificagdes que
constantemente alteram o escrito e, por que nao os proprios
autores. Além disso, com a inclusao de novos /inks, outros
caminhos se abrem, e a prépria web se expande (PRIMO;
RECUERO, 2003, p. 9).

Essa producao coletiva trata-se de mais uma tendéncia dos tempos
contemporaneos, firmada nas praticas colaborativas midiaticas, em que os
produtores, nutridos por anseio espontaneo de apoderarem-se das
funcbes dos meios de comunicacao, revolucionam os tradicionais
contratos informativos.

As novas configuracoes midiaticas

A globalizacdo e a digitalizacdo s3ao responsaveis por grandes
reestruturagdes nas organizagoes e relagdes trabalhistas, com ampliagao
da concorréncia e surgimentos de novas profissdes. Um mercado cada vez
mais exigente forca a revisao do modus operandi das empresas.

A globalizagdo e o processo continuo de desenvolvimento das
tecnologias da comunicacao e da informacao provocaram profundas
mudancgas em todos os setores da sociedade, afetando de forma particular
a economia, a area social e das organizagdes. Dentre as caracteristicas da
nova realidade do século 21, Cunha e Silva (2010) destacam as
“alteragdes estratégicas outrora nunca vistas com dimensdo tdo grande e
com tanta intensidade: avanco da ciéncia, abertura de mercados, ligacao
entre paises e empresas, blocos econémicos, novas profissoes,
oportunidades de negdcios e desenvolvimento autossustentavel”.

Um aspecto-chave nesse processo de mudanca implica a crenca de
que “o desenvolvimento da pessoa é imprescindivel para as empresas
assegurarem a qualidade e a produtividade, garantindo a sua
sobrevivéncia nesse mercado altamente competitivo” (CUNHA; SILVA,
2010, p. 68). E possivel observar uma tendéncia nessa confluéncia de
valores: ha uma pressao para que as pessoas sejam mais ativas,
independentes, proficientes. O fendmeno prosumer pode ser observado
como um anseio da comunicacao pos-moderna, que deve ser mais
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democratica e fiel a sua fungdo. Profissionais do ramo da informacao
estao tendo que se adaptar a um novo publico e repensar suas praticas de
trabalho, em todas as instancias.

A cultura organizacional teve que ser modificada com relacao a
gestdo de individuos nessa ultima década, pois as companhias necessitam
de sujeitos intraempreendedores ao invés de obedientes, passivos; a
filosofia dos empreendimentos deixou de privilegiar o controle, passando a
valorizar o desenvolvimento, requisitando “o aumento na participacao das
pessoas no sucesso do negdcio ou da empresa, através de processos de
agregacao de valor como base para a mensuracao do desempenho
profissional” (FREITAS, 2007, p. 41).

Neste novo contexto, valoriza-se o capital humano para atingir as
metas estabelecidas que correspondem aos resultados organizacionais.
“Ao se reconhecer as pessoas, suas competéncias e seu cabedal
intelectual, a organizagdo moderna cumpre uma missao primordial, que €
a preservacao da principal fonte de suas vantagens competitivas
sustentaveis” (BRAGA, 2010, p. 19).

Com a globalizacao, a /internet e a evolugao das telecomunicagoes,
as organizagdes podem definir a metodologia do compartilhamento de
informagdes para atingir a melhor forma de compartilhar conhecimentos.
Essa € uma estratégia de atuacdo perante a concorréncia, mas envolve
posturas, investimentos e formacdo intelectual para a producdao de
mudangas politicas, econdmicas, sociais e tecnoldgicas capazes de garantir
uma vantagem competitiva.

Na “era da informacdao” em que nos encontramos, ha uma pressao
velada de que os profissionais da comunicacdo adquiram novas
competéncias com a digitalizacdo e convergéncia dos meios. As
estratégias de conhecimento informacional tendem a condizer com as
mudancas, de modo a exigir um tratamento diferente das informacgoes, na
sua organizacao, transmissao e selecao, a fim de satisfazer as
necessidades da organizacao e de seus colaboradores. Segundo Santos
(2006, p. 25), “a estratégia tem como objetivo enfrentar com sucesso as
forcas competitivas que imperam no mercado pds-moderno globalizado”.

De acordo com essa concepcao, a principal funcao da adocao de
uma politica de tecnologia de informatica deve ter como foco a
simplificagao dos procedimentos diversos que envolvem a economia, a
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educacdo. Atende também as necessidades dos profissionais que atuam
em fungOes criticas no processo de gerenciamento da inovagdao e da
informacao, conforme compreende Valentim:

O tratamento da informacdo deve contemplar novas metodologias
de andlise, processamento e disseminacdo da informacdo,
buscando futuras realidades sociais. A informagdo é complexa
necessitando de equipes multidisciplinares para desenvolver os
processos de anadlise da informacdo. O profissional da informagao
deve apreender a trabalhar em equipe, buscando qualidade de
resposta as pesquisas solicitadas pelos usuarios/clientes
(VALENTIM, 2000, p. 20).

Através de uma estratégia de formacdo global, participativa e
interativa, é possivel construir uma visdao partilhada do futuro da
organizacao, das suas finalidades, dos meios de acao, dos valores que lhe
estdo subjacentes. Pensar em tecnologia na comunicacao pds-moderna é
pensar em interrelacionamento, em interatividade:

Tecnologias da inteligéncia sdo sine qua non tecnologias
interativas. Por isso mesmo elas nublam as fronteiras entre
produtores e consumidores, emissores e receptores. Nas formas
literarias, teatro, cinema, televisdo e video ha sempre uma linha
divisdria relativamente clara entre produtores e receptores, o que
ja ndo ocorre nas novas formas de comunicacdo e de criacao
interativas, formas que nos games atingem niveis de climax. Como
meio bidirecional, dinémico, que sé pode ir se realizando em ato,
por meio do agenciamento do usuario, o game implode
radicalmente os tradicionais papéis de quem produz e de quem
recebe (SANTAELLA, 2009, p. 108).

A otimizacao do potencial informativo passa pela criacao de
dispositivos que facilitam a transformacdo das experiéncias vividas no
cotidiano profissional em aprendizagens e satisfagdes pessoais, de modo a
que as conexoes interativas possam resultar em trocas dialdgicas positivas
para todos/as os/as agentes da comunicagao.
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TVDI e suas ferramentas de dialogo coletivo

No Brasil, a televisdo é o mais expressivo representante das midias
de massa, tanto quanto € o maior porta-voz do contexto da industria
cultural brasileira. A expectativa do governo brasileiro é a de que até o
final de 2014, 65% da populacao tenha acesso a TV digital no pais
(ESTADAO.COM, 2014). Mesmo grande parte de o povo brasileiro passar
maior tempo na internet (3h39/diarias), a TV ainda é o meio preferido da
maioria da populacao, conforme divulga Globo.com (2014), a partir de
uma pesquisa feita pelo Ibope a pedidos da Presidéncia da Republica.

Segundo o estudo, o brasileiro fica em média 3h29 por dia
assistindo televisdo. E a TV é a midia preferida da populagdo,
escolhida por 76,4%. O aparelho esta presente em 97% dos lares
brasileiros. A segunda colocada na preferéncia nacional é a
internet, com 13%. (GLOBO.COM, 2014)

Contudo, na TV aberta, a manipulagao ainda acontece de modo
complexo, variando conforme o nivel de evolucdo social. Isto porque
qualquer fato ou imagem, ao elevar o nivel de difusao e exaustdao, podem
tornar efémeros e desvalorizados seus produtos — o que vai na contramao
da ‘ordem mididtica’, que ¢ justamente instigar o interesse do
telespectador. Assim, técnicas para prender a atengdo do publico
televisivo foram elaboradas, manobras de edicao foram aprimoradas e a
sensacionalizacdo passou a ser utilizada como pratica de manobra da
audiéncia, objetivo de uma concorréncia acirrada oriunda do meio
televisivo.

Paralelamente ao agendamento dos dados informativos e da
possivel manipulacdo televisiva, ainda assim a televisdo brasileira é um
meio de comunicacao que amplia as oportunidades de desvendar
acontecimentos e lugares até entdo desconhecidos se nao fossem
transmitidos por ela, além de introduzir novas ideias e reflexoes.

No Brasil, a televisao se tornou, de fato, agente de massificacao
social, concorrendo com classicos agentes mediadores de influéncia (como
a familia, os centros de ensino, o ambiente de trabalho ou lazer), e
adquiriu papel relevante na histdria da sociedade contemporanea. Aquilo
que é apresentado na telinha torna-se verdade absoluta para aqueles que
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nao possuem outros referenciais informativos ou uma base minima que
lhes permita fazer uma leitura critica do mundo a sua volta.

As midias sao um fendmeno sociocultural ndo pela estrutura delas,
mas sim pela proporcdao que elas promovem nos relacionamentos
humanos. Podemos considerar que a preferéncia do publico por
uma determinada midia estd nos vetores: necessidade do uso,
facilidade de acesso e os requisitos minimos do receptor para
usufruir dela (SANTOS, 2013, p.35).

A TV aberta estd presente em 96,9% dos lares brasileiros,
conforme dados do IBGE/PNAD, 2011, e ainda tem uma audiéncia
significativa, como se vé no periodo da Copa do Mundo de 2014.

Ter a Copa do Mundo no Brasil mudou o comportamento do
brasileiro no que diz respeito a TV. De 2010 para 2014, caiu a
audiéncia dos jogos da selecao brasileira, o que nao quer dizer
qgue tenham também recuado as demais partidas. Pelo contrario.
Globo e Bandeirantes registram aumentos de 29% e 18%,
respectivamente, no Ibope. Nesta edicdo, os primeiros 32 jogos,
as duas primeiras rodadas da fase de grupos, tiveram uma média
de 19,9 milhGes de telespectadores ligados na Globo no pais
inteiro por partida e 2,6 milhdes na Bandeirantes. Quatro anos
atras, a Globo fechou com 15,4 milhdes, e a Band, 2,2 milhdes.
(MAQUINADOESPORTEUOL, 2014)

Entretanto, alguns indices ja mostram que a audiéncia em geral dos
seus programas mais importantes, como as telenovelas e shows,
encontra-se em queda, segundo informa a FolhaUOL (2014). Quanto ao
telejornalismo, a situacao se apresenta semelhante, conforme apontam as
noticias: “Informacao pela internet derruba audiéncia de telejornais”
(FOLHA POLITICA, 2013); “Audiéncia dos telejornais em queda livre”
(PRAGMATISMO POLITICO, 2014); “Crise nos telejornais: cai Ibope na
Globo, Band e SBT” (SGA NOTICIAS, 2014).

Entdo, o que se percebe é que a Internet vai dominar o mercado
comunicacional em todas as esferas; portanto, a integracao da televisao
com o computador se configura uma tendéncia da qual as empresas de
comunicacao nao poderdo prescindir. Por enquanto, ha poucas mudangas
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efetivas, com excecao do Telejornal da TV Cultura e sua proposta de 22.
tela (http://cmais.com.br/segundatela/jornaldacultura/26-09-2013).

Enquanto o jornalismo de massa busca transmitir informagdes a
partir de um centro de emissao, a /internet permite que a informagao que
nela trafega seja tao diversificada quanto forem os interlocutores que a
produzem e a consomem. O jornalista estd sempre atento a tudo e
disposto a aprender mais para se manter no campo de trabalho, ja que
certas fungbes se veem ameacadas pela atuacdo do proprio publico. Por
exemplo: os pauteiros nao devem criar menos propostas de pauta do que
as sugestdes enviadas pelos telespectadores. Ja os produtores devem
necessariamente ter cautela ja que se encontram imersos em um processo
de reproducdao de copias. Repdrteres também constatam o sucesso da
imensa quantidade de material recebido por informantes ou “cinegrafistas
ambulantes” nas ruas.

Tudo isso se disseminou no cotidiano dos jornalistas de forma tao
intensa e rapida que, na atualidade, os profissionais ndo conseguem mais
desenvolver suas atividades sem a presenca dos meios digitais. As
atuacdes das midias da contemporaneidade estabelecem didlogos
constantes, participativos, interativos, entre si e com o publico.

A interatividade total ainda ndo é uma realidade. Ela se manifestara
através de trocas permanentes, reorganizando o dia-a-dia, instaurando
um cotidiano mais consoante com a realidade. No discurso que
compreende o duplo processo de enunciacao, de codificacao (realizado
pelo emissor) e decodificagao (feito pelo receptor), esta nova fase podera
multiplicar-se indefinidamente. Antes, o receptor interagia com um
contetdo ja preexistente, com a TVDI sera capaz de produzir conteldo,
assumira sua condicdo de produtor e consumidor paralelamente. E todos
terdo o desafio de produzirem com qualidade, com capacidade técnico-
estética, mais livres dos apelos mercadoldgico-comerciais, consumistas e
politicos, conquistando uma alternativa as formulas prontas difundidas
atualmente pela TV analdgica.

Com o langamento das TVs conectadas (SMARTVs), a TVDI vai
sendo introduzida no dia a dia dos brasileiros, de modo a que as
dinamicas da televisao em rede modifiquem a relagdo unilateral em vigor
ainda. O Brasil ja tem “43% dos domicilios conectados e 51% da
populacao é usuaria de Internet” (TELAVIVA.COM, 2014); por isso, a
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convergéncia dos dois meios de comunicacdo de maior acesso no pais
sera a tendéncia do século 21.

Com a introdugao das redes sociais no cotidiano comunicacional,
houve a oportunidade da troca e do compartilhamento de informacao e
conhecimento. O termo “rede” faz alusdo ao habito e a necessidade de
cagar ou pescar, de forma que pode-se definir rede como “um conjunto de
participantes auténomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados” (MARTELETO 2001, p. 72).

Redes Sociais e Televisdo Digital € uma parceria que tem tudo
para dar certo, principalmente no Brasil, onde a TV é uma espécie
de totem familiar e as redes sociais se incorporaram a dinamica do
cotidiano nacional, quando existem mais aparelhos celulares do
que habitantes. (...)Entao, a combinacao entre redes sociais e
televisdo traz uma postura que as interliga e as completa: as
pessoas comentam nas redes sociais 0 que estao assistindo nas
grades televisivas e, a0 mesmo tempo, querem assistir aos
programas que sao comentados nas redes. (TAVARES, 2011, p.
168/169)

No Brasil, "86% dos brasileiros gostam de comentar em redes
sociais 0 que assistem na TV” (MIDIAMBOOM, 2013). Segundo o portal
FolhaUOL (2013), “as redes sociais mudam a forma de ver TV”. Em
entrevista ao Imprensa na TV de 13/6/2014, o jornalista William Correa,
apresentador do Jornal da Cultura, da TV Cultura, afirmou:

Hoje ndo da mais para trabalhar na televisdo sem pensar na
convergéncia de midias. O telespectador ndo quer mais apenas
receber a noticia, ele quer fazer parte dessa noticia. Ele quer
produzir junto com a emissora. Se eu nao tenho a oportunidade
de té-lo dentro da redacdo, ele pode participar do debate em
relacdo aquela informagdo.[...] E o debate fica mais inteligente,
porque a gente sabe exatamente o que o telespectador quer que
seja debatido. (BLOGDOZEFREITAS, 2014)

De acordo com Fontenele e Barreto (2014, p.148), o telejornal
“SBT Brasil se mostra um exemplo significativo da nova forma de busca
pela atencdao do publico, na medida em que rompe certos modos
tradicionais de se fazer jornalismo na atualidade”. No SBT Brasil, “as
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chamadas das matérias sao feitas durante a tarde nas redes sociais, a
partir das 13h”, e “durante o telejornal, a circulacao do SBT Brasil se da
através das redes sociais, facebook e twitter, que disponibiliza
determinadas matérias exibidas no programa no site institucional (2014,
p.152/153). E as autoras enfatizam que “essa estratégia de convergéncia
midiatica é benéfica ao telejornal tanto na televisao quanto na web, ja que
os produtores podem, assim, descobrir através das plataformas no
ciberespago 0 que os receptores procuram e como eles podem oferecer o
produto” (FONTENELE; BARRETO, 2014, p. 154).

E bastante significativo o nimero de brasileiros/as que faz parte
das redes sociais e e este € um nicho comunicacional muito importante
para as novas praticas jornalisticas.

O gosto do brasileiro pelas redes sociais ja vem sendo analisado
ha muitos anos, ainda no tempo em que fizemos uma rede social
considerada menor em outros paises, o Orkut, virar campea de
audiéncia. Mas o tema ressurge todo ano, cada vez amparado por
numeros mais fortes. Em 2013, o fendmeno foi destaque em duas
publicacOes estrangeiras importantes: o jornal Wall Street Journal,
que chamou o Pais de “capital das midias sociais do universo”, e a
revista Forbes, que definiu o Brasil como “futuro das midias
sociais”. (JORNALTERCEIRAVIA, 2013)

A wikimassa trata-se de uma ferramenta libertaria nas maos da
populacao colaborativa, que indica o caminho do que pode vir a ocorrer
com a TVDI aberta, ou seja, o surgimento de canais com conteldos
produzidos por prosumers voltados a vida politica e social, que podem vir
a questionar de modo estrutural a sociedade, tanto quanto dar-lhe novos
canais de didlogo. Com a digitalizacdo de meios audiovisuais e o
hibridismo entre televisao e /nternet, através do sistema de televisao
digital interativa (TVDI), ha uma demanda por acdes baseadas nas
inovagoes tecnoldgicas.

O movimento de junho de 2013, no Brasil, #VemPraRua,
apresentou uma série de prosumers, que conseguiram estabelecer uma
inter-relacao mais efetiva e verdadeira entre redes sociais e redes de
televisao.
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Houve uma flexibilizagdo do formato do Jornal Nacional que nao
ocorreu apenas por motivos politicos, mas também pelas
influéncias dos usos do computador, das redes sociais e das
midias moveis com transmissdes em tempo real nas narrativas
televisivas que ja intervém nos modos de narrar as noticias em
busca de pontos no IBOPE e, consequentemente, de recursos
financeiros. Até o JN ja esta associado ao portal G1 nos créditos
finais do telejornal. O tempo e o espaco dedicado ao movimento
rompeu com a tradicional minutagem e formatagao dos 4 ou 5
blocos dos telejornais de rede. Na maioria das edicdes os
protestos foram chamados na escalada (a abertura do noticiario)
como também foi assunto dos primeiros blocos ultraexpandidos,
sustentados por constantes entradas ao vivo de repdrteres de
diferentes cidades do pais, e do enceramento de cada uma das
edicdes. (BECKER; MACHADO, 2014, p.8)

Vé-se, entdo, que essa é uma das grandes perspectivas de acoes
bem-sucedidas da convergéncia de midias.

O prosumer e o telejornalismo

O impacto das novas tecnologias no jornalismo alterou
profundamente o desenvolvimento do trabalho jornalistico, a natureza do
contetdo das noticias, a estrutura e organizacao da redacao e da industria
noticiosa e, por fim, modificou a natureza das relacbes entre as
organizagoes noticiosas e o0s seus variados publicos, como observou Pavlik
(2001). Da mesma forma que a insercao da /nternet na vida dos atores
sociais vem transformando toda a sociedade, a interatividade tende a
aumentar no telejornalismo e ganhara mais dindmica e audiéncia com a
participacao do prosumer. Como o telejornalismo representa um lugar de
referéncia para os brasileiros, um lugar de construcdo do real, de
disseminagao da informagao, como definiram Vizeu e Correia (2006), esse
campo do conhecimento se faz essencial para que se compreenda a
transformacao do telespectador em prosumer.

De acordo com Karam (2004), a credibilidade do prosumer seria
oriunda de uma boa apuragao - condicionante para a credibilidade. A
aptidao para ser um prosumer nao se justifica pela inevitabilidade do
contato com os produtos mididticos na atualidade, onde a midia tem
relevancia plena na comunicagao contemporanea. O fato de ser ‘capaz’ de
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produzir noticia, ndo significa que se é “capacitado” para trabalhar a
informagao. O prosumer deve aprender com os profissionais do mercado
da informacao e estes, por sua vez, devem se refazer, se remodelar,
tendo o exemplo do prosumer ao tratar sobre o que seria “noticiavel”.

Na televisao, apesar de pautar assuntos e disseminar e/ou
promover temas veiculados, o prosumer ainda possui sua interferéncia
restrita. A mesma interatividade e interferéncia ndo encontram limites no
ciberespaco. Essa situacao instiga a uma participacao intensa do prosumer
para satisfazer ao coletivo o desejo de totalidade da informacao, ja que as
realidades televisuais apresentadas pelos telejornais sao fruto da
fragmentacao, da parcialidade (DUARTE, 2004).

Quando os acontecimentos sao veiculados na internet pelo
prosumer, sem esses artificios, a fidedignidade da informagdo seria mais
facilmente comprovada, ja que é quase impossivel duvidar de um
flagrante em video continuo, bruto, sem qualquer intervencao. O
importante é ndao subestimar a inteligéncia, percepcdo e consciéncia do
publico, que busca no prosumer a credibilidade e idoneidade tao
questionada dos grandes veiculos de comunicacdao. E, ainda, salvo
determinadas circunstancias, o prosumer pode fazer uso de edigao, desde
que seja apenas como um artificio pedagdgico ou artistico, mas ndo para
uma manobra de distorcao dos fatos.

O prosumer pode ser visto como aqueles/as que tém perfil peculiar
no meio das tribos digitais e produzem informagdes que sao utilizadas
pelas organizacOes para orientar suas agles estratégicas no sentido de
satisfazer os clientes, atingindo mais diretamente seus publicos-alvos com
os produtos sob medida para os seus anseios.

Os prosumers sao caracterizados por pessoas que:

1. Criam seu proprio estilo de vida;

2. Nao se deixam prender por estereétipos;

3. Fazem escolhas inteligentes;

4. Abragcam a mudanca e a inovacao;

5. Vivem aqui e agora;

6. Estdo conectados e interagem;
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7. Se valorizam;

8. Escolhem o design;

9. Preocupam-se com a saude;

10. Valorizam o que funciona;

11. S3o arbitros das marcas;

12. Querem saber como fazer.

Figura 02: Principais caracteristicas do prosumer
Fonte: Elaboragao prodpria, inspirada em Fonseca et. al., (2008, p. 9).

Entendemos que o que é veiculado na TV ndo possui tempo
suficiente para ser abordado de forma aprofundada e sem lacunas. Ao
consumir um produto televisivo, seria interessante criar um meio que
atendesse por completo as necessidades do publico, tendo este meio a
oportunidade de oferecer espago para que as duvidas sejam esclarecidas
e as informacdes sejam adicionadas na hora, dentro do prdprio veiculo.

Aos poucos, encontramos nos telejornais, os chamados convites
para a interatividade. Na veiculacdo do noticiario, por exemplo, ja existem
os recursos utilizados para convidar a audiéncia massiva a acessar a
internet e ter outros conteddos produzidos para complementar a
informacao principal, como a 22. tela, cuja fungdo é:

Acessar a internet via dispositivos mdveis, para alimentar as redes
sociais a0 mesmo tempo em que se assiste TV, possibilita que
esse didlogo seja potencializado e aconteca em tempo real,
simultaneamente a exibicdo da atracdao televisual. O
compartilhamento dessas informaglGes entre os usuarios, ou o
recebimento de mais informagoes sobre o que esta sendo exibido
via aplicativos especificos transforma a experiéncia da televisdo,
fidelizando os espectadores ou até mesmo conquistando uma nova
fatia do publico. (MENDONCA;COCA, 2013, p. 461)

Além da experiéncia de 22. tela bem-sucedida do Jornal da Cultura,
a cobertura esportiva da TV Band, por exemplo, em 2013, na Copa das
ConfederagOes, permitiu que “as transmissdes ao vivo dos jogos podiam
ser acompanhadas ao mesmo tempo em que o espectador tinha acesso a
informacgdes adicionais como: o tempo da posse de bola, as biografias dos
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jogadores e alguns games;, um desses games possibilitou uma espécie de
bolao on-line e permitiu aos teleinternautas dar palpites sobre os
resultados dos jogos” (MENDONCA;COCA, 2013, p.458). E, em 2014, a
rede Globo, com o objetivo de oferecer conteudo, “lanca o
aplicativo Globo, que leva o espectador ainda mais perto do futebol. Com
o foco na interatividade, o app serve de “segunda tela” para quem esta
assistindo as transmissdes da Copa do Mundo pela TV” (TECHTUDO,
2014).

Este estudo, ent3ao, sugere um programa-protétipo (ficticio)
chamado “Com+ InformAGAO”. O projeto traz como sinopse a descrigdo
“producao de responsabilidade de seus usuarios”, com alinhamento
editorial dos noticiarios nacionais, além de furos de reportagens, mesmo
que sejam apenas materiais brutos. As vertentes da autenticidade e
credibilidade seriam resguardadas pelo prosumer. Ou seja, em uma
manifestacdao de rua, por exemplo, os registros de video e imagem seriam
enviados automaticamente e identificados pelo /ogin do usuario, condicdo
para a participacao, assim como os relatos sobre os fatos, sejam em curso
ou apos a veiculacdo nas midias tradicionais, tanto quanto nas redes
sociais.

A participacao do prosumer seria mais efetiva porque o/a usuario/a
nao so receberia as informacgdes adicionais via dispositivos mdveis, como
também poderia interagir, em tempo real, dando mais subsidios a
determinados fatos, de modo a que o telejornal pudesse ter uma pauta
flexivel. A interatividade seria perpassada por uma presenca maior desse
telespectador-internauta, que nado soé faria comentarios sobre determinada
matéria, como poderia enviar novas matérias e provocar novas dinamicas
dialdgicas com o telejornal e com os outros telespectadores-internautas.
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Figura 03: Imagem do prototlpo de programa de TV proposto por Pamela Borio.

No sub-menu “+Videos”, por exemplo, também é possivel fazer
pesquisa de temas e conferir o0 armazenamento de midias como ocorre
com o You Tube. O aplicativo de segunda tela é desenvolvido para ser
mesclado com a exibicdo na televisdao ou assistido por smartphones,
tablets, notebooks.

A proposta da segunda tela também se torna a mais viavel para a
execucao deste e de outros propdsitos, desde guia de programacao,
comercializacao de produtos e até mesmo fins pedagdgicos; ela assumiria
papel protagonista, sendo a base para o que viria a ser televisionado, ao
passo que também serviria como espago para comentarios, pesquisa mais
aprofundada sobre determinado tema, imersdao no cotidiano do publico
através da portabilidade e adequacdo de propostas interativas, enquetes
etc..

Consideracoes finais
Essa democratizacdo da produgdo e acesso a informacao corre

riscos de queda na qualidade da producao. Ainda existem limitagOes
tecnoldgicas e sociais. O proprio meio jornalistico ainda carece de
capacitacao e qualificacdo dos profissionais envolvidos. Mas o
desenvolvimento de aplicativos tem sido uma pratica recorrente no que
tange a demanda da audiéncia. O publico estd cada vez mais exigente e
consciente da necessidade de conteldos interativos e de seus interesses;
portanto, é importante que novas iniciativas sejam aplicadas.
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A internet nao s6 mudou radicalmente as rotinas produtivas, como
se tornou a ferramenta principal no campo do jornalismo. As novas
tecnologias descentralizam a comunicacao, afetando a recepcao de massa,
ao permitir ao usuario uma maior possibilidade de controle sobre o ato de
informar, em uma tentativa de agregar novos valores as empresas,
reposicionando-as diante de novas possibilidades de producao junto ao
publico e reconquistando o controle da informagdo, até por meio do
jornalismo participativo.

Antes, a televisao sempre pautava o que seria a realidade. Hoje, da
mesma forma, o mundo real pode e ja esta pautando a televisdo, através
do prosumer na internet. A nova dimensao marcada pela difusao das
ferramentas tecnoldgicas demanda uma série de inovagdes no campo do
telejornalismo. E a televisao esta se apropriando desses novos recursos da
rede. Ou seja, junto a /internet, a TV vive um momento de convergéncia
das midias e o telejornalismo vem se transformando em fungao disso.

A digitalizacdo provocara ainda uma interatividade efetiva na
televisdo. Como Tavares (2008, p. 07) destacou: “O publico televisivo
assumindo o definitivo papel de produtor/autor/diretor podera se
constituir em uma reconfiguracao semelhante aquela que ja acontece na
internet’. De certo modo, o espaco virtual se espelha na sociedade atual,
e vice-versa. A “via de mao-dupla” também ocorre na relacao entre
webjornalismo e telejornalismo.
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