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APRESENTACAO

Comunicacao, Midias e Educacado constituem campos do saber que se
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabougos
tedricos, metodoldgicos e epistemologicos, fragmentos relevantes da arquitetura na
qual a sociedade, as organizagdes e 0s atores sociais se assentam.

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicacdo, Midias
e Educacao, que se (im)pbe como condicdo na constru¢cdo da sociedade e na
consolidacdo da democracia, da participacdo, do didlogo e da andlise critica que
alimenta as possibilidades de compreensao da complexa sociedade na qual estamos
imersos.

A Comunicacgéo, as Midias e a Educacgdo, assim, se apresentam como trés
campos que materializam multiplas expectativas, desafios e oportunidades em um
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o
tecido social, redefinem profissdes e produzem outras formas de interacao, trocas e
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio
de diferentes métodos, analises, discussdes e epistemes, 0 universo das Redes e
Midias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com
0 surgimento e a cimentacao das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no
ecossistema virtual e os obstaculos decorrentes dessa ecologia.

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Midias e do Jornalismo,
lancando luz sobre a constituicdo das midias sociais da Internet e das midias de
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pés-moderno. Por
meio de diversas discussdes, metodologias e problematizacbes que aprofundam o
olhar sobre as Midias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces
entre Comunicacgao, Midias e Educacao.

Temos que Comunicacdo, Midias e Educacdao devem ser entendidas e
colocadas no centro da existéncia humana, dado que se tornaram medulares para a
construgcado de uma sociedade mais aberta, justa, empatica e sensivel as demandas
das labirinticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 28

VALORES-NOTICIA NO JORNALISMO AUTOMOTIVO

Sergio Quintanilha

Aluno de Doutorado do PPGCOM da Escola de
Comunicacao e Artes (ECA) da USP, integrante do
grupo de pesquisa Jornalismo, Direito e Liberdade.
E-mail: sergio.quintanilha@usp.br

Universidade de Sao Paulo (USP)

* Trabalho apresentado na DT 1 — Jornalismo do XXIV Con-
gresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste, reali-
zado de 3 a 5 de junho de 2019.

RESUMO: Apesar de utilizarem os conceitos
de valores-noticia no fazer jornalistico, nem
todos os jornalistas compartiham de sua
epistemologia. Este artigo procura identificar
quais sao os motivos que levam um determinado
carro a ser noticia no jornalismo especializado.
A base da argumentacdo e analise foram as
abordagens sobre valores-noticia feitas por
Traquina e Wolf em seus respectivos estudos
sobre Teoria da Comunicagdo. Por meio de
uma pesquisa empirica envolvendo 41 veiculos
de nove diferentes tipos de midia, investigamos
se o chamado Jornalismo Automotivo possui
autonomia sobre a pauta editorial ou se a mesma
€ conduzida pela industria automobilistica.
PALAVRAS-CHAVE: Jornalismo; Estudos de
Jornalismo; Jornalismo Especializado. Valores-
noticia. Automével.
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INTRODUCAO

Para que um fato ou acontecimento
se transforme em noticia, é preciso passar
por filtros que os jornalistas realizam na
atividade de reportar algo para o publico.
Esses filtros sdo os valores-noticia, ou seja,
uma série de critérios de noticiabilidade que
fardo determinado fato ser noticiado. Existem
muitos estudos sobre valores-noticia ou news
worthiness comprovando que os jornalistas nao
agem pela perspicacia noticiosa ou por meio
de uma capacidade secreta que os diferenciam
de outras pessoas, mas sim conforme um
padrdo estabelecido dentro do métier. Esse
padrao permite julgar um acontecimento ou
assunto como merecedor de ser transformado
em matéria noticiavel. Para este artigo,
utilizamos o modelo oferecido por Traquina
(2008) para classificar os valores-noticia em
critérios substantivos e contextuais para a
selecdo das noticias: “A previsibilidade do
esquema geral das noticias deve-se a
existéncia de critérios de noticiabilidade, isto &,
a existéncia de valores-noticia que os membros
da tribo jornalistica partilham”.

Traquina parte dos estudos de Wolf (1987)
sobre a dupla caracteristica dos valores-noticia,
uma de selecédo e outra de construgcéo, pois
estdo presentes em todo o processo de escolha
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dos acontecimentos e de producao da noticia. Nesta pesquisa, somente os valores-
noticia de selegcdo foram abordados. Traquina divide os valores-noticia de sele¢ao
em critérios substantivos (que dizem respeito a avaliacdo direta do acontecimento
em termos de importancia) e em critérios contextuais (que dizem respeito ao contexto
de producgao da noticia). Para propor a sua lista de valores-noticia, Traquina apoia-
se também nos estudos de diversos outros académicos, como Galtung e Ruge
(1965/1993), Rock (1973), Gans (1979), Hartley (1982), Ericson, Baranek e Chan
(1987) e Fishman (1978, 1980). Assim, os critérios substantivos sdo: a morte, a
notoriedade, a proximidade, a relevancia, a novidade, o tempo, a notabilidade, o
inesperado, o conflito (ou a controvérsia) e a infragcdo (ou escandalo). Os critérios
contextuais sao: a disponibilidade, o equilibrio, a visualidade, a concorréncia e o dia
noticioso.

Trazendo a aplicagdo dos valores-noticia para o campo do jornalismo
especializado em carros — que passaremos a chamar de Jornalismo Automotivo —,
temos uma problematica que parte da seguinte inquietacdo: o langamento de um
carro é noticia? Pergunte isso a qualquer jornalista do setor automotivo e a resposta
sera “sim”. Afinal, o lancamento de um carro reune requisitos técnicos, econdmicos
e sociais que tornam esse acontecimento algo a ser noticiado. Porém, por ter atuado
durante muitos anos no Jornalismo Automotivo', percebo que os valores-noticia desse
micro-campo foram se transformando ao longo do tempo, sofrendo influéncias da
globalizacéo, do consumismo e das exigéncias praticas advindas do neoliberalismo
econdmico, a ponto de um carro ser noticia somente pelo fato de ser todo preto.

Traquina observa que o0s critérios basicos de noticiabilidade mudam
pouco com o passar do tempo, mas a importancia que os jornalistas dao a cada
valor-noticia se modifica bastante. Ele baseia-se numa pesquisa de Mitchel
Stephens (1988) para apontar trés épocas historicas e marcar o que foi noticia
no século XX (anos 70), no século XIX (anos 30-40) e no século XVII (primeiras
décadas). A pesquisa de Stephens identificou que as “qualidades duradouras”
da noticia sdo o extraordinario, o insélito, o atual, a figura proeminente, o
ilegal, as guerras, a calamidade e a morte. Porém, os pesos sao diferentes.
A morte de William Shakespeare nao foi noticiada na Inglaterra em 1616, quando
ndo havia jornais diarios, e sim folhas-volante?, mas foi noticia um relato de que dois
dragbes foram vistos sobre a cidade de Ghent. Ja nos anos 1830, com o surgimento
dos jornais populares, os veiculos deixaram de ser apenas uma “arma politica” e
passaram a dar énfase a histérias locais e a reportagens sensacionalistas para
atender a interesses das camadas menos instruidas da sociedade. Ja nos anos 1970,
a cobertura governamental (atividades, decisGes, propostas, conflitos internos e
mudancas na posicéo de pessoas) passaram a dominar o noticiario. Crimes, protestos

1 De 1990 a 2016, o autor deste artigo trabalhou nas redacdes das revistas Quatro Rodas, Carro, Carro
Hoje, Motor Quatro e Motor Show, e nos sites Carro Online, Motor4 e Motor Show.
2 Publicagbes néo regulares que se dedicavam a apenas um tema e nao a variedade de assuntos, como

0s jornais com periodicidade definida.
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(violentos e ndo-violentos) e desastres também ganharam importancia no noticiario.

De volta ao chamado Jornalismo Automotivo, se o lancamento de um carro é
uma noticia, quais sdo os valores dessa noticia? E no caso de um carro que ja é
conhecido, mas que ganha uma nova versao? Em 2018, a General Motors langou no
mercado brasileiro o0 Chevrolet Tracker Midnight, cuja Unica novidade era o fato de ser
todo preto. Qual é o valor-noticia de um carro todo preto? Com ou sem valor-noticia,
o fato é que o Tracker Midnight mereceu todas as atengdes da midia segmentada
em carros, com noticias nos grandes portais da internet, nos sites especializados,
nas revistas e jornais impressos e nos canais de YouTube. Como o Tracker Midnight,
varios outros carros aparecem no noticiario automobilistico sem ter grande apelo
técnico, econdmico ou social. Por isso, fizemos um questionario sobre valores-noticia
e 0 submetemos a 70 jornalistas especializados® em carro de todo o pais.

A hipotese que consideramos para iniciar essa pesquisa foi a de que o Jornalismo
Automotivo passou a ser pautado pela industria automobilistica, ao invés de decidir
livremente quais carros irdo aparecer no noticiario. Para chegar a tal hipotese, levamos
em conta que existe um excesso de langcamentos por parte da industria automobilistica,
pois na sociedade de consumidores (Bauman, 2008) o automovel se tornou um objeto
descartavel, que recebe frequentes atualiza¢cbes para se manter sempre atraente num
mercado muito concorrido. Para além disso, o custo de manutencéo de uma frota de
centenas de carros para abastecer jornalistas do Brasil inteiro ficou insustentavel no
atual modelo econdmico neoliberalista, de corte constante dos gastos. O transporte de
carros da fabrica para todas as sedes jornalisticas também é carissimo e demorado,
de forma que é financeiramente mais viavel reunir o maior numero possivel de
jornalistas num unico evento, mesmo arcando com os custos de locomocgéao, estadia
e alimentacéo dos especialistas. Finalmente, ndo menos importante, é o fato de que
a maioria dos jornalistas do setor é independente e ndo possui grande estrutura
operacional, tampouco poder econdmico, para realizar avaliagbes com alto rigor
técnico, utilizando aparelhos.

METODOLOGIA DA PESQUISA EMPIRICA

Como era esperado, alguns jornalistas comentaram que nao conheciam o
conceito de valor-noticia. Por isso, ao lado de cada valor-noticia citado por Traquina,
acrescentamos uma explicacdo para facilitar a compreensao dos jornalistas, uma
vez que nem sempre a midia especializada tem os mesmos critérios ou paradigmas
jornalisticos daimprensa generalista. A descricéo dos critérios substantivos de selecao

3 Participaram da pesquisa jornalistas dos seguintes veiculos: Acelerados, Automania Net, Auto Papo,
AutoData, Autoentusiastas, Auto Esporte, Auto Industria, Automotive Business, Autoo, Auto On, Autorama Podcast,
Bahia Motor, Beepress, Car Magazine, Carpress, Carros e Garagem, Carsale, Coluna Fernando Calmon, De Ca-
rona com Leandro, FlatOut Brasil, Garagem do Bellote TV, Gaucha ZH, Gazeta do Povo, High Speed Brazil, Inside
Cars, Jornal do Carro, O Liberal, O Mecanico, Mecanica Online, Moema by Elisa, Motor Driver, Motor Show, Planeta
Off-Road, Quatro Rodas, Publiracing, Sobre Rodas, Super Top Motor, Top Carro e Webseminovos, além de sete

veiculos que pediram para néo ter seus nomes citados.
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da noticia ficou dessa forma: morte (de alguém com o carro), notoriedade (modelo
mais vendido), proximidade (geografica do fabricante), relevancia (grande impacto
no mercado), novidade (lancamento), tempo (do carro no mercado, efeméride),
notabilidade (supercarro), inesperado (segredo, fato surpreendente sobre o carro),
conflito ou controvérsia (entre montadoras), infracdo ou escandalo (do fabricante).
Para aferir os critérios substantivos, fizemos dez perguntas com a mesma frase: com
que frequéncia vocé utiliza o valor-noticia [...] em suas avaliagbes?

No caso dos critérios contextuais de sele¢do, foi necessaria uma adaptagéo para
a realidade dos jornalistas automotivos. A mesma pergunta foi repetida trés vezes,
trocando apenas a palavra “dltimo” por “penultimo” e “antepenultimo”: considerando o
ultimo carro que vocé avaliou individualmente, qual foi o motivo da reportagem? Assim,
o critério contextual de disponibilidade foi adaptado para “disponibilidade do carro para
avaliacdo em minha cidade”. O critério de equilibrio foi descrito como “equilibrio da
pauta em termos de espaco para as marcas”. O critério de visualidade foi descrito como
“boas fotos ou bons videos que justificam a avaliagdo”. O critério de concorréncia foi
adaptado para “furo ou exclusividade perante a concorréncia”. E o critério do dia
noticioso ficou como “convite de montadora para test drive”.

Como a maioria das montadoras de automéveis mantém suas frotas de imprensa
em Sao Paulo (capital e ABC paulista), fizemos uma ultima pergunta sobre o valor-
noticia utilizado para definir a pauta do ultimo comparativo — um tipo de reportagem
que reune dois ou mais carros, mas que necessita ainda mais da cooperacdo da
industria para a realizacdo da matéria. Além dos dez critérios substantivos de selecéo,
a lista para resposta continha a opcéo “ndo fagco comparativos”. Outras perguntas,
como o tipo de midia em que atuam, a regido do pais e a existéncia ou néo de frota
de testes na cidade, também foram feitas para permitir uma leitura mais detalhada
dos resultados da pesquisa.

Sabemos que a amostragem de 70 jornalistas néo cobre a totalidade desse
campo jornalistico, formado por cerca de 150 profissionais cadastrados para test drive
e mais de 2,5 mil que recebem informacdes por meio de newslettert. Mas, devido
as caracteristicas do setor, ela é representativa do modus operandi dos jornalistas
automotivos. Nao é nossa intencéo esgotar a questdo quantitativa nessa pesquisa,
mas sim apresentar um estudo altamente representativo da utilizagao dos valores-
noticia no Jornalismo Automotivo.

Amostra da pesquisa e resultados gerais

Dos 70 questionarios enviados, por e-mail ou pelo aplicativo Messenger do
Facebook, 49 foram respondidos. Somente um profissional da midia automotiva se
recusou explicitamente a responder a pesquisa, alegando que as perguntas tratavam
de “assuntos estratégicos” e que o pesquisador poderia se utilizar das respostas para

4 Segundo informacao obtida junto & Comunicagéo Corporativa da Fiat Chrysler Automobiles (Quintanilha,

2018, p. 133)
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langcar um produto editorial concorrente no mercado. A composicdo da amostra por
tipos de midia e por regides do pais ficou da seguinte forma:

MIDIA BRASIL SE SuU NE NO cO
Geral 100% 86% 8% 4% 2% 0%
Internet (portal ou site) 51% 88% 8% 2% 2% -
Revista impressa 16% 100% - - - -
Jornal impresso 10% 80% - 20% - -
Video (YouTube) 10% 100% - - - -
Televisao 4% - 50% 50% - -
Radio 2% 100% - - - -
Podcast 2% 100% - - - -
Revista digital 2% - 100% - - -
Instagram 2% 100% - - - -
Aplicativo 0% - - - - -

A grande maioria (78%) tem abrangéncia nacional na cobertura, o que é reflexo
da alta participacéo dos sites especializados e das revistas impressas. A cobertura
regional ou estadual é dividida igualmente por 20%. A abrangéncia internacional é
feita por 2% e nenhum veiculo pesquisado tem abrangéncia local. Quanto ao acesso
aos carros, 88% dizem que existe frota de testes em sua cidade e 12% dizem que
ndo. Entre os jornalistas, 98% fazem avaliagcao de carros e somente 2% néao fazem.
Esse numero mostra que a base quantitativa é boa, pois o0 que nos interessa aqui €
investigar os valores-noticia relacionados aos carros que sao apresentados na midia
€ nao os aspectos econémicos ou sociais do automovel. Porém, somente 49% fazem
comparativos, o que reforca a hipétese de que os jornalistas publicam mais noticias
sobre os carros que Ihe sao oferecidos do que sobre os carros que eles buscam
espontaneamente para avaliar, por falta de acesso.

Analise dos critérios substantivos de selecao

Nas dez perguntas sobre a frequéncia com que utilizam os critérios substantivos
de selecdo dos valores-noticia, os jornalistas tiveram sempre quatro opcdes de
resposta Unica: a) nunca; b) as vezes; c) frequentemente; d) sempre. O critério
novidade (lancamento) foi o valor-noticia mais citado como “sempre” utilizado pelos
jornalistas, com 47%. O segundo mais citado como “sempre” foi o valor-noticia
relevancia (grande impacto no mercado), com 25%. Esses dois valores-noticia séo
0s mais “sempre” utilizados, pois em terceiro lugar, com apenas 10% das citacdes,
aparece o valor-noticia tempo (do carro no mercado, efeméride).
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TAACTI0S MTES sepe TECUEL hsvezes  nunon
Morte 0% 0% 22% 78%
Notoriedade 2% 55% 39% 4%
Proximidade 2% 10% 55% 33%
Relevancia 25% 53% 20% 2%
Novidade 47% 45% 8% 0%
Tempo 10% 41% 49% 0%
Notabilidade 6% 20% 61% 12%
Inesperado 6% 31% 55% 8%
Conflito ou controvérsia 0% 16% 57% 27%
Infracdo ou escandalo 2% 0% 65% 33%

Se considerarmos apenas a resposta “frequentemente”, o valor-noticia mais
utilizado ndo é nenhum dos citados anteriormente, mas sim o da notoriedade (modelo
mais vendido), com 55% das citagdes. A resposta “frequentemente” mostra maior
distribuicdo dos valores-noticia utilizados, pois 0 segundo mais utilizado é o da
relevancia, com 53%, enquanto a novidade cai para 45% e o tempo sobe para 41%.
Também é importante a frequéncia com que é utilizado o valor-noticia inesperado
(segredo, fato surpreendente sobre o carro), com 31%.

E a soma das respostas “sempre” e “frequentemente”, porém, que aponta qual
€ de fato o valor-noticia realmente mais utilizado pelo Jornalismo Automotivo na
hora de avaliar um carro. Nesse caso, o valor-noticia novidade é citado por 92%
dos entrevistados. Esse valor-noticia esta ligado ao langamento de um novo produto
por parte da industria, mas a pesquisa néo faz diferenciagcao entre um novo produto
realmente novo ou um “novo” produto que se resume a uma nova versdo. Numa
segunda rodada da nossa pesquisa poderemos investigar também outros aspectos
relacionados ao métierdo jornalista automotivo. O segundo valor-noticia mais utilizado
“sempre” ou “frequentemente”, com 78%, € o da relevéncia, que esta ligado ao grande
impacto que o carro tem no mercado. E importante ressaltar que a relevancia muitas
vezes pode justificar o fato de a novidade ndo ser tdo novidade assim. Afinal, se
um carro bem posicionado no mercado ganha uma nova configuragdo, mesmo néo
sendo uma verdadeira novidade, o fato tem grande relevancia para os consumidores,
pois muitos poderdo migrar de uma versao para outra. Assim, se for uma versao
mais barata, novos consumidores poderdo adquirir o produto; se for mais cara e
tecnologicamente mais bem equipada, o carro passa a ser atraente para uma parcela
mais rica e/ou mais exigente. Por isso, de alguma forma, os valores-noticia novidade
e relevadncia andam de maos dadas quando analisamos o Jornalismo Automotivo.

Ainda na soma das respostas “sempre” e “frequentemente”, os dois valores-
noticia que vém a seguir apontam claramente que a maioria dos jornalistas automotivos
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tem um olho na tecnologia e outro mercado consumidor. Logo depois de novidade e
relevéncia, o valor-noticia mais citado nessa soma é o da notoriedade, ou seja, 0
modelo mais vendido, com 57%. Este valor-noticia ja aparecia como “frequentemente”
o mais utilizado. Com 51% de utilizagao “sempre” ou “frequentemente”, o valor-noticia
tempo reforca a questao mercadoldgica da pauta automobilistica, uma vez que esta
relacionado ao tempo do carro no mercado ou a uma efeméride. Porém, ao contrario
de notoriedade, o tempo nao esta obrigatoriamente ligado ao sucesso comercial do
carro. Pode até estar, no caso de uma pauta que tenha como justificativa, por exemplo,
0s 27 anos de lideranca que o Volkswagen Gol manteve no mercado brasileiro, mas
pode n&o estar, no caso de uma pauta que fale, por exemplo, dos 10 anos da segunda
geracao do Fiat Uno, que nunca repetiu 0 sucesso do Uno Mille.

(1P

Quanto ao valor-noticia mais utilizado “as vezes”, os mais citados pelos jornalistas
automotivos sdo os de infragdo ou escédndalo (do fabricante) e o de notabilidade
(supercarro). O primeiro foi citado por 65% e 0 segundo por 61%. Embora esses dois
valores-noticia sejam distantes entre si, juntos eles poderiam servir de base para um
conceito epistemoldgico do Jornalismo Automotivo. Afinal, o primeiro traz a palavra
“Jornalismo” em sua esséncia, ou seja, publicar uma infracdo ou escédndalo que
alguém néo quer que se publique, noticiar com uma fungéo social de defender valores
éticos; o segundo traz a palavra “Automotivo” naquilo que ela € mais representativa
para os jornalistas do setor, ou seja, 0s carros com grande poténcia e alta tecnologia,
0s modelos com notabilidade que fazem com que muitos profissionais sejam atraidos
para esse meio muito mais pela paixao pelos carros do que pelo fazer jornalistico.
J& o terceiro mais utilizado “as vezes” pode ter dupla interpretacédo e também
carece de uma segunda rodada na pesquisa. Trata-se do valor-noticia conflito ou
controvérsia (entre montadoras), que foi citado por 57% dos jornalistas. Nao sabemos
de que forma os entrevistados podem ter interpretado essa questao, pois o conflito ou
controvérsiaentre montadoras pode serumaguerracomercial entre elas ouumeventual
desentendimento entre dois executivos, o que ficaria mais proximo do conceito citado
por Traquina, mas também pode ser uma disputa por posicdo no mercado. Traquina
(2008, p. 84-85) coloca o contexto de conflito ou controvérsia como uma “violéncia
fisica ou simbdlica, como uma disputa verbal entre lideres politicos”. No entanto,
existem poucas controvérsias desse tipo na industria automobilistica, que costuma
atuar em bloco, por meio de associacdes, para defender seus interesses comuns.
Sao raras as ocasides em que lideres de duas marcas automobilisticas se envolvem
em conflitos publicos, de forma que a citacdo por parte de 57% dos entrevistados
talvez seja alta, mesmo quando consideramos apenas a resposta “as vezes” para
critério de valor-noticia dos carros avaliados. Quanto ao valor-noticia proximidade
(geografica do fabricante), ele é utilizado “as vezes” por 55% dos jornalistas.
Surpreendente mesmo foi o fato de 22% utilizarem “as vezes” o valor-noticia
morte (de alguém com o carro) nas avaliagdes. Também aqui é possivel que a pergunta
tenha sido malinterpretada, pois existe uma diferenga entre noticiar uma morte ocorrida
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com um determinado carro e escolher um carro para teste porque alguém morreu com
ele. N&o que a morte nao seja um valor-noticia relevante; pelo contrario. “Onde ha
morte, ha jornalistas. A morte € um valor-noticia fundamental para esta comunidade
interpretativa e uma razdo que explica o negativismo do mundo jornalistico que é
apresentado diariamente nas paginas do jornal ou nos écrans da televisao” (Traquina,
2008, p. 79). Entretanto, noticias sobre acidentes automobilisticos ndo costumam
fazer parte do noticiario automobilistico especializado, a ndo ser quando algum carro
apresenta defeito técnico e provoca mortes, normalmente seguido de recall por parte
do fabricante, mas nem assim esses carros sao testados depois por jornalistas sé
para ver se o sistema esta funcionando corretamente. Existe, na verdade, um certo
codigo de ética entre jornalistas e montadoras sobre alguns defeitos ocorridos durante
as avaliagdes — eles s6 sao noticiados, na maioria das vezes, se for um defeito de
série e ndo pontual. Um exemplo: se um determinado carro apresenta uma quebra
de cambio durante o teste, normalmente isso ndo é noticiado, por se tratar de um
caso isolado, mas se um cambio apresenta repetidos defeitos (como ocorreu com
o cambio Power Shift do Ford Fiesta), durante alguns anos, o defeito ndo apenas é
noticiado como o equipamento cai em desgracga perante a comunidade dos jornalistas
automotivos. O Power Shift [forca ou poder de troca de marcha] foi apelidado de
“Power Shit” [“forca ou poder de merda”].

Por causa dessa caracteristica, o valor-noticia morte aparece como “nunca”
utilizado por 78% dos jornalistas. Com menos da metade desse indice (33%), outros
dois valores-noticia “nunca” séo utilizados: proximidade e infracdo ou escandalo.
Ja o Conflito ou controvérsia “nunca” é utilizado por 27%. Também foram citados
como valores-noticia “nunca” utilizados a notabilidade (12%), o inesperado (8%),
a notoriedade (4%) e a relevancia (2%). Mas, se estamos falando em carros com
grande publico no mercado, como podem existir veiculos que descartam totalmente a
notoriedade e a relevancia como valor-noticia? E simples: sdo veiculos que ocupam
nichos especificos dentro do Jornalismo Automotivo. Alguns atendem a entusiastas que
nao estao interessados em carros populares. Embora o automével esteja mudando de
sentido perante as popula¢des mais jovens, que preferem rodar de Uber, de bicicleta,
de patinete ou mesmo no transporte publico coletivo, o carro ainda exerce fascinio em
muita gente — e ndo necessariamente carros acessiveis. Baudrillard (2008) afirma que
o automovel “é um objeto sublime”. Por isso, muitas vezes, o carro aspiracional torna-
se mais atraente para o publico e a midia automotiva explora isso muito bem para
captar a audiéncia. Segundo Castoriadis (1981, p. 14-33), as sociedades costumam
criar necessidades para seus membros e lhes ensina que a vida nao vale a pena ser
vivida sem satisfazer essas necessidades. As diferencas entre as pautas jornalisticas
por posicionamento editorial, entretanto, ndo estao no foco desta pesquisa, portanto
nao vamos nos aprofundar nessa questao.
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Analise dos critérios contextuais de selecao

Como dissemos anteriormente, para identificar os critérios contextuais de
selecédo dos valores-noticia no Jornalismo Automotivo, fizemos a mesma pergunta
trés vezes, trocando apenas a palavra “Gltimo” por “penultimo” e “antepenultimo”.
A pergunta foi: considerando o [...] carro que vocé avaliou individualmente, qual foi
o motivo da reportagem? As trés respostas sinalizam a comprovacao da hipotese
de que os jornalistas automotivos, de uma maneira geral, mais sao pautados pela
industria automobilistica do que decidem a propria pauta. Entretanto, essa afirmacéao
ainda é precipitada antes de uma andlise mais aprofundada dos critérios contextuais.

VALORESNOTIGIA  ULTMO  PENOLTINO  Rpimle ey
CONTEXTUAIS CARRO
Disponibilidade 37% 35% 37% 36%
Equilibrio 14% 16% 18% 16%
Visualidade 6% 12% 6% 8%
Concorréncia 4% 2% 2% 3%
Dia noticioso 39% 35% 37% 37%

Nas trés respostas, ou seja, considerando os ultimos trés carros avaliados
por 49 jornalistas no momento da pesquisa (primeira semana de abril de 2019), o
resultado é praticamente idéntico na confirmacéo de que o motivo da reportagem
foi “convite da montadora para test drive’ (39%, 35% € 37% no ultimo, pendltimo e
antepenultimo carro avaliado) ou “disponibilidade do carro para avaliagdo em minha
cidade” (37%, 35% e 37%, respectivamente). Ora, em 147 avaliacbes de carros feitas
por 49 jornalistas, entre 70% e 76% dos casos, quem pautou ou influiu na escolha
dos carros noticiados foram os proprios fabricantes. A média é de 73%. Ou: a cada
quatro carros noticiados, trés aparecem na midia automotiva porque os jornalistas
foram “convidados” ou havia um carro “disponivel” para avaliagdo. Nos dois casos,
nao € o interesse jornalistico que decide quais carros serdo noticiados, mas sim o
interesse comercial dos fabricantes, que escolhe a dedo os carros disponiveis — seja
pela estratégia de marketing no lancamento de um novo produto ou mesmo pela
escolha dos modelos que comporéo a frota disponibilizada para avaliagao da midia
especializada. O valor-noticia de disponibilidade também aparece como um fator
estratégico de cada veiculo:

A questdo que a empresa jornalistica coloca é quais s&do 0s meios que a cobertura
jornalistica exige, bem como qual é o dispéndio requerido, colocando implicitamente
a pergunta se o valor-noticia desse acontecimento justifica esse dispéndio, porque
as empresas jornalisticas tém recursos limitados. Nao é possivel “ir a todas”, isto €,
cobrir todos os acontecimentos com o envio de um jornalista. (TRAQUINA, 2008,
p. 88)

Por meio de conversas informais com jornalistas e pela nossa propria vivéncia no




setor, pudemos observar que, no caso do Jornalismo Automotivo, as redagdes mais
robustas sdo as que mais recusam certas pautas. Isso porque o maior numero de
jornalistas na equipe permite que o veiculo faga uma cobertura mais ampla do setor,
como reportagens sobre mercado, industria, comportamento, automobilismo etc.,
enquanto os veiculos menores, muitas vezes com apenas um profissional cobrindo
tudo, dedica-se quase exclusivamente a avaliacao dos carros. Além disso, negar-se
a participar de um evento pode representar a falta de convite para o evento seguinte,
de maneira que muitos jornalistas preferem n&o correr esse risco.

O “equilibrio da pauta em termos de espacgo para as marcas” aparece como 0
terceiro motivo das ultimas trés reportagens, com indices entre 14% e 18%. Essa
preocupacao aparece de forma pulverizada, ou seja, tanto em grandes veiculos do
setor quanto em sites independentes da internet ou em canais de YouTube.

A noticiabilidade de um acontecimento pode estar relacionada com a quantidade
de noticias sobre este acontecimento ou assunto que ja existe ou que existiu ha
relativamente pouco tempo no produto informativo de uma empresa jornalistica.
Assim, devido ao valor do equilibrio, o jornalista ou a empresa jornalistica pode
racionalizar da seguinte maneira: “N&o tem valor-noticia porque ja demos isso ha
pouco tempo”. (TRAQUINA, 2008, p. 89)

O valor-noticia de visualidade teve 6% de citacdes em duas respostas e 12%
em uma. Esse critério é tdo importante que as préprias montadoras oferecem equipes
de fotos e filmagens para os jornalistas durante o evento de langcamento do carro.
Para além de um press-release que contém imagens-padréo para video e fotografia
em alta e baixa resolucdo, os jornalistas podem fazer tomadas especiais de acordo
com seu proéprio interesse, seja dirigindo ou entrevistando engenheiros, designers
e executivos das montadoras. Finalmente, o “furo ou exclusividade” perante a
concorréncia foi citado em 2% ou 4% dos casos. Traquina (2008, p. 89) lembra que as
empresas jornalisticas tém concorrentes e que, na pratica, todas as outras empresas
sdo concorrentes, “mas cada empresa jornalistica tem os seus concorrentes de
estimacdo”. Nao é diferente no Jornalismo Automotivo. O maior concorrente da
revista Quatro Rodas é a Auto Esporte, assim como o0 maior concorrente do Jornal do
Carro (suplemento do jornal O Estado de S. Paulo) é a Folha Veiculos (suplemento da
Folha de S. Paulo). Essa concorréncia costuma ser acirrada, especialmente quando
as montadoras divulgam um embargo para a publicagdo da noticia, ou seja, quando
oferecem a informacé&o ou o carro para avaliagdo, mas exigem o comprometimento
de ndo divulgacdo em determinado horario de tal dia. Porém, quando se trata dos
canais de YouTube, a préatica costuma ser diferente. Muitos youtubers quebraram
o paradigma da concorréncia e atuam em forma de collab, um diminutivo para
colaborador (collaborator) em inglés. Assim, dois ou até quatro jornalistas
concorrentes rodam no mesmo carro e fazem uma sé filmagem para todos os
participantes, que utilizam em seus respectivos canais. Segundo eles, isso atrai mais

publico e todos ganham com o aumento da audiéncia.
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De certa forma, esses jornalistas assumiram e simplificaram aquilo que Bourdieu
afirma ser resultado ndo apenas da busca pelo “furo”, a noticia exclusiva, mas
principalmente o medo de ser “furado” pelo concorrente. “Para ser o primeiro a ver
alguma coisa, o jornalista estd mais ou menos disposto a tudo e, como os jornalistas
se copiam mutuamente, cada um deles para ultrapassar os outros, ou para fazer de
modo diferente dos outros, acabam por fazer todos a mesma coisa” (Bourdieu, 1997,
p. 13).

Finalmente, para avaliar o dia noticioso como valor-noticia no Jornalismo
Automotivo, fizemos a mais grave das adaptagcdes ao submeter o questionario
para os jornalistas. Traquina (2008, p. 90) observa que cada dia jornalistico € um
novo dia e que “ha dias ricos em acontecimentos com valor-noticia e outros dias
pobres em acontecimentos com valor-noticia”. Os estudos sobre essa particularidade
do jornalismo, porém, foram feitos com veiculos generalistas, que cobrem todos
os assuntos. Veiculos que estdo acostumados a cobrir acontecimentos de forma
espontanea. Um leitor atento do dia 31 de julho de 2002 deve ter observado que a
morte do médium Chico Xavier, ocorrida no dia anterior, mereceu apenas chamada
pequena na parte inferior da primeira pagina dos jornais brasileiros, apesar de sua
imensa popularidade. Ocorre que Chico Xavier morreu no mesmo dia em que o Brasil
conquistou sua quinta Copa do Mundo no futebol, ao derrotar a Alemanha por 2 a 0
no Japao. O dia noticioso foi tao rico em valores-noticia que alguns acontecimentos
tiveram que ser tratados como noticia menor.

Por isso, substituimos o dia noticioso pelo dia de atender ao convite de
lancamento de um carro. Afinal, esse é o principal dia noticioso para um jornalista
automotivo. Raramente ocorre mais de um lancamento no mesmo dia, pois 0s
fabricantes consultam a agenda de sua associagdo para determinar quando sera o
seu evento. A noticia, no Jornalismo Automotivo, € muito mais programada do que
espontanea. E mais comum ocorrer uma “semana noticiosa”, com varios eventos
de lancamento em sequéncia — o0 que dificulta bastante a logistica e a producéao
daqueles jornalistas que sao a prépria empresa jornalistica. Por isso, como dissemos
acima, o dia noticioso — adaptado para “convite de montadora para test drive” — foi o
valor-noticia mais citado nos critérios contextuais.

Finalmente, na questao do comparativo, que foi a tltima pergunta do questionario,
43% responderam que nao fazem esse tipo de reportagem. Se para muitos ja é dificil
a logistica de avaliar apenas um carro de cada vez, com dois carros a producéo
torna-se ainda mais complicada. No minimo, € preciso ter dois motoristas para dirigir
esses carros. Se os carros forem fotografados em movimento, sera necessario ter
um terceiro motorista para um terceiro carro, que funcionara como camera car, num
procedimento que os fotografos estrangeiros chamam de car to car. Se o comparativo
forcom trés ou quatro carros — formato preferido pelas redacdes mais robustas —, serao
necessarios quatro ou cinco carros e motoristas, além do fotégrafo e, claro, um local
sem transito (ou sem transito pesado) para transitar com todos eles emparelhados
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para uma foto.

CONSIDERACOES FINAIS

Todas essas caracteristicas particulares influenciam o fazer jornalistico no setor
de carros e nao podem ser desprezadas numa pesquisa académica. Ao influenciar a
pratica jornalistica, elas afetam também os valores-noticia. Ainda que essa pesquisa
nao tenha mergulhado no habitus de cada midia em si, a hipétese de que o Jornalismo
Automotivo perdeu a capacidade de se pautar, passando a ser pautado pela industria
automobilistica, parece comprovada. Voltando a questdo inicial, ndo ha duvidas
de que o lancamento de um carro é noticia. E ele € noticia ndo apenas quando o
lancamento envolve um modelo novo ou inédito, mas também quando se trata de
apenas uma nova versao.

As respostas a esta pesquisa mostraram que os valores-noticia do Jornalismo
Automotivo sdo praticamente os mesmos que nortearam a historia da imprensa
ao longo dos anos. O fato de a novidade (langcamento de um carro), a notoriedade
(modelo mais vendido) e a relevancia (grande impacto no mercado) terem sido
apontados como os principais valores-noticia pelos jornalistas entrevistados mostra
que existe um claro compromisso com o publico consumidor e/ou aficionado e um
olhar atento para o mercado. Porém, cabe ressalvar que a cobertura jornalistica
de um carro, para além de ser uma informagao util ao consumidor, também
faz parte da estratégia de divulgacdo do fabricante. Por isso, mais do que a
divulgacdo da existéncia de um novo carro, seja ele totalmente novo ou apenas
uma maquiagem do que ja ficou velho, o principal papel social do jornalista
automotivo é a avaliacdo do produto, ocasido na qual o crivo do especialista
sera o verdadeiro servico ao consumidor. Assim, esta pesquisa tem duas conclusdes:
a primeira é que o Jornalismo Automotivo possui valores-noticia que o credencia como
confiavel; a segunda € que ele perdeu a capacidade de se pautar e também é usado
pela industria como importante ferramenta publicitaria, pelo menos parcialmente.

Chegamos entdo a um impasse, pois o fazer jornalistico poderia estar sendo
manipulado a partir da definicdo da pauta. Mas esta pesquisa ndo se esgota aqui.
Utilizando o modelo metodoldgico proposto por Maria Immacolata Lopes (2012, p.
120), certamente atingimos apenas a instancia técnica (de observacao, selecéo e
operacionalizacao) e a instancia metbdica (exposicao e causacao) dos componentes
paradigmaticos. Para detectar se a perda do controle da pauta afeta a qualidade
do Jornalismo Automotivo teriamos que avancgar para as duas instancias superiores
do modelo “lopesiano”. Saindo do nivel do nivel do concreto e subindo para o nivel
do abstrato, teriamos que investigar a instancia teérica e a instancia epistemoldgica
desse micro-campo dentro do campo do jornalismo especializado ou segmentado.

No nivel do concreto, todavia, j& podemos afirmar que essa perda do controle
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da pauta é inédita no Jornalismo Automotivo. Nos anos 1960, quando as revistas
Quatro Rodas e Auto Esporte surgiram como resposta da industria editorial a
instalacdo da industria automobilistica no Brasil, havia poucos automoveis para
serem testados. Porém, Quatro Rodas dedicava parte importante de sua cobertura as
viagens rodoviarias, desbravando estradas brasileiras, enquanto Auto Esporte tinha
seu principal foco nas competicdes automobilisticas. O carro enquanto produto fazia
parte da receita editorial, mas ndo era o Unico elemento, como ocorre atualmente
na maioria das midias especializadas em automoével. A férmula das duas revistas se
fortaleceu nos anos 1970 e a cobertura de Quatro Rodas foi ampliada para turismo,
lazer, motos, barcos, viagens e automobilismo, tornando-se uma revista generalista
dentro da segmentacdo “masculina”. Nos anos 1980, periodo de escassez de
novidades da industria automobilistica, a pauta migrou para grandes reportagens
investigativas e maior foco no rigor dos testes de longa duragcdo. Em 1990, com a
abertura do mercado pelo governo Fernando Collor e a chegada de novas marcas
de automéveis, chegaram também novas marcas editoriais nesse nicho. O aumento
da oferta de carros e a necessidade de orientar os consumidores acabaram criando
maior segmentacao e a pauta foi praticamente reduzida ao noticiario sobre carros.
A avalanche de novas midias ocorreu no inicio dos anos 2000, com a Web 2.0°,
e o0 controle da pauta foi perdido devido ao excesso de langcamentos da industria
automobilistica. O carro se tornou “liquido”, para usarmos um termo consagrado por
Bauman (2001), devido a sucessivas atualizacbes a cada temporada, principalmente
nos equipamentos de conectividade e conveniéncia. N&o restou alternativa para a
midia especializada a n&o ser correr atras, com todas as benesses e os danos dessa
empreitada.
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