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“Os jornalistas, hoje, ndo esto descobrindo nada por tentativa, ou por acidente. O que estéao
fazendo é muito imediatista. O jornalismo tem se tornado muito previsivel. Nada é profundo,
pensado ou divagado. Ent&o o jornalismo esta se tornando preguicoso”

G. Talese, 2011.



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar noticias veiculadas na internet, criadas a partir de
tuites — mensagens enviadas na midia social Twitter — de pessoas famosas. A analise abrange
a pagina Ego (http://ego.globo.com), especialista em cobrir a vida de celebridades e vinculada
ao portal das Organizagdes Globo (www.globo.com). Para isso, durante uma semana, as
noticias publicadas pelo site analisado foram coletadas. As matérias que utilizaram o Twitter
como fonte de apuracdo foram analisadas com base na teoria dos valores-noticia, para que
fosse possivel chegar a uma resposta de por quais motivos certos tuites se tornam material
noticioso. Ao final da anéalise, concluimos que o Ego realmente utiliza o Twitter como fonte
de apuracdo, mas tendo uma preocupagdo com 0 uso das técnicas de jornalismo, bem como
variacdo tematica do conteudo publicado. Além disso, esse trabalho espera contribuir com os
estudos de webjornalismo e de jornalismo de celebridade, assim como estabelecer relacGes

entre a pratica jornalistica e 0 uso das midias sociais.

PALAVRAS CHAVE: celebridade, jornalismo, jornalismo de celebridade, jornalismo on-

line, Twitter



ABSTRACT

This work aims to analyze news on Internet, created from tweets — messages sent on Twitter
social media — about famous people. The analysis covers Ego website (http://ego.globo.com),
which covers the celebrity lives and is part of Organizag¢des Globo’s portal (www.globo.com).
To do this, for a week, the news published by the analyzed website were collected. The
articles which used Twitter as a journalism source was analyzed based on theory of news
values, to reach an answer about why some tweets become news. After analysis, we
concluded that Ego does use Twitter as a source, but there’s a concern about the use of the
techniques of journalism, as well as thematic variation of the published content. Also, this
study intends to contribute with internet studies and celebrity news studies, as well as

relations between journalistic practice and the use of social media.

Key-words: celebrity, celebrity news, internet studies, journalism, Twitter
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1 INTRODUCAO

Desde 2004, com o surgimento do Orkut — rede social criada pelo engenheiro turco Orkut
Buyukkokten, do Google —, 0 uso das redes sociais se intensificou no Brasil. Isso pode ser
comprovado pela evolucdo do percentual de usuérios brasileiros no Orkut. No dia 23 de junho
de 2004, cinco meses ap6s a criacdo da rede, o Brasil ultrapassou os Estados Unidos como
pais com o maior numero de usuarios cadastrados, ao atingir a marca de 30,6% (Info Online,
2004). Em novembro de 2010, seis anos e meio depois, somos 0 pais dominante da rede com
50,6% do total de membros (Orkut, 2010).

Antes de tudo, é preciso definir o que sdo essas redes. O analista de midias sociais André
Teles (2010:18) conceitua as redes sociais ou site de relacionamentos — como eram chamados

até 2005 — da seguinte forma:

S&o ambientes cujo foco é reunir pessoas, os chamados membros, que, uma
vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de

amigos e comunidades.

Além do Orkut, o Facebook, o0 MySpace, o LinkedIn, entre outros, se enquadram como rede

social.

E importante ndo confundir rede com midia social. Segundo Larissa Mahall Marinho de
Sousa e Luiza Elayne Azevedo, autoras da monografia O Uso de Midias Sociais nas
Empresas: Adequacao para Cultura, Identidade e Publicos — apresentada no Intercom 2010 —

a definicdo de midias sociais € a seguinte:

Tecnologias e praticas on-line usadas por pessoas ou empresas para
disseminar contetdo, provocando o compartilhamento de opiniBes, ideias,
experiéncias e perspectivas. Seus diversos formatos, atualmente podem

englobar textos, imagens, audio e video.



Segundo Telles, as redes sdo uma categoria das midias sociais. O Twitter, assim como o

Flickr e 0 Youtube, se enquadra como uma midia social.

O Twitter € um servico online gratuito de microbloggling. Fundado em 2006 pela Obvious
Corporation, uma empresa americana sediada na cidade californiana de S&o Francisco, 0
Twitter permite que os usuarios enviem mensagens de até 140 caracteres com o intuito de
contar algo ao responder a pergunta What's happening? (O que esta acontecendo?). Telles

(2010:60), assim, explica o funcionamento do Twitter:

O Twitter funciona a partir do envio de mensagens curtas — tweets — que sao
visualizadas por seus followers — seguidores —, seja de maneira a contar o que
vocé estd fazendo num determinado momento, ou por meio de replies —

respostas — as pessoas que te enviam um tweet.

Para receber as mensagens de um usuério do Twitter basta clicar no botao “follow” e tornar-se
um seguidor da pessoa. Assim, todas as mensagens que essa pessoa enviar vao aparecer na

pagina principal, chamada de timeline.

Com essa interface simples, o Twitter acabou atraindo uma série de pessoas famosas, que
viram ai um potencial da midia para se aproximar dos fads. Entre os brasileiros pioneiros no
uso da ferramenta estdo os apresentadores da Rede Globo Luciano Huck (@huckluciano) e
William Bonner (@realwbonner), o piloto de Férmula 1 Rubens Barrichello (@rubarrichello)

e 0 técnico da Selecdo brasileira de futebol, Mano Menezes (@manomenezes).

Com o crescimento do Twitter a partir de 2009, quando comecou a atrair também a atencdo de
celebridades, alguns sites noticiosos passaram a usar os tuites de pessoas famosas como pauta
para noticias. Em geral, sdo matérias curtas que contém apenas o conteldo da mensagem,
além de uma breve contextualiza¢do. Imagens e videos postados na midia se tornam parte da

noticia da mesma forma.

Este trabalho analisa os critérios empregados na hora de decidir que tuites vdo se tornar

noticias, pesquisando um dos portais de maior acesso no Brasil, o da Rede Globo

(www.globo.com), mais especificamente a pagina do Ego (http://ego.globo.com),

! Este trabalho utilizara, em alguns casos, Twitter, midia social e servico de microblogging como sindnimos


http://www.globo.com/

especializado em cuidar da vida das celebridades. A pesquisa utiliza a teoria do valor-noticia
dentro do marco tedrico do construcionismo e tenta estabelecer uma conexao entre as

mensagens no microblog e veiculacdo de determinado tipo de noticias da internet.

1.1 Justificativa:

Como usuario assiduo das midias sociais no intuito de buscar informacéao, notei 0 aumento de
matérias feitas em portais noticiosos, que justamente usavam somente o contetido postado no
Twitter como ferramenta de apuracdo e de constru¢do do material. Dessa forma, somada a
percepcao pessoal, a analise de uma midia social — o Twitter — e dos desdobramentos de seu

conteddo na imprensa € justificada pelo crescimento do uso dessas novas midias no Brasil.

De acordo com a pesquisa “Consumerizacdo de TI” promovida pela International Data
Corporation (IDC), 20% dos brasileiros utilizam o Twitter. Um nimero bastante consideravel
se levarmos em conta que em paises como 0s Estados Unidos e Australia, tal marca nédo

ultrapassa os 3% (Brasileiros, 2010).

A relacdo entre as midias sociais e 0s sites noticiosos pode ser vista levando-se em conta a
pesquisa realizada pelo Pew Internet & American Life Project, que, segundo Prado (2011),

afirma que “mais de oito em cada 10 consumidores de noticias online obtém ou compartilhnam

links”.

Esse crescimento na integracdo entre as midias sociais e 0s sites noticiosos iniciou uma
reflexdo para tentar responder a pergunta sobre até que ponto o Twitter, como exemplo de
midia social, poderia influenciar o trabalho nas redac¢des dos portais de noticias. Alguns sites
ja se tornaram dependentes do servico de microblogging, para, por exemplo, divulgar
informagdes sobre tematicas como ultimas noticias (as chamadas “Breaking news”) ou até

mesmao estudos cientificos e repercutir fatos de grande impacto na sociedade.

Este trabalho se propde a:

e analisar a relacéo entre o Twitter e 0 processo de construcdo da pauta jornalistica;



e estabelecer e fortalecer um marco conceitual mais sélido para o valor-noticia
notoriedade;
e propor novas problematicas e solugdes para o estudo das midias sociais, chamado de

internet studies?.

1.2 Objeto e objetivo:

O objeto de estudo deste trabalho é a cobertura jornalistica usando o Twitter. Para isso, serao

analisadas as matérias publicadas em sites noticiosos cujo conteddo vem dessa midia social.

O objetivo é analisar as noticias publicadas para descobrir quais critérios sdo empregados na
hora de selecionar quais tweets se transformam em noticias, assim como estabelecer padrdes
entre as matérias publicadas, como, por exemplo, 0s temas mais abordados, se ha

acompanhamento do fato — por meio de suites —, periodicidade e frequéncia.

1.3 Pergunta Principal:

Por qual motivo algumas das mensagens enviadas por pessoas famosas no Twitter se tornam
noticias nos grandes portais? Esta pergunta envolve a analise do valor-noticia notoriedade e a

teoria da noticia.

Além disso, este trabalho também pretende responder:
a) como ¢ feita a selecéo de tuites;
b) se ha algum planejamento, para evitar sequéncias de noticias vindas somente das redes
sociais;

€) quais sdo os horarios mais frequentes dessas noticias.

Como parte da reflexdo, a rotina jornalistica também ser4 motivo de analise. Para isso o

objetivo sera responder as seguintes perguntas:

2 Internet studies s&o os estudos multidisciplinares da Internet e das tecnologias de comunicag&o



e Sera que basta pegar o que é dito em 140 caracteres e transformar na declaracéo de um
personagem?

e Ha checagem de todas as informacdes?

e O aumento das noticias vindas do Twitter poderia afugentar o uso da midia social

pelas celebridades?

Este trabalho também pretende entender se as noticias vindas do Twitter se enquadram no
conceito de integracdo de midias sociais proposto pela web 2.0°. Isto é, se ha uma
preocupacdo dos editores do site analisado em ligar as noticias publicadas com o que é
postado nas diversas midias sociais tanto pelo perfil do site, quanto por fontes de apuragdo e

também por leitores.

% O conceito de Web 2.0 foi criado em 2004 pela empresa O’Reilly Media para definir as mudangas de
paradigmas da internet, que passou a ser guiada pela inteligéncia coletiva



2 METODOLOGIA

Este trabalho tem como objetivo analisar se e de que forma uma midia social — o Twitter —
pauta e constrdi o noticiario de uma pagina da internet. Para isso, a proposta é pesquisar o
Ego, espaco de entretenimento e que desenvolve o jornalismo de celebridade* no portal das
OrganizacGes Globo. O trabalho consistira em uma pesquisa descritiva baseada em um estudo

de caso, a partir da observacdo empirica, resultando em uma anélise de conteudo.

O site Ego foi escolhido, porque faz parte do portal da Rede Globo, que é a emissora
brasileira de maior audiéncia e dedica atencdo e espaco ao mundo das personalidades da TV,
do teatro e das artes. Na pagina inicial do Twitter, ha uma mensagem explicativa do contetdo
disponibilizado: “Atualizagdes instantaneas dos seus amigos, opinides de especialistas, suas
celebridades favoritas e tudo o que esta acontecendo ao redor do mundo”. Assim, o espago ja
define um de seus focos: as noticias relacionadas ao mundo dos notoérios. Vemos que 0
chamado jornalismo de celebridade, portanto, aderiu ao uso da midia social como uma
ferramenta de apuracdo, pois o proprio Twitter destaca a presenca dos notorios entre seus

USUArios.

Escolhemos examinar o site ao longo de uma semana, no inicio de 2011, para poder coletar o
material e depois ter tempo para analisa-lo. Para poder armazenar as noticias no computador —
visto que elas foram publicadas em meio virtual, onde o histérico do site poderia ser removido
ao longo deste estudo —, foi usado um add-on® chamado Fireshot, que funciona de forma

similar ao botdo Print Screen em um computador.

O Fireshot, criado pelo programador russo Evgeny Suslikov, foi instalado no navegador de
internet Mozilla Firefox, por onde as paginas do Ego foram acessadas. A funcdo do Fireshot,
assim, foi capturar o contetdo das noticias salvando-as na integra em formato .JPG, como
imagem. Ao contrario do Print Screen, que captura a parte visivel na tela, o Fireshot permitiu
selecionar todo o conteido das noticias, deixando de fora menus e outras janelas abertas no

computador.

* Chamaremos de jornalismo de celebridade o uso das técnicas jornalisticas com o objetivo de fazer a cobertura
da vida dos famosos. Esse conceito serd mais bem explicado na se¢éo 3.5.2 deste trabalho

® De acordo com a Mozilla Foundation, criadora do navegador Mozilla Firefox, add-on sdo “pequenas pecas de
um software, que adicionam novas funcionalidades ao seu Firefox instalado”. S&o criados por desenvolvedores
gue ndo sdo necessariamente ligados a Mozilla Foundation, mas que precisam da aprovacdo dos editores da
empresa antes de ter o produto disponivel para download



Inicialmente, para descobrir em que horério o maior nimero de noticias era publicado, foi
feito um teste entre os dias 14 de maio de 2011 e 15 de maio de 2011. No periodo, o site
publicou 84 noticias, das quais sete haviam utilizado o Twitter como fonte de apuracdo. Esse
teste indicou um maior volume de publicacdo de noticias entre 14h e 2h da manha do dia

seguinte.

Com base nesse levantamento, todas as noticias publicadas no Ego, nesse intervalo de tempo
entre os dias 25 de maio de 2011 e 31 de maio de 2011, foram registradas. Uma anélise
preliminar desse corpus, no entanto, revelou que uma importante variavel foi esquecida no
teste inicial. A coleta realizada nos dias 14 de maio 2011 e 15 de maio de 2011 foi feita em
um final de semana, quando a rotina de trabalho dos editores e repdrteres é diferente. Além de
funcionar em regime de plantdo, também enfocam a cobertura nos eventos que acontecem

durante a noite e a madrugada.

Dessa maneira, 0 primeiro teste mostrou que as noticias eram publicadas nas Gltimas horas do
dia, algo invalidado pela primeira coleta de noticias. Neste momento, optou-se por antecipar o
periodo de tempo em que as noticias eram reunidas, realizando uma nova captacdo entre 0s
dias 6 de junho de 2011 e 12 de junho de 2011, entre 10h e 23h. Nesta segunda pesquisa, 281
noticias foram juntadas. Dessas, foram selecionadas 38 que utilizavam o Twitter como fonte
exclusiva® de apuracdo. Evidentemente, o Ego continuou a publicar noticias apds essa data,
mas optou-se por ndo adiciona-las ao corpus da pesquisa.

As 38 naoticias, entdo, foram classificadas de acordo com a divisdo dos valores-noticia em
valores Fundamentais, Gerais e Tematicos, explicada na secdo 3.5.1 deste trabalho. Esta
divisdo foi proposta levando-se em conta os conceitos definidos pelos tedricos dos critérios de
noticiabilidade. A comparacdo entre resultados e teorias possibilitou responder a problemética
central deste trabalho, que revelou como é feita a construcdo do noticiario a partir de uma

midia social, além de propor solucdes para as demais hipoteses de pesquisa.

® Nesse caso, a reportagem néo contém outros complementos, como entrevistas, perfil dos personagens, ou novas
informacdes.



2.1 Contetido das noticias

O objetivo deste trabalho é analisar de que maneira o Twitter pauta e constroi o noticiario do
site Ego, sendo fonte exclusiva de apuracdo. A fim de formar nosso corpus de pesquisa, as
noticias devem obedecer ao seguinte critério: o conteldo precisa ter vindo unicamente do
microblog. Em termos préaticos, isso significa que as aspas utilizadas para dar fala aos
personagens precisam ter sido publicadas na midia social, assim como as fotos e o0s videos

utilizados para ilustrar as matérias.

De acordo com este critério, as notas’ publicadas no site Ego podem ter lide e
contextualizagcdo feitos por um repdrter, embora o conteddo deles ndo tenha vindo
necessariamente do Twitter. A formulacdo do lide e do texto sdo técnicas jornalisticas
necessarias para a compreensao da noticia e para a insercdo da matéria no contexto do site e

de sua cobertura e, portanto, ndo pode ser descartada.

Em muitos casos, em se tratando de celebridades, o site Ego utiliza fotos de seu banco de

imagens para ilustrar as notas. Essa pratica ndo € contraria ao objetivo deste trabalho.

Em algumas das matérias analisadas, o foco é uma foto publicada pela propria celebridade no
Twitter. Nessas noticias, para que a nota passe a valer neste trabalho, é obrigatério que a
imagem utilizada seja a mesma que tenha sido postada. No entanto, quando o objeto principal
de uma noticia é uma declaragdo ou um video, o uso de arquivos do banco de imagens do site
ndo interfere na sua construcdo, que continua sendo formulada a partir do que aconteceu na

midia social, portanto este caso € valido para a analise.

No contexto deste trabalho, a apuracdo das noticias fica assim definida como a tarefa de
acessar o Twitter e transpor o material publicado por uma celebridade para as paginas

noticiosas do Ego, havendo uma alteracdo minima desse contetdo.

’ Termo que sera utilizado neste trabalho como sinénimo de noticia e matéria



3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

3.1 O que ¢ jornalismo

Nelson Traquina, em sua obra Teorias do Jornalismo (2005:19-20) alerta para a
impossibilidade de definir de forma breve o significado para um conceito tdo amplo quanto é
o jornalismo. Segundo o autor, “¢ absurdo pensar que podemos responder a pergunta ‘o que ¢
jornalismo?’ numa frase, ou até mesmo num livro”. Apesar disso, o proprio Traquina tenta
explicar que a atividade jornalistica € uma forma isenta de informar a realidade a um publico
leitor. De acordo com o autor, “O jornalismo ¢ a realidade”. Ele afirma que ha um acordo
tacito entre o jornalista e o leitor/ ouvinte/ telespectador. “O principal produto do jornalismo
contemporaneo, a noticia nao é ficcdo, isto é, os acontecimentos ou personagens da noticia

néo séo invencgédo dos jornalistas”, diz Traquina.

Embora explique o jornalismo como parte da realidade, Traquina (2005:205) afirma que 0s
fatos com os quais o jornalista trabalha passam com o crivo cultural das préprias praticas da

profissdo. A realidade no jornalismo €é construida a partir da interacdo entre

(...) os profissionais do campo jornalistico 1) e as diversas fontes, concebidas
essencialmente como agentes sociais que querem utilizar o produto essencial do
campo jornalistico — as noticias — como um recurso social para as suas estratégias de
comunicacgdo; 2) e outros jornalistas, membros de uma comunidade interpretativa
em que partilham como referéncia de toda a ideologia representada no polo
ideolégico do campo jornalistico; e 3) a propria sociedade, devido ao fato de que
toda a sua cultura profissional aponta para um papel fundamental dos valores-noticia
que tém uma ‘estrutura profunda’ (Hall, 1984) que esbo¢a um mapa do mundo

jornalistico em que ha esferas do ‘consenso’, da controvérsia legitima e ‘do desvio.’
Clévis Rossi (1980), por sua vez, lembra que o jornalismo € constituido pelos textos escritos
e, por isso, a palavra — aliada a imagem no caso do telejornalismo — é o Unico recurso que 0s
profissionais tém para, tentar tanto aumentar a audiéncia do seu veiculo, quanto passar a
mensagem da melhor forma possivel aos leitores/receptores.

Jornalismo, independentemente de qualquer definicdo académica, é uma fascinante

batalha pela conquista das mentes e coracfes de seus alvos: leitores, telespectadores

ou ouvintes. Uma batalha geralmente sutil e que usa uma arma de aparéncia

extremamente inofensiva: a palavra, acrescida, no caso da televisdo, de imagens.
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O jornalista afirma também que o jornalismo é uma é&rea estratégica, ja que se relaciona
diretamente com a formagé&o de opini&o dos leitores e por isso recebe recursos de importantes
atores sociais. Segundo Rossi, 0 jornalismo é uma batalha,
mas uma batalha nem por isso menos importante do ponto de vista politico e social,
0 que justifica e explica as imensas verbas canalizadas por governos, partidos,
empresarios e entidades diversas para 0 que se convencionou chamar veiculos de
comunicagdo de massa.
O jornalismo, portanto, pode ser definido como a pratica profissional de informar aspectos
relevantes da realidade, de uma forma clara e objetiva, embora ndo se possa ignorar que as
referéncias culturais do jornalista e da interacdo do jornalista com a realidade influenciam

diretamente nesse trabalho.

3.2 O que € Noticia

Segundo Nilson Lage (2008:10-15), a popularidade dos jornais cresceu apds a Revolucao
Industrial, na segunda metade do seculo XIX. Isso ocorreu tanto pelo aumento dos
trabalhadores letrados, que se tornaram publico, quanto pelo uso de novas tecnologias, como a
impressora rotativa na producdo do jornal. Para atrair o novo publico consumidor, 0s jornais

apostaram em folhetins, historias em quadrinhos e horéscopo.

Apesar disso, Lage afirma que a noticia se sobressaiu e se estabeleceu como matéria-prima
principal do jornalismo p6s-Revolugdo Industrial. O autor aponta a “técnica de produgdo”, as
“restricdes do codigo linguistico” e a “estrutura relativamente estavel” como caracteristicas
gue elevaram a noticia como género jornalistico dominante no interesse do novo publico

consumidor, formado principalmente por operéarios.

Amaral (apud Jorge, 2006) considera que a noticia é o produto basico do jornalismo e tem o
objetivo de informar de forma clara, precisa e objetiva algum aspecto da realidade. “E um
texto que informa o que esta acontecendo, de modo claro, geralmente breve, com a
preocupacdo de dizer a verdade. Nela o autor registra os fatos, tentando evitar suas opiniées

ou interpretacdes, evitando tomar parte”.

Segundo Lage, a noticia ¢ “o relato de uma série de fatos a partir do fato mais importante ou
interessante/ e de cada fato, a partir do aspecto mais importante ou interessante. (...) Indica

que ndo se trata exatamente de narrar os acontecimentos, mas de exp0-los”. Enquanto Amaral
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destaca a clareza e a imparcialidade como caracteristicas da noticia, Lage ressalta a
construcdo da noticia como uma exposicao dos fatos seguindo uma hierarquia de importancia

das informacGes.

Jorge Pedro de Sousa (2002:13) adiciona o interesse pelo tema como outro fator fundamental
para a noticia ao afirmar que ela ¢ “um fato verdadeiro, inédito ou atual, de interesse geral”.
Amaral (apud Jorge, 2008:23), por sua vez, corrobora a afirmativa de Sousa, ao citar a Revista
Collier’s Weekly: “noticia € tudo o que o publico necessita saber, tudo o que o publico precisa

falar”.

Ciro Marcondes Filho (1986) lembra que a noticia ndo é somente narrar um fato. E um
fendmeno mercadoldgico que funciona de acordo com as leis do mercado.
Noticia é a informacdo transformada em mercadoria com todos os seus apelos
estéticos, emocionais e sensacionais; para isso a informacgéo sofre um tratamento que
a adapta as normas mercadoldgicas de generalizacdo, padronizacdo, simplificacdo e
negacdo do subjetivismo. Além do mais, ela € um meio de manipulagdo ideologica
de grupos de poder social e uma forma de poder politico.
A noticia €, portanto, o produto do trabalho jornalistico, que segue determinadas técnicas para
a sua elaboracdo e tem como objetivo informar de forma clara, isenta e objetiva 0s

acontecimentos mais relevantes.

As diferentes caracteristicas de um fato determinam quais acontecimentos sdo mais relevantes
e merecem espaco no noticidrio. Essas caracteristicas sdo o0s valores-noticia, que serdo

tratados na secdo 3.5 deste trabalho.

3.3 Apuracao

A apuracdo de uma noticia consiste em desvendar todas as mindcias de um determinado fato.
Nilson Lage (2008:54) conceitua a apuragdo como “investigacdo documental e por entrevista
dos dados de uma noticia ou reportagem. Fase que precede a redacdo de um texto jornalistico

e, eventualmente, em tevé, a expedicdo da equipe de reportagem ou o inicio da gravacdo”.

Lage (2008:15) explica que a rigidez nos métodos de apuragdo surgiu no jornalismo praticado
nos Estados Unidos, no final do século XIX e inicio do século XX, como uma forma de dar

maior credibilidade ao veiculo.
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Os jornalistas americanos (...) foram buscar no espirito cientifico o respeito pelos
fatos empiricos e o cuidado de ndo avancar além daquilo que os fatos indicam. A
ideia de imparcialidade é parte dessa postura, que se contrapds ao modelo
sensacionalista nos grandes jornais da América.

Luiz Costa Pereira Janior (2006:154) lembra que uma boa apuracao deixa o texto jornalistico

com mais clareza, o que facilita o entendimento por parte do leitor.

O entendimento do leitor estd, portanto, diretamente apoiado em ‘marcos ou
estruturas conceituais convencionais’ que lhe permitem supor o modo como
0 evento noticiado se desenvolveu, mesmo quando nem todos os fatos sdo
descritos. (...) Uma postura ativa implica perguntar sobre tudo o que falta ao
relato para ele conquistar uma compreensdo completa sobre o universo ali
descrito.

Uma falha na apuracdo da noticia tem como principal prejudicado o proprio leitor. “Apurar
mal significa que alguém sera beneficiado, ndo o publico. Havera sempre fonte, poderoso ou
lado da contenda a quem sera bem-vinda uma omissdo ou distor¢cdo”, diz Pereira Janior
(2006:154).

Lage, por sua vez, complementa Pereira Junior ao dizer que a apura¢do também tem como
objetivo construir as bases da precisdo no texto jornalistico. “A busca de enunciados mais

referenciais, concretos, justifica muito do trabalho na apuracdo de noticias”.

De acordo com Thais de Mendonca Jorge (2008:99), ha trés modos de um repérter fazer a
apuracdo da noticia: estando no local do acontecimento, entrevistando os envolvidos, ou
pesquisando em fontes secundarias, que englobam “documentos, fitas e filmes, relatorios,
arquivos, livros e revistas, recortes e internet”. Ainda segundo Jorge, a apuracdo pode ser
dividida em cinco fases: observacao, anexacgéo e indexagdo, questionamento, organizacao dos

apontamentos e avaliacéo.

A primeira fase, a observacdo, é caracterizada pela contextualizacdo do fato de forma
empirica. Segundo Jorge, “o reporter deve prestar atengdo ao cenario macro, a fim de ter uma
visdo geral do contexto em que se insere determinado fato. Precisa prestar atencdo também ao
cenario micro — os detalhes —, para poder descrever lugares e cenas”. O manual de redagdo do
jornal O Estado de S. Paulo ratifica a ideia Jorge ao frisar em seu manual de redagéo (1990)
que a incluséo dos detalhes de um fato, no texto jornalistico, faz parte das obrigacdes de um

reporter.

Preocupe-se em incluir no texto detalhes adicionais que ajudem o leitor a
compreender melhor o fato e a situd-lo: local, ambiente, antecedentes,
situacBes semelhantes, previsdes que se confirmem, adverténcias anteriores,

etc.
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De acordo com Jorge (idem), a segunda fase, da anotacdo e indexacdo, corresponde
justamente a tomar nota desses detalhes captados, “destacando o que mais lhe chamar a
atencao”. A terceira fase ¢ o questionamento, isto ¢, as entrevistas com as fontes de
informacdo. A organizacdo dos apontamentos corresponde ao quarto momento da apuracéo,
quando o repoérter precisa “reler todo o contelldo anotado; separar 0s assuntos; destacar as

declaragdes mais importantes € completar com apuracao mais aprofundada de dados”.

O ultimo momento da apuracdo consiste na hierarquizacdo das informacdes antes de
transcrevé-las na noticia, definindo, assim, o lide® da matéria. Ainda segundo Jorge, essa fase

da apuracgéo pode ser feita em conjunto com o editor ou apenas mentalmente.

A apuracdo, portanto, é a técnica jornalistica do descobrimento e reunido dos fatos, que

precede a redacdo da mateéria.

3.4 Checagem

Assim como a apuracdo, vista na secdo anterior deste trabalho, a checagem ou conferéncia de
informacBes também tem como objetivo dar credibilidade ao contetdo jornalistico que é
transmitido ao leitor/receptor. Todavia, enquanto a apuracdo é uma técnica fundamental para
a elaboragdo do material jornalistico, a checagem esta ligada a valores éticos como a verdade
e a transparéncia. Apesar desses pressupostos, esta é uma fase da rotina de producdo que
acaba sendo deixada de lado em muitas ocasides, motivada somente pela justificativa de falta

de tempo até o prazo final da entrega da noticia.

Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2003:112-115), dois jornalistas americanos e fundadores do
Comité dos Jornalistas Preocupados — grupo sem fins lucrativos, que retne de reporteres a
donos de grandes meios de comunicacdo, em uma tentativa de diferenciar o jornalismo dos
demais empreendimentos — afirmam que a checagem de informacdes, isto €, a verificacdo
“consiste, entre outras praticas, procurar varias testemunhas de um fato, descobrir novas

fontes e indagar sobre os varios lados de uma questdo.”

Os autores explicam que a checagem é uma pratica importante do jornalismo, pois apenas

este, ao contrario do entretenimento, da propaganda e da arte, “se concentra primeiro em

8 Lage (2008) define o Lide como “o primeiro paragrafo da noticia em jornalismo impresso. (...) E o relato do
fato principal de uma série, o que é mais importante ou mais interessante”
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registrar direito o que aconteceu”. Ou seja, a narrativa no jornalismo assume uma fungdo de
informagao e para isso se baseia na verdade. Ainda segundo Kovach e Rosenstiel, o texto

jornalistico precisa apresentar objetividade, isencéo e equilibrio para atingir a credibilidade.

Kovach e Rosenstiel definem a objetividade como “um enfoque transparente com as provas
disponiveis — precisamente para que 0s preconceitos pessoais e culturais ndo prejudicassem a
exatiddo de seu trabalho”. Nilson Lage (2008:26), por sua vez, reafirma a objetividade ao
acrescentar que uma noticia “ndo basta ser verdadeira; é preciso parecer. Dai a aversao a

referéncias imprecisas”.

Quanto a isencdo e ao equilibrio, os autores afirmam que os jornalistas precisam considera-los
como técnicas para a realizacdo do trabalho, ao invés de tratd-los como principios. O
equilibrio é definido como ouvir todos os lados de uma histéria, mas dando a essas faces o
espaco correspondente correto. Kovach e Rosenstiel (2003:121-122) explicam que a busca
pelo equilibrio pode acarretar em distorcoes da realidade.
Infelizmente, com frequéncia o equilibrio jornalistico & mal construido e leva a esse
tipo de significado quase matematico, como se uma boa matéria fosse aquela que
apresenta declaracbes da ambos os lados. Como sabem os jornalistas, uma
determinada histdria pode ter mais que dois lados. E as vezes buscar o equilibrio de
todos os lados néo resulta numa reflexdo verdadeira da realidade.
Quanto a imparcialidade, os autores afirmam que “deve significar que o jornalista estd sendo
equanime e isento em relacdo aos fatos, e ao entendimento que os cidaddos tém deles”. Eles
alertam que a imparcialidade “nao deve ser considerada como um objetivo por si mesma”, isto

é, o jornalista ndo pode busca-la apenas para poder dizer que faz um trabalho isento.

Apdbs pesquisarem e conversarem com jornalistas e cidaddos, os autores estabeleceram cinco
conceitos basicos da verificagdo de uma noticia, chamados de “principios intelectuais da
ciéncia da reportagem”. Sdo eles: 1) Nunca acrescente nada que ndo exista; 2) nunca engane o
publico; 3) seja 0 mais transparente possivel sobre seus métodos e motivos; 4) confie s6 no

seu proprio trabalho de reportagem; e 5) seja humilde.

O primeiro desses principios € o Nao Acrescente, definido como “ndo colocar nada que nao
tenha acontecido. Vai mais longe do que o ‘nunca invente’, pois também engloba o0 recurso de
rearranjar os fatos no tempo e no espago ou fundir personagens ou eventos”. O Ndo Engane
aponta que, se o jornalista decidir “usar técnicas narrativas que diferem da forma mais comum
de reportagem testemunhal, o publico deve saber”. Isto ¢, quando houver uma alteragéo do

relato original, dos fatos ou de uma fala, ela precisa ser alertada de forma especifica, dizendo
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exatamente o que foi mexido. Embora ndo use a mesma denominagdo, Lage (2008:125)
concorda com Kovach e Rosenstiel ao afirmar que “a noticia ndo ¢ avaliada por seu contetido
moral, ético ou politico; 0 que importa é se de fato aconteceu aquilo ou, no caso de uma

entrevista, se 0 entrevistado disse realmente aquilo [grifo do autor].”

Os autores americanos consideram que a Transparéncia € mostrar ao leitor o motivo de cada
decisdo durante o processo de construcdo de uma noticia. As fontes, por exemplo, precisam
ser devidamente identificadas para que o leitor possa saber quais preconceitos carregam e
quais motivagdes teriam ao emitir uma determinada declaracdo. Caso a equipe de reportagem
opte por uma fonte andnima, seria o caso de o jornalista deixar claro a relevancia da fonte e
por quais motivos o anonimato foi mantido. De acordo com os autores (2003:127), “o
empenho do jornalista em ser transparente tem papel vital no processo de mostrar que o

profissional esta de fato comprometido com a verdade.”

Na prética, a transparéncia assumiu uma posicao de preocupacdo dos grandes veiculos de
comunicagdo. O jornal O Estado de S. Paulo (MARTINS, E, 1990), por exemplo, determina
em seu manual de redacdo que os profissionais evidenciem nos textos quem € o responsavel
por cada informacdo publicada. “Nas versdes conflitantes, divergentes ou ndo confirmadas,
mencione quais as fontes responsaveis pelas informac@es ou pelo menos os setores dos quais

elas partem (no caso de os informantes ndo poderem ter os nomes revelados).”

Kovach e Rosenstiel (2003:133) consideram que a Originalidade ¢é a pratica de ndo publicar
uma matéria apenas pela razdo de o concorrente té-la feito. O objetivo é evitar a perda de
credibilidade ao divulgar fatos plantados e/ou mal apurados, que muitas vezes vieram de
veiculos de comunicacdo sensacionalistas. O ultimo principio é o da Humildade, definido
pelos autores (2003:134) como: os jornalistas “ndo s6 devem ser céticos sobre o que véem ¢
ouvem de outras pessoas, como, também, muito importante, devem ser céticos quanto a sua
habilidade e o que ela significa”. De uma forma breve, o reporter ndo pode pensar que sabe
tudo de todos os assuntos. Quanto mais especifico um assunto €, o profissional precisa ter

cuidado especial para garantir que esta passando a mensagem mais precisa possivel.

Ainda que os cinco principios de Kovach e Rosenstiel — atrelados ao trinémio equilibrio,
objetividade e imparcialidade — ndo sejam uma regra geral nem uma receita, eles estdo
presentes nas rotinas das redacdes dos grandes jornais. Recorrendo mais uma vez ao manual
de redacdo do jornal O Estado de S. Paulo € possivel notar que o processo de checagem
descrito neste capitulo €, sim, um momento da elaboracdo do material jornalistico, tal como a

apuracdo ou a redacdo. No manual, O Estado destaca que “a correcdo do noticidrio responde,
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ao longo do tempo, pela credibilidade do jornal™, sugerindo aos jornalistas: “ndo dé noticias
apressadas ou ndo confirmadas nem inclua nelas informacgdes sobre as quais vocé tenha
davida”.

A checagem dos fatos, portanto, sdo as técnicas adotadas pelos profissionais do jornalismo

para garantir que estdo transmitindo a verdade de forma precisa, objetiva e isenta em suas

mateérias, visando sempre a credibilidade.

3.5 Valores-noticia

Mauro Wolf (1995:194) afirma que em todos os dias hda “uma superabundédncia de
acontecimentos”. Antes disso, Johan Galtung e Mari Holmboe Ruge (1965), autores do
primeiro estudo sobre critérios de noticiabilidade, consideram que a tarefa de definir o que é
propriamente um acontecimento ja implica em uma selecdo: “O que escolhemos para

considerar como ‘acontecimento’ € determinado culturalmente’.

Com um superabundante numero de informacdes disponiveis, de acordo com Galtung e Ruge,
seria impossivel um jornal noticiar todos os fatos que acontecem. Por isso “uma vez que nao
podemos registrar tudo, temos de fazer uma selecdo, e a questdo é saber o que chamara a

nossa aten¢ao”

Essa tarefa de definir quais dos fatos serdo trabalhados ja teve a alcunha de faro jornalistico, o
que, segundo Luiz Costa Pereira Junior (2006:38), pode ser definido como “a identificagdo
imediata do que ¢é noticia”. Ainda sobre o faro jornalistico Nilson Lage (2008) argumenta que
essa atribuicdo é uma caracteristica intrinseca ao repdrter.
Além de processar dados com autonomia, habilidade e reatividade, o repdrter
modela para si mesmo a realidade, com base no que constr6i sua matéria. Pode-se
chamar isso intuicdo, faro ou percep¢do. Mas nada tem de mégico ou misterioso: é
apenas uma competéncia humana que, como todas as outras, pode ser aprimorada
pela educacao e pelo exercicio
O faro jornalistico seria, assim, um conhecimento intuitivo de repdrteres e editores, que
adotam os critérios de noticiabilidade para reger o trabalho feito, mesmo sem que,

necessariamente, conhegam a teoria.
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Segundo Thais de Mendonca Jorge (2006), selecionar quais acontecimentos podem ser

trabalhados para se tornar noticia ndo € uma fungdo apenas do reporter, mas, sim, algo

presente em toda a redacéo.
Ha& varios momentos em que os valores-noticia entram em atuacdo: eles regem as
pautas; orientam o trabalho de apuracdo do repdrter em campo; determinam ordens
de edicdo. Os sentidos do repérter ficam em alerta quando descobre um detalhe
instigante na apuracéo. O valor da matéria aumenta, ela tem condi¢Bes de ganhar a
primeira pagina. Desse modo, sdo os valores-noticia que determinam a capa do
jornal e da revista, a Escalada (chamadas dos blocos noticiosos na TV), a Home® na
Internet.

Ainda segundo Jorge, “Esses critérios, que determinam a qualidade de uma noticia, nota,

reportagem ou entrevista publicadas nos veiculos e levam a indices de leitura variaveis, sdo 0s

valores-noticia”.

Galtung e Ruge (1965:63-66) fazem uma metafora com o sinal de uma emissora de radio para
classificarem os valores-noticia. Os autores definiram uma lista de 12 fatores que regem quais
dos acontecimentos serdo levados em conta na tarefa de montar o noticiario: frequéncia,
intensidade (dividida em intensidade absoluta e aumento da intensidade), inequivocidade;
significancia (proximidade cultura e relevancia), consonancia (que retne predictabilidade e
exigéncia), imprevisibilidade (impredictabilidade e escassez), continuidade, composicéo,
referéncia a nagdes de elite, referéncia a pessoas de elite, referéncia a pessoas e referéncia a

algo negativo.
Discorremos a seguir sobre os valores-noticia de Galtung e Ruge:

1. Galtung e Ruge (1965) classificam frequéncia como “o espaco de tempo para este se
desenrolar e adquirir significado. (...) Quanto mais a freqliéncia do acontecimento se
assemelhar a frequéncia do meio noticioso, mais hipoteses existem de ser registrado como
noticia por esse mesmo meio noticioso”. Isto €, um jornal diario, por exemplo, devera ter seu
noticiario baseado nos acontecimentos das Ultimas 24 horas. Acontecimentos que se ddo por
periodos maiores dificilmente serdo selecionados para serem trabalhados. Ainda segundo
Galtung e Ruge, “um acontecimento que tem lugar durante um espago de tempo maior ficara
por registrar a menos que atinja um certo tipo de climax dramatico (a construgdo de uma

barragem ndo é noticiada, 0 mesmo ndo acontecendo com a inauguragéo).”

% Homepage. Internamente, nas redagdes de sites, adota-se o nome reduzido para “Home”.
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Paul Brighton e Dennis Foy (2007), entretanto, consideram que a evolugéo tecnoldgica com o
surgimento das coberturas ao vivo e em tempo real — ndo existentes em 1965, quando Galtung
e Ruge publicaram seu exaustivo estudo — fizeram com que a frequéncia deixasse de ser um
critério de valor-noticia. De acordo com os autores:
O mundo em que Galtung e Ruge viviam era um lugar bastante diferente do qual
vivemos hoje. O jornalismo ao vivo ndo existia per se, nem as contribuicbes em
tempo real dos repérteres e jornalistas em um programa de radio. Os jornais se
baseavam no material que chegava — normalmente por telex, um antecessor da
maquina de fax — enviado de sua prépria equipe ou funcionarios, aumentado pelo
trabalho das agéncias de noticias (...). Os deadlines da imprensa eram determinados
pelas gréficas e, desde que fossem atendidos, a pressao desapareceria. (...) Em suma,
havia tempo para o evento se desenrolar e adquirir significado
Brighton e Foy (2007) recorrem a cobertura dos atentados de 11 de setembro de 2001 para
afirmar que, com as emissoras cobrindo ao vivo o choque do segundo avido as torres gémeas,
ndo havia tempo para que todas as nuances do episodio fossem esclarecidas. Segundo 0s
autores, “qualquer oportunidade para esse pequeno tempo decorrido ser usado para ‘adquirir

significado’ foi mera coincidéncia”.

2. Quanto a amplitude, o segundo fator descrito, Galtung ¢ Ruge a explicam como “um
limiar que o acontecimento tera de ultrapassar antes de ser registrado”. Os autores recorrem
novamente ao exemplo da constru¢do da barragem para definir a amplitude. “Quanto maior

for a barragem, maior serd a vontade de sua inauguragao ser relatada.”

3. Assim como a frequéncia, a clareza é outro valor estipulado por Galtung e Ruge,
questionado por Brighton e Foy. De acordo com esses autores, independente da complexidade
de um acontecimento, construir uma mensagem clara e sem ambiguidade é a obrigacdo de
qualquer jornalista. Além disso, Brighton e Foy (2007:18) ainda lembram que devido a
conduta das fontes em certos assuntos, como a politica, a clareza é um objetivo inalcancavel .
Levando em conta que a maioria das transmissdes noticiosas e publicagcdes sédo
dominadas por conflitos ou politica — 0 que nem é mutuamente exclusivo, muito
pelo contrario, na verdade — e que, pela propria natureza, tais assuntos estdo envoltos
em eufemismo, confusdo, ambigiidade ou mentiras — entdo a clareza se torna quase
uma impossibilidade
4. Galtung e Ruge definem a significAncia como uma “proximidade cultural” entre
acontecimento e receptor. Isto €, “aquele que procura o acontecimento dard particular atengdo

ao familiar, ao semelhante culturalmente, enquanto o distante culturalmente passara de modo
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mais facil e ndo sera notado.” Todavia, os autores lembram que mesmo um fato em um local
distante pode se tornar importante desde que tenha “relevancia”. “Um acontecimento pode
acontecer em um local culturalmente distante, mas pode ainda estar carregado de significado

em termos do que pode significar para o leitor ou para o ouvinte”

5. Por consonancia, Galtung e Ruge entendem que € a predisposi¢do do receptor em
prever um fato. “Uma pessoa prediz que algo acontecerd e isto cria uma matriz mental para

maior facilidade na recepcdo e no registro do acontecimento se finalmente tiver lugar”.

6. Ainda que o esperado seja um valor-noticia, o inesperado também é. Galtung e Ruge
explicam que o inesperado, ou raro, ¢ tudo aquilo que foge da rotina. “O que é regular e
institucionalizado, continuo e repetitivo em intervalos relativamente pequenos, ndo atrai

praticamente muita atengao.”

7. Continuidade, ainda segundo Galtung e Ruge, é a capacidade de um acontecimento se
manter no noticiario. Os autores citam Ostgaard (1965:151) para definir este critério como
“logo que alguma coisa atinja os cabegalhos e seja definida como ‘noticia’, entdo continuard a

ser noticia durante algum tempo, mesmo que a amplitude seja drasticamente reduzida.”

8. O oitavo fator é a composicao, que diz respeito a um equilibrio do noticiario. Isto é,

uma mescla entre internacional e regional, por exemplo.

O nono e o décimo critério dizem respeito as nacGes e as pessoas de elite. Devido a
importancia desses valores para este trabalho, eles serdo explicados separadamente na secéo
3.5.1.

O 11° valor elencado por Galtung e Ruge é a referéncia a pessoas, ou personificacdo. Isto €,
consiste em achar personagens para ilustrar as noticias, a fim de uma identificacdo do
leitor/ouvinte com a histéria. “A personificagdo ¢ uma consequéncia da necessidade de
significado e consequentemente de identificagdo”. Por outro lado, Paul Brighton e Dennis Foy
(2007:16) contestam a personificagdo ao retomarem o exemplo da cobertura dos atentados

terroristas de 11 de setembro de 2001.

Os autores lembram que durante a cobertura ao vivo do acontecimento, as emissoras
focalizavam pessoas desesperadas que pulavam das torres em chama rumo a morte como uma
tentativa de criar personagens para a historia. Brighton e Foy, porém, afirmam que essas
mesmas emissoras retiraram as imagens dessas pessoas das reportagens dos demais
noticiarios, optando por retratar os acontecimentos de 11 de setembro apenas pelas forcas

sociais envolvidas.
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O 12°valor apontado por Galtung e Ruge é a referéncia a algo negativo. N&o ha qualquer tipo
de sadismo na hora de construir o noticiario. Na realidade, os autores explicam que as noticias
negativas — sobre tragédias, por exemplo — ganham espaco por se adaptarem melhor aos
demais critérios.
As noticias negativas entram no canal noticioso mais facilmente porque
satisfazem melhor o critério de frequéncia. (...) As noticias negativas serdo mais
facilmente consensuais e inequivocas no sentido de que havera acordo acerca da
interpretacdo do acontecimento como negativo. (...) Diz-se que as noticias
negativas sdo mais consonantes com, pelo menos, algumas pré-imagens
dominantes do nosso tempo. Importa é que as noticias negativas preencham
algumas necessidades latentes ou manifestas e de muitas pessoas tém essas
necessidades. Das muitas teorias neste campo, preferimos a versdo da
dissonéncia cognitiva por ser falsificavel. A teoria, todavia, pressupde um nivel
de relativamente alto de ansiedade geral, que fornece uma matriz na qual as
noticias negativas podem ser encaixadas com bastante consonancia. (...) As
noticias negativas sdo mais inesperadas do que as positivas, tanto no sentido de
que os acontecimentos referidos sdo mais raros, como no sentido de gque sdo

menos previsiveis.

Galtung e Ruge (1965) afirmam, ainda, que um fato ndo precisa ter todos os 12 critérios
cunhados, mas a chance desse acontecimento se tornar noticia aumenta conforme o nimero de
valores que ele agregar. Os autores também explicam que pode haver uma compensacao entre
os valores. Por exemplo, caso um episédio tenha uma amplitude muito grande, a falta de

continuidade ndo sera obstaculo para fazer se tornar noticia.

Concluindo, os valores-noticia sdo, portanto, pré-requisitos que um fato precisa atingir para
fazer parte do noticiario. Conhecer esses valores-noticia, ainda que de forma natural e prética,

é uma funcéo de toda a redacdo e determina a hierarquizacao do produto final.

3.5.1 Valor-noticia notoriedade

Embora Galtung e Ruge tenham enumerado 12 valores-noticias, o capitulo anterior deste
trabalho abordou dez deles. Devido a importancia da notoriedade como critério no site
analisado, este fator pede por um capitulo a parte. Dos 12 valores de Johan Galtung e Mari
Holmboe Ruge (1965), dois dizem respeito a elite: referéncia a pessoas de elite e referéncia a
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nacdes de elite. Os autores explicam que quanto mais um acontecimento atingir os poderosos,
mais provavel sera a transformacéo em noticia.
As acdes da elite sdo, pelo menos geralmente e na perspectiva a curto prazo, mais
importantes do que as atividades dos outros: isto aplica-se tanto as nagGes de elite
como as pessoas de elite. Além disso, a elite pode ser utilizada, em certo sentido,
para falar de toda a gente (...) As pessoas de elite estdo disponiveis ndo s6 para
servir de objetos de identificacdo geral, mas também por causa da sua importancia
intrinseca
Felipe Pena (2005), citado por Thais Jorge (2008), agrupa os valores-noticia em dois tipos:
valores fundamentais e valores tematicos. A notoriedade estd presente no primeiro grupo, que
o proprio autor define como “aqueles sem os quais a profissdo nao vive”. Isto ¢, estdo
presentes em todas as noticias. Além da notoriedade, Pena coloca a atualidade e a
proximidade’® neste grupo. O autor explica, ainda, que esses trés valores-noticia puxam todos

0s demais.

Nilson Lage (2008) lembra que noticias sobre pessoas notaveis estdo presentes “na retorica do
jornalismo” como um fator de identificagdo ou empatia. O autor define essas matérias como
“noticias sobre pessoas notaveis, os olimpianos** — habitantes do Olimpo da cultura de massa

—, desde Pel¢ até o Papa. Ha olimpianos universais, nacionais e até regionais.”

Em sua obra A Cultura de Massa no século XX, Edgar Morin (2002) explica quem sdo esses
olimpianos. “O olimpismo de uns nasce do imaginario, isto é, de papeis encarnados nos
filmes (astros), o de outros nasce de sua funcdo sagrada (realeza, presidéncia), de seus
trabalhos herdicos (campedes, exploradores) ou erdticos (playboys)”. De acordo com Morin
(2002:105), as noticias sobre famosos mostram que essas pessoas notdrias passam por
situacbes comuns do dia a dia de qualquer um. Algo com que o leitor/receptor possa se
identificar.
A informacdo transforma esses olimpos em vedetes da atualidade. Ela eleva a
dignidade de acontecimentos destituidos de qualquer significacdo politica, como as
ligacGes de Soraya e Margaret, os casamentos ou divorcios de Marilyn Monroe ou
Liz Taylor, ou os partos de Gina Lollobrigida, Brigitte Bardot, Farah Diba ou
Elizabeth, da Inglaterra. (...) Esse mistério que nos mergulha no tempo mitico dos

nascimentos fabulosos nos mostra que a rainha de flancos augustos participa dos

estremecimentos das angustias e das servidfes carnais de todas as mulheres.

' Jorge (2006) explica a proximidade como “o que est4 mais proximo, seja no sentido fisico, seja no
psicologico, € 0 que nos comove mais”
1 Expresséo criada por Henri Raymond (In: Morin, 2002:105),
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Ainda em relacdo ao conceito de celebridade, é importante destacar que ndo sdo apenas 0s
olimpianos descritos por Morin que podem ser considerados como tais. A eles se juntam todo
tipo de pessoa que conhece algum espaco na televisao, por exemplo. Como este trabalho tem
como objetivo analisar o site Ego, que faz parte do portal globo.com, a prépria pagina da
internet recria o significado de notoriedade ao englobar todas as personagens famosas
retratadas pelas noticias publicadas acabam tendo alguma ligacdo com a Rede Globo — como
vinculo empregaticio ou participacdo na programacdo — ou, na maioria dos casos, acabam

fazendo parte do meio televisivo, ainda que de uma emissora concorrente.

Morin afirma, ainda, que a exposi¢do da vida dos olimpianos tem reflexo nas atitudes das
pessoas comuns, as quais, bombardeadas por essas noticias, tentam copiar as praticas dos

idolos em sua rotina.

Este trabalho entende que o valor-noticia notoriedade é um conceito bastante amplo, ainda
mais quando enfoca a vida de celebridades. Um acontecimento sobre o presidente dos Estados
Unidos, Barack Obama, por exemplo, certamente se torna noticia, pois Obama é uma pessoa
notdria pelo cargo que ocupa. Entretanto, nem todos os acontecimentos da vida do presidente
dizem respeito a sua funcdo. Quando Obama aparece no noticiario em um momento de lazer,
fora das obrigacdes da Casa Branca, ndo é possivel desassocia-lo do universo de poder que a
figura do presidente ocupa.

Mas enquanto a posicdo de presidente garante status a Obama, o valor-noticia notoriedade
também é responsavel por manter na midia pessoas que nao possuem a mesma importancia
geopolitica que o governante e s6 ficaram conhecidas por ter aparecido na televisdo em algum

programa de entretenimento.

Em um site destinado a vida das celebridades, como é o objeto de estudo deste trabalho, as
noticias sobre esses dois grupos de pessoas notorias adquirem espaco. Dito isso, é importante
ressaltar que as matérias deslocam os atores sociais de sua funcéo original. No site analisado,
Obama jamais aparecera exercendo uma tarefa de presidente, a0 mesmo tempo em que uma
celebridade de um reality-show, por exemplo, ndo serd noticiada apenas pelo que fez no

programa.

Com o objetivo de analisar essas noticias, este trabalho propde outra forma de reunir os
valores-noticia. Com base na classificacdo feita pelos autores citados e vendo a necessidade
de adaptar os critérios ao site analisado, os valores-noticia foram divididos em trés grupos:

Fundamentais, Gerais e Tematicos.
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De Pena, os valores-noticia Fundamentais foram resgatados. Isto é, aqueles que se aplicam em
todas as noticias. Neste grupo estdo presentes a Notoriedade e a Atualidade, que pode ser
definida como a noticia sobre o fato que acabou de acontecer ou, em determinadas situacdes,

ainda esta acontecendo.

Os valores-noticia Gerais agrupam os critérios de Poder, Mistério, Lazer, Dinheiro, Exotismo,
Interesse Humano, Amor e Sexo. Em Poder estdo reunidas todas as noticias sobre os
principais jogadores do cenario geopolitico internacional e do mundo globalizado. Isto &,
presidentes, governadores, parlamentares e elites. Em Mistério esta o desconhecido, o
inexplicado e também o sobrenatural. J& em Lazer, os acontecimentos englobam hobbies,

viagens, passeios e diversoes.

O valor-noticia Dinheiro trata sobre o luxo, a riqueza e a economia. Em Exotismo, esta
presente, o diferente, o inusitado e o sobrenatural. O critério de Interesse Humano junta as
noticias que mexem com a percep¢do do leitor, ou seja, com o sentimento humano. As
matérias abrigam de dramas familiares a exemplos de superacdo. O valor-noticia Amor reune
0 romance, a paixao e a unido, enquanto Sexo diz respeito a todas as relagdes humanas, como

a paixao, a luxdria e o desejo.

O ultimo grupo é o dos valores-noticia Tematicos, onde estdo Saude e Beleza, Meio
Ambiente, Educagdo, Ciéncia, arte e Crime/violéncia/morte. Este ultimo critério de
noticiabilidade acumula fatores pouco explorados pelo site analisado e que geralmente estéo

presentes junto com valores-noticias gerais.

Em Salde e Beleza estdo as noticias que dizem respeito ao bem estar e a boa forma fisica e
mental, enquanto, Meio Ambiente agrupa as noticias relacionadas a critérios como
sustentabilidade, ambiente e ecologia. O critério de Educacédo, por sua vez, é relacionado as
matérias sobre ensino, como o préprio nome ja indica. Em Ciéncia ficam as noticias sobre
descobertas cientificas e inovacdes, ao passo que Arte relne as noticias relacionadas a cultura,

a arte e a estética.

Por fim, Crime/violéncia/morte acabam fazendo parte de um Unico grupo, j& que ndo €
esperado que o jornalismo de celebridade recorra a essa tematica. Quando algum personagem
notério esta ligado a estes assuntos, geralmente o acontecimento passa a ser de

responsabilidade de outras editorias.

Essa diferenciacdo entre os valores-noticia, entretanto, ndo engloba todas as tematicas que

dizem respeito ao jornalismo de celebridade. Acontecimentos triviais da rotina de notdrios,
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exacerbados pela répida divulgacdo através das midias sociais e que acabam se tornando
noticia abriram a necessidade de um ultimo critério de classificagcdo, que sera chamado neste
trabalho de Autopromocéo. Este valor ainda serd melhor explorado no desenvolvimento deste
trabalho, mas, em resumo, trata-se da divulgacdo de acontecimentos sem importancia sobre
personagens ja conhecidos do publico de sites noticiosos, que forcam o proprio aparecimento
na midia. Ainda que tal fato ndo tenha peso — isto é, ndo esteja carregado pelos valores-noticia
citados — para entrar no noticiario ele acaba ganhando importancia pela necessidade de
atualizacdo constante de uma pagina da web. Como consequéncia, a celebridade consegue se

manter em evidéncia.

A Autopromocéo vai ao encontro da continuidade, um dos valores-noticia estabelecidos por
Galtung e Ruge (1965), citando Ostgaard. Como explicado na secdo 3.5 deste trabalho e de
acordo com os autores, “logo que alguma coisa atinja os cabegalhos e seja definida como
‘noticia’, entdo continuara a ser noticia durante algum tempo, mesmo que a amplitude seja
drasticamente reduzida”. Ou seja, este critério nomeado como autopromogao nada mais € que

a manipulacdo do critério de continuidade pelos préprios interessados/personagens.

3.5.2 O que € o jornalismo de celebridade

Para identificar de que forma o Twitter pauta e constrdi o contedido de sites noticiosos, este
trabalho optou por analisar o Ego, uma das paginas do portal das OrganizacGes Globo,
destinada ao entretenimento. O Ego, que serd caracterizado na se¢do 4.1 deste trabalho,

pratica o chamado jornalismo de celebridade.

Como o proprio nome indica, o jornalismo de celebridade é o uso das técnicas jornalisticas na
producdo de contetdo, que visa fazer a cobertura da vida das pessoas famosas. Na secéao
anterior deste trabalho, a fama foi explicada como o status que uma pessoa ganha, ou
herdando no nascimento, ou por realizacbes — trabalhos herdicos ou eréticos e papéis

encenados — ao longo da vida (Morin, 2002).

No entanto, Fabia Dejavite, em artigo apresentado no Intercom 2002, rebate Morin ao dizer
que ter feitos incriveis ndo é um pré-requisito para a fama. De acordo com a autora (2002:7),
“a principal caracteristica de uma celebridade ¢ que ela nem sempre precisa ter eventuais

realizacOes que deixem marcas e chamem a atencao”.
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Para explicar o que sdo as celebridades, Dejavite (2002:7) cita Charles Wright Mills
(1968:87-89), que as considera como “os nomes que ndo precisam de melhor identificacao.
(...) Onde quer que estejam, as celebridades sdo reconhecidas e, o que € mais importante,

reconhecidas com emocgao e surpresa. Tudo o que fazem tem valor publicitario”.

Esse reconhecimento dos notdrios acaba atraindo o interesse de uma massa de fas por suas
acoes. Assim, Dejavite (2002:8) evoca Kapeferer (1987:63) para afirmar que o jornalismo de
celebridade se utiliza dessa relacdo entre idolo e admiradores para aumentar sua audiéncia. Os
famosos, por sua vez, tém todo o interesse de serem personagens desse tipo de jornalismo
para reafirmarem seu status notorio, pois, dessa maneira, continuam na midia. Segundo
Kapeferer, “¢ preciso alimentar o desejo insacidvel dos fas, a sua sede de conhecerem com
prioridade os Ultimos fatos ocorridos com os eleitos do seu coracdo. Uma imprensa

especializada vive disso.”

O jornalismo de celebridade, portanto, é uma pratica jornalistica e, assim, utiliza-se das
técnicas de jornalismo para a producdo de informacgdo. Esse produto, no entanto, tem seu
consumo considerado como entretenimento, ja que o foco de sua cobertura é a vida dos

famosos, que se aproveitam disso para reafirmar seu status notorio.

3.5.3 Breve historico do jornalismo de celebridade

Nilson Lage (2008) afirma que desde os primeiros jornais, no seculo XVII, ja havia noticias
sobre as pessoas notdrias. Segundo o autor, enguanto a burguesia, em ascensdo, estava
preocupada em fazer um jornalismo enfocando a economia e 0s assuntos ligados ao capital, a
aristocracia contra-atacava criando impressos que exaltassem suas préprias experiéncias. Lage
(2008:10) diz que “os aristocratas também promoveram a edi¢do de jornais, que, de sua parte,
divulgavam temas caros a aristocracia, dedicando muito espaco, por exemplo, aos

casamentos, viagens de principes e festas da corte”.

A partir da Revolugéo Industrial, com o advento da imprensa mecanizada, Lage conta que 0s
jornais se modernizaram para atender um publico consumidor cada vez maior. O autor diz que
as publicacbes passaram a adotar taticas para garantir a audiéncia, ja que o financiamento da

atividade dependia, agora, do mercado publicitario e ndo mais da venda de exemplares.



26

Nessa época, para atrair leitores, o conteddo dos jornais foi reformulado. O publicismo —
baseado na opinido politico-econdémica dos editores — foi deixado de lado, para a chegada de
um novo produto que se adequasse ao mercado consumidor formado por operarios. A
tematica trabalhista ganhou importancia, assim como os problemas da sociedade e até mesmo
0s esportes. Também houve o surgimento dos folhetins, dos precursores das charges e das
historias em quadrinhos. De acordo com Lage (2008:15), os notdrios ganharam as paginas das
publicagdes na figura de bons e maus exemplos de vida. “O jornaliSmo ensinava as pessoas 0
que ver, o que ler, como se vestir, como se portar — e mais: exibia, como numa vitrina, 0s

bons e, para escandalo geral, os maus habitos dos ricos e dos poderosos.”

Lage, no entanto, afirma que nessa época, sempre em busca de aumentar a audiéncia, a
cobertura dos notdrios nao era completamente fiel a realidade.
A vertente sensacionalista justifica-se porque, para cumprir a funcdo socializadora,
educativa, devia-se atingir o publico, envolvé-lo para que lesse até o fim e se
emocionasse. (...) A realidade deveria ser tdo fascinante quanto a ficcdo e, se ndo
fosse, era preciso fazé-la ser.
Apesar de a cobertura dos notérios existir desde os primeiros jornais, Dejavite (2002) explica
que a figura da celebridade e, por consequéncia, o jornalismo de celebridade se expandiram
no seculo XX. Nessa época, 0 anseio dos famoso de aparecer na midia se encontrou com a
busca pela audiéncia das publicacdes. A autora (2002:8) cita Gabler (1999:140-143) para
afirmar que foi a partir da década de 1980 que o jornalismo de celebridade se consolidou.
E por volta dos 80 do século XX, que praticamente todas as revistas de interesse
geral dos Estados Unidos — e alids do resto do mundo — estampavam uma
celebridade na capa e no miolo um artigo sobre celebridades atrds do outro (...) A
revista arquetipica desse periodo foi, sem davida, a People, cujo nome, alias, nao
poderia ser mais adequado — ‘gente’. Inspirada em uma se¢do da revista Time que
relatava os grandes marcos das celebridades — casamentos, divorcios, nascimentos,
mortes...
Segundo Dejavite, no Brasil, o lancamento da revista Caras, em 1990, é considerado como o
marco da consolidacdo do jornalismo de celebridade no pais. Na sequéncia da publicacéo
apareceram produtos como Istoé Gente e Chiques e Famosos, ambas de 1999. Na televiséo, a
Rede Globo passou a destinar parte da sua programacdo ao jornalismo de celebridades,
exaltando os artistas da propria empresa, na maioria dos casos. Apesar da lideranca da
emissora carioca, 0 noticiario sobre os famosos ganhou grande destaque na RedeTv! que,

desde 0 ano 2000, exibe de segunda-feira a sabado o programa TV Fama, que, como 0 proprio
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nome diz, é especializado em fazer a cobertura da vida pessoal das celebridades. Foi nesse
programa em que o jornalista Nelson Rubens cunhou o famoso bordio “eu aumento, mas ndo
invento”, que, de certa forma, resume como se da a pratica desse tipo do jornalismo, onde ha a

superexposicdo de alguns fatos corriqueiros, mas reais.

N&o podemos esquecer que o jornalismo de celebridade, enfim, esta ligado ao valor-noticia
Notoriedade.

3.6 O que é webjornalismo

Este trabalho tem como objetivo analisar o processo de selecdo de noticias a partir do Twitter
e como se elabora o conteudo de um site noticioso. Para isso, é necessario, antes, diferenciar o
jornalismo praticado na internet do que € feito para os demais meios de comunicacao. Luciana
Mielniczuk (2003:26-27), pesquisadora de jornalismo digital da Universidade Federal de
Santa Maria (RS), define o webjornalismo como “uma parte especifica da internet, que
disponibiliza interfaces graficas de uma forma bastante amigavel”. Isto é, a relacdo entre as

ferramentas disponiveis no meio on-line com a pratica jornalistica.

Mielniczuk (2003), no entanto, cita Canavilhas (2001) para lembrar que o uso do termo
webjornalismo acompanha as demais areas do jornalismo, onde o prefixo web diz respeito ao
suporte técnico por onde as noticias sdo emitidas.
Canavilhas (2001) justifica a escolha do termo ‘webjornalismo’ porque a
nomenclatura encontra-se relacionada com o suporte técnico. Para designar o
jornalismo desenvolvido para a televisdo, utilizamos ‘telejornalismo’; para o
jornalismo voltado para o radio, chamamos de ‘radiojornalismo’; e chamamos de
‘jornalismo impresso’ aquele que ¢é feito para os jornais impressos em papel. Logo, a
utilizacdo desse termo parece natural.
A autora afirma que o webjornalismo praticado nos dias atuais corresponde a uma terceira
fase do processo de evolucdo. A primeira fase diz respeito aos primeiros sites noticiosos,
atrelados aos grandes jornais, que surgiram durante a década de 1990, quando a internet se
expandiu comercialmente. Nesses anos, a pratica do webjornalismo consistia apenas em
disponibilizar — de forma integral ou parcial — o0 que ja havia sido publicado pelos meios

impressos da mesma empresa.

Mielniczuk (2003:32-37) afirma que nessa primeira fase do webjornalismo a periodicidade

estava vinculada a do material impresso.
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E muito interessante observar as primeiras experiéncias realizadas: o que era
chamado ent3o de ‘jornal online’, na web, ndo passava da transposicao de uma ou
duas das principais matérias de algumas editorias. Esse material era atualizado a
cada 24 horas, de acordo com o fechamento das edi¢des do impresso.
Segundo a autora, a segunda fase do webjornalismo é definida como uma transicdo do
material impresso para o on-line. Neste momento, ainda que o conteddo seja praticamente o
mesmo que o publicado em meio impresso, as empresas jornalisticas passaram a realizar
experiéncias com as ferramentas disponiveis na web, como, por exemplo, o uso de links. De
acordo com a autora, “essa fase em que o jornal impresso funciona como uma referéncia para

a elaboracéo das interfaces dos produtos, chamamos de ‘fase da metafora’.

Na atual fase do webjornalismo, a matéria jornalistica ja é produzida visando a publicacdo no

meio on-line. Por conta disso, Mielniczuk explica que todo o vasto nimero de ferramentas

disponiveis podem — e sdo — utilizados na hora de criar a forma da apresentacdo desse

contetdo.
Nos produtos jornalisticos dessa etapa, é possivel observar tentativas de,
efetivamente, explorar e aplicar as potencialidades oferecidas pela web para fins
jornalisticos. Nesse estagio, entre outras possibilidades, os produtos jornalisticos
apresentam recursos em multimidia, como sons e animacfes, que enriquecem a
narrativa jornalistica; oferecem recursos de interatividade, como chats com a
participacdo de personalidades publicas, enquetes, foruns de discussoes;
disponibilizam opc¢des para a configuragdo do produto de acordo com interesses
pessoais de cada leitor/usuédrio; apresentam a utilizacdo do hipertexto ndo apenas
como um recurso de organizagdo das informagdes da edigdo, mas também comegcam
a emprega-lo na narrativa de fatos.

Apesar de dividir o webjornalismo em trés fases, a autora alerta para a impossibilidade de

definir marcos cronoldgicos responsaveis pelo inicio e final de cada uma. Pelo contrério, ela

afirma que, em muitos casos, essas fases coexistiram na internet.

Ainda segundo Mielniczuk, o webjornalismo é composto por seis caracteristicas proprias:

interatividade, customizacao, hipertextualidade, multimidialidade, memoria e instantaneidade.

De acordo com a autora (2003:41), a interatividade consiste na relagdo entre o usuario “a)
com a maquina; b) com a prépria publicacéo, através do hipertexto e ¢) com outras pessoas —
seja autor ou outros leitores — através da maquina”. Ela acontece desde a disponibilizacdo de
um e-mail de contato, até pelo meio de respostas a uma enquete ou a mensagens em um férum

de discussao.
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Magaly Prado (2011:51) lembra que um espaco para comentarios € uma forma de
interatividade e serve para atrair audiéncia para o site. “No momento em que o internauta
pode comentar abaixo das matérias, criando um efeito nessa informacéo, a transparéncia
cresce e aumenta seu raio de aproximacdo, pois o leitor que tem espaco para opinar fica
satisfeito, mesmo que ndo opine”. A interatividade, no entanto, ndo ¢ uma exclusividade do

webjornalismo. A pratica € comum nos programas de radio e, em menor escala, na televisao.

Mielniczuk (2003:44-45) classifica a customizacdo como “a existéncia de produtos
jornalisticos configurados de acordo com os interesses individuais do usuario”. Isto €, a
possibilidade de o leitor configurar sobre quais temas deseja receber noticias. A autora, no
entanto, lembra que o préprio caminho de leitura tomado pelo leitor dentro de um site também
é uma forma de customizacdo do uso do espaco da web.
Também pode ser considerado como personalizacdo, a possibilidade de cada leitor
estabelecer um percurso individualizado de leitura a partir da navegagdo pelo
hipertexto. Assim, cada individuo construiria um produto individualizado, fruto de
sua leitura (suas escolhas individuais) pelos caminhos oferecidos na narrativa
hipertextual. Isto significa que dois leitores, ao navegar pelo mesmo hipertexto, ao
final, terdo lido textos distintos.
A narrativa hipertextual faz parte da terceira caracteristica do webjornalismo, a
hipertextualidade. Mielniczuk (2003:46) afirma que essa pratica € exclusiva do jornalismo
on-line e consiste em “interconectar textos através de links”. Nelson (1987) apud Prado
(2011:48) considera como natural a conectividade de contetido na internet. “O hipertexto, ou a
escrita ndo sequencial com liberdade de movimentacdo entre os links, € uma ideia simples e

obvia. E apenas a versao eletronica das conexoes literarias tal como ja as conhecemos”.

Prado (idem) rebate Nelson e recorda que o uso de links ndo foi uma adaptacdo natural da
internet. Pelo contrario. Os sites demoraram para adota-lo, sendo que utilizavam conexdes
discretas, geralmente identificadas pela expressdo ‘clique aqui’ ou alterando a formatag¢do do

texto.

A quarta caracteristica do webjornalismo é a multimidialidade, isto é, a possibilidade de
agregar as diversas plataformas disponiveis na internet — como audio, video, imagens e
animacdo — para a criagdo do contetdo jornalistico. Por memdria, Mielniczuk (2003:48) cita
Palacios (2002) para classifica-la como a capacidade de um site da internet fornecer — de
forma gratuita ou ndo — o historico na integra de publicacfes ao usuario por um prazo

indefinido.
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A Ultima caracteristica do webjornalismo e que vem aumentando de intensidade na terceira
fase da pratica é a instantaneidade. Mielniczuk (2003:54) a explica como “a rapidez na
atualizacdo de informacdes, que, por sua vez, também sdo recebidas em tempo real pelos
usuarios”. A autora lembra ainda que essa caracteristica se tornou possivel ap6s a expansao
das redes telematicas. Prado (2011:50) exemplifica de que forma a instantaneidade funciona.
Com ferramentas cada vez mais faceis de gerar e atualizar paginas pela internet,
qualquer fato novo pode ser inserido em tempo real, se houver uma méquina —
qualquer uma —, pode ser um netbook levinho, que caiba na bolsa, ou mesmo um
celular. (...) Caso ndo dé para o proprio reporter publicar, por falta de programas
especificos, ele pode passar a informacéo por telefone (novamente o celular), como
fazem os radiojornalistas desde que o dispositivo mével foi inventado.
Concluindo esta parte, o webjornalismo é uma area do jornalismo que, com a evolucdo
constante pela qual passa nas Ultimas décadas, potencializa o uso das ferramentas disponiveis
no meio digital para criar conteldo jornalistico com o suporte de diferentes plataformas
multimidias, pensando também em termos de facilidade de acesso do leitor/receptor. O
webjornalismo, portanto, também se preocupa em atrair e prender a audiéncia em uma pagina

da internet, ainda que esta possa criar links para outras paginas.

3.7 O que séo redes sociais

A internet possibilitou uma rapida expansao nas redes sociais. Este conceito, no entanto, ndo é
uma exclusividade da comunicacdo mediada por computadores. Pelo contrario, o estudo das

redes sociais € antigo e diz respeito as relacbes humanas.

De acordo com Raquel Recuero (2009:69), pesquisadora da Universidade Cat6lica de Pelotas,
nas areas de comunidades virtuais e ciberespaco, em sua tese Redes Sociais na Internet, as
redes sociais podem ser definidas como “conjunto de atores e suas relacdes”, também
conhecidas como conexdes. Os atores sociais, segundo Recuero (2009:25-26), sdo “as pessoas
envolvidas na rede que se analisa. Como partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar

as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de lagos sociais”.

Ainda segundo Recuero (2009:30), as conexdes “sdo constituidas de lagos sociais, que, por
sua vez, sdo formados através da interacdo social entre os atores. De um certo modo, séo as
conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois € a sua variacdo que altera as

estruturas desse grupo”.
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Bary Wellman (2001), citado por Recuero (2009:38), explica que os lagos sociais séo as
diferentes relagdes que acontecem nas redes sociais. De acordo com o autor:
Lacos consistem em uma ou mais relacBes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informacdo, conflito ou suporte emocional. As
interconexdes destes lagcos canalizam recursos para localizagbes especificas na
estrutura dos sistemas sociais. Os padrfes destas relacGes — a estrutura da rede social
— organiza os sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperagéo e conflito.
As redes sociais, portanto, ainda que sejam um conceito amplo, podem ser entendidas como
as formas de interacdo entre as diferentes pessoas que participam de uma rede, os atores
sociais. Essas interacfes sdo o foco de boa parte dos estudos das redes sociais e podem
acontecer de formas que ndo sdo pré-determinadas. Quando ndo se existia internet, as redes
sociais eram formadas por vizinhos, colegas, ouvintes de radio, praticantes de um esporte ou

atividade, pessoas com interesses compartilhados que terminaram por criar lagos comuns.

3.7.1 As redes sociais na internet

Como vimos, as redes sociais ndo sdo um fendmeno exclusivo da mediagdo por
computadores. Pelo contrario, as redes sdo um acontecimento anterior a internet e dizem

respeito as relacdes humanas.

Este trabalho, no entanto, enfoca a analise das redes sociais na internet, mais precisamente o
uso do Twitter na construcdo do noticiario. Por isso, antes de tudo, é necessario definir o que
séo as redes na internet. Recuero (2009:13) cita Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997:1)
para explicar que “quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e

organizagdes ¢ uma rede social.”

Na internet, as redes sociais existem através de sites (websites) que as abrigam; estes séo
definidos por Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO, 2009:102) como 0s que permitem a um
usuario interagir com os demais membros apds preencher um breve cadastro. De acordo com
os autores, os sites de redes sociais sdo “aqueles que permitem i) a constru¢do de uma persona
através de um perfil ou uma pégina social; ii) a interacdo através dos comentarios; e iii) a

exposicéo publica da rede social de cada ator”.

Recuero (2009:103), entretanto, alerta que os sites funcionam apenas como uma ferramenta
para 0 uso das redes, mas esses sistemas ndo séo capazes de criar interagOes. Eles existem

para que o ator possa utiliza-lo para se conectar a outros membros. “Os sites (...) podem
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apresentar as redes sociais, auxiliar a percebé-las, mas é importante salientar que s&o, em si,

apenas sistemas. S0 os atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem essas redes”.

Se na sec¢do anterior os atores de uma rede foram definidos como as pessoas que participam
da mesma, em se tratando da internet esse conceito & ampliado. Recuero (2009:25-26) explica
que na comunidade virtual, além dos proprios usudrios, os atores “podem ser representados
por um weblog, por um fotolog, por um Twitter ou mesmo por um perfil no Orkut”. A autora
acrescenta, ainda, que esses tipos de paginas da internet — ao lado dos membros de uma rede —
podem, sim, ser considerados atores, pois “sdo espagos de interacdo, lugares de fala,
construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou

individualidade”.

Watts (2003), invocado por Recuero (2009:94-98), afirma que as redes sociais na internet
podem ser classificadas em dois tipos: emergentes e de filiacdo. O primeiro grupo é o das
redes emergentes, que “sdo aquelas expressas a partir de interagdes entre os atores sociais”.
Essas redes sdo criadas a partir de ambientes como o0 espa¢o de comentarios de um blog, por
exemplo. Por depender de uma atividade constante entre seus membros para existirem, sdo
consideradas redes fracas. Afinal, a interacdo entre os atores poucas vezes vai além da

discussao travada nos comentarios.

Segundo Watts, as redes de filiacdo sdo “uma estrutura de grupo que nao parte de lagos
sociais entre seus membros, mas permite que as pessoas interajam e que eles sejam
construidos”. Ou seja, essas redes continuam existindo mesmo que ndo haja interagéo entre 0s
atores. Recuero (2009) usa o Orkut como exemplo para explicar o funcionamento. De acordo
com a autora, basta um usuario adicionar outro como amigo no site citado para que a rede seja
criada. A menos que um dos usudrios altere a situacdo e remova o status de amizade, a rede
social € mantida mesmo que os atores ndo a movimentem. Além do Orkut, o Facebook, o

Twitter e o Slide Share sdo exemplos de redes de filiacéo.

Assim, Recuero (2009:100) afirma que mesmo que ndo haja interacdo entre 0s usuarios nas
redes de filiacdo, elas possibilitam que seus membros mantenham conexao, mesmo que esta
seja originada em relagdes off-line. Segundo a autora, as redes de filiagdo “podem expressar
identificacdo, podem expressar lagcos sociais, mas seu tamanho grande é tipico das
possibilidades que a mediacdo pelo computador proporciona para a manutencdo dos lagos

sociais.”
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André Telles (2010:17-18), por sua vez, apresenta uma classificacéo diferente para as redes na
internet. O autor explica que dentre os servicos oferecidos no ciberespaco ha uma
diferenciagdo entre midias e redes sociais. “Varias pessoas confundem os termos redes sociais
e midias sociais, muitas vezes usando-os de forma indistinta. Eles ndo significam a mesma

coisa. O primeiro ¢ uma categoria do tltimo.”

Segundo Telles, as redes sociais na internet tiveram origem nos chamados sites de
relacionamentos. As redes, portanto, séo:
ambientes cujo foco é reunir pessoas, os chamados membros, que, uma vez
inseridos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens
e videos , além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e
comunidades.
Entre os sites de redes sociais estariam o Orkut, o Facebook, o LinkedIn e o MySpace. Por
outro lado, as midias sociais sdo definidas por Telles (2010:19) como “sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes em diversos formatos”. Neste grupo entram o Twitter, 0
Youtube e o Flickr. A exemplo das redes sociais, que recebiam o nome de sites de
relacionamento, as midias sociais também passaram por uma evoluc¢do na nomenclatura. Em

2005, elas eram conhecidas por novas midias.

Recuero (2009), por sua vez, estabelece uma relacdo entre midias e redes sociais. Segundo a
autora, as midias sdo “aquela ferramenta de comunicagdo que permite a emergéncia das redes
sociais. Para permitir que as redes sociais emerjam, esses meios de comunicagdo precisam
subverter a logica da midia de massa (um->todos) para a légica da participacdo (todos<-

>todos)”.

Embora na classificacdo de Watts (2003) o Twitter seja considerado uma rede social de
filiacdo e o funcionamento do site esteja de acordo com os conceitos de rede apresentados,
este trabalho o chamara apenas de midia social, respeitando a defini¢do de Telles. Essa opcao
é tomada devido ao carater aberto do servico — onde qualquer pessoa com acesso a internet
pode checar as mensagens enviadas por um membro —, que permite a ele ser usado como
fonte de informacé&o jornalistica. Por outro lado, o Orkut, definido como rede social em ambos

os critérios apresentados neste capitulo e que é focado apenas na relacdo entre usuarios* e

120 Orkut é citado aqui como um exemplo de rede social, mas a definicdo se amplia a todos os sites similares. O
Facebook, porém, pode ser considerado uma excecao, ja que incorporou elementos das midias sociais e por isso,
em menor escala, também pode ser considerado uma fonte de apuracao.
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possui uma série de controles de privacidade, jamais se tornou uma fonte de apuragdo para 0s

materiais noticiosos.

3.7.1.1 O Twitter

O Twitter é um servico de microblogging™, criado em margo de 2006 por Jack Dorsey, Noah
Glass, Evan Williams e Biz Stone, fundadores da Obvious Corp, uma empresa localizada na
cidade de San Francisco, no estado americano da Califérnia. A midia social recebeu esse
nome, segundo os proprios fundadores, porque tweet é o barulho que um péassaro faz para
contar aos outros onde esta e 0 que esta fazendo. Em portugués, seria algo como pipiar,

definido pelo dicionario Houaiss como “(a ave) emitir o seu som peculiar; piar”.

Para fazer referéncia as mensagens publicadas no Twitter, este trabalho vai utilizar como
padrdo a forma aportuguesada, chamando-as de tuites, ao invés de tweets. Da mesma forma, o
ato de postar um tuite (mensagem via Twitter) sera aqui tratado como tuitar e suas respectivas

conjugacoes.

O site funciona a partir da interacdo entre usuarios, que publicam mensagens de até 140
caracteres, podendo conter links para fotos, videos ou outra pagina da internet. Esses textos
curtos ficam armazenados no perfil do usuario e sdo disseminados para as paginas das pessoas
— chamadas de timeline —, que se inscreveram para receber mensagens desse membro. Quando
um usuario se torna apto a receber mensagens de outro, ele é chamado de seguidor. André

Telles (2010:60) explica o funcionamento do site da seguinte forma.

O Twitter funciona a partir do envio de mensagens curtas — tweets — que sao
visualizadas por seus followers — seguidores —, seja de maneira a contar o que vocé
esta fazendo num determinado momento, ou por meio de replies — respostas — as
pessoas que te enviam um tweet.

Ainda quanto as trocas de mensagens no Twitter, Magaly Prado (2011:198) afirma que se
assemelham a servigos de mensagens instantdneas, mas que o envio dos textos ndo se

concentra em conversas entre apenas dois usuarios e, sim, em grandes discussées com muitas

3 Microblogging é definido por André Telles (2010:58) como um servico dindmico de troca de mensagens, onde
“além de gerar conteudo, o usudrio pode compartilhar links de videos ou de paginas da web que tenham um
contetdo interessante e que o usuario acredite ser relevante”
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pessoas. “Os fluxos de transmissdo de informacgdo, outrora unidirecionais, passaram para
bidirecionais (no telefone) e hoje sdo multidirecionais, ou seja, de muitos para muitos com

forte capacidade de articulagdo”.

Na secdo 3.7 deste trabalho, lacos sociais foram definidos como as diferentes relagcdes que
acontecem nas redes sociais. Granovetter (1973 apud Recuero, 2009:41) explica que os lacos
podem ser considerados fortes ou fracos dependendo do tipo de interacdo entre os atores.
Segundo o autor, “a for¢a de um lago ¢ uma combinacdo (provavelmente linear) de
quantidade de tempo, intensidade emocional, intimidade (confianca mutua) e servicos

reciprocos que caracterizam um lago”.

Ainda de acordo com Granovetter, os lacos fracos sdo a estrutura das redes sociais. 1sso se
comprova no proprio Twitter, onde, na maioria das vezes, hd uma relacao assimétrica entre 0s
usudrios. Enquanto o seguidor se inteira do que acontece com o seguido — e pode até mesmo
chegar a criar grande afinidade —, este, por outro lado, pode ignorar a existéncia do seguidor,
considerando-o apenas um numero estatistico apresentado pelo Twitter. Essa relagdo
assimétrica é provocada pelo fato de o seguidor receber as mensagens do seguido, mas nao

acontecendo necessariamente o contrario.

Recuero (2009:107) explica que a importancia de estudar os sites das redes sociais é verificar
que valores sdo construidos nessas interacdes. A autora justifica esse estudo ao afirmar que 0s
valores muitas vezes sdo transpostos ao meio off-line. Isto &, uma pessoa que se torna
influente na rede, por exemplo, pode carregar esse status para as redes sociais construidas fora

do ciberespaco.

O Twitter exibe o nimero de seguidores — além de quantos membros uma pessoa segue — no
perfil de cada usuério. Ainda que o préprio site ndo faca nenhum tipo de classificacdo, uma

pessoa com muitos seguidores pode ser alguém considerado influente na rede.

Na classificacdo de Recuero (2009:107-113), a influéncia esta ligada aos valores de reputacédo
e de autoridade. No Twitter, por exemplo, um usuario de destaque, com um numero elevado
de seguidores, pode servir como exemplo para os demais participantes da rede. De acordo

como Recuero (2009), reputacéo é:

A percepgdo construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés
elementos: 0 ‘eu’ e o ‘outro’ e a relagio entre ambos. E relacionada as informagdes
recebidas pelos atores sociais sobre o comportamento do demais e uso dessas
informacdes no sentido de decidir como se comportaro.
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A autoridade, por sua vez, é definida como a posi¢do de um ator em uma rede social. Recuero
(2009) lembra que este valor esta diretamente ligado a influéncia. A autoridade, portanto €
medida pela relevancia do usuério. A autora explica que, embora esse valor possa ser
constatado pelo nimero de seguidores de um perfil, o critério ndo basta por si s6. Um usuario

influente ultrapassa a popularidade e conquista a capacidade de pautar as discussoes.

Outros valores identificados por Recuero (2009:107-113) no Twitter sdo a visibilidade e a
popularidade. A visibilidade esta ligada a reputacdo ao ser explicada como a capacidade de
um ator social ganhar destaque fora do meio virtual por conta das suas acfes no site. A
popularidade, por fim, € um valor ligado a audiéncia e, no Twitter, pode ser vista levando em

conta o nimero de seguidores que um perfil tem.

No Twitter, os usuarios sao identificados por um apelido que escolhem no momento em que
se cadastram no site. Esse apelido é visivel para todas as pessoas na internet — desde que
acessem o perfil do usuario — mesmo que ndo estejam registradas no microblog. Outra forma
de identificacdo na rede é por meio da foto escolhida na hora de fazer um cadastro, que, assim
como o apelido, também esta presente em cada mensagem enviada na rede.

14 que consiste em

Nos ultimos anos, o Twitter criou um selo chamado ‘Verified Account
uma forma de o préprio servico de microblogging alertar aos usuarios de que determinada
conta é um perfil genuino de uma pessoa notéria. Podendo ser, por exemplo, um politico, um
atleta, um ator, etc. Esse selo serviu como um contra-ataque da empresa para combater perfis

falsos no site, isto &, contas criadas por pessoas que se faziam passar por outras.

Uma das principais caracteristicas do Twitter e que sera amplamente explorada neste trabalho
é a questdo da instantaneidade. Isto €, a possibilidade de um usuério atualizar o seu perfil no
microblog em tempo real e em praticamente qualquer lugar do mundo. Telles (2010:71)
explica que para isso acontecer, o Twitter ja foi criado pensando no seu uso por meio de
telefones celulares. “Mais de um milhdo de tweets por SMS™ sdo produzidos por més,
segundo Kevin Thay, chefe de produtos mdveis do Twitter. (...) Sendo justos aos 140
caracteres, fica mais do que claro a grande ligacdo™® entre o Twitter ¢ 0 SMS”. Quanto &

marca de um milhdo de tuites por més, é importante ressaltar que o nimero ndo considera as

14 Conta verificada, em traducéo livre.

15 SMS sdo as mensagens de texto enviadas por celulares, que ja receberam a alcunha de torpedos.

16 Em alguns paises, 140 caracteres é o limite de espaco de uma mensagem de texto. Telles (2010) observa que a
escolha da capacidade maxima de um tuite indica que essa definicdo ja foi feita pensando em uma interagéo com
os telefones celulares.
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mensagens publicadas via aplicativos de smartphones, até porque algumas dessas tecnologias
sdo posteriores a pesquisa de Telles, que foi realizada entre 2009 e 2010.
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4 APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.10queéoEgo

Este trabalho tem como objetivo analisar o site Ego, vinculado ao portal de internet das
Organizagdes Globo, no que diz respeito a construgdo do noticiario utilizando o Twitter como
fonte. A escolha do site ndo se deu por acaso. Como o objetivo de pesquisa é analisar a
relacdo entre as midias sociais e a pratica do jornalismo, o portal da globo.com logo se tornou
a primeira opcdo de objeto de estudo, tanto pela posicdo que tem no jornalismo on-line,
quanto pela facilidade de uso.

O portal globo.com foi lancado no ano de 2000 como um dos produtos explorados pelas
OrganizacGes Globo na internet. Desde entdo, passou a agregar uma série de servigos — além
do préprio noticiario — como e-mail, hospedagem de outras paginas da internet, blogs e
contetdo da programacdo Rede Globo, como videos dos programas na integra. Muitos desses

Servigos, no entanto sao restritos apenas aos assinantes do provedor.

O portal sofreu diversas reformulagdes editoriais ao longo de sua existéncia. Atualmente,
além dos servicos ja citados, o conteudo noticioso se divide em trés sites: G1,
globoesporte.com e Ego. O acesso a esses sites € gratuito e pode ser feito por qualquer pessoa
gue tenha uma conexdo com a internet. Na homepage globo.com, cada um dos trés sites ocupa
espaco semelhante, havendo hierarquizacdo nas chamadas principais. Ainda na home do
portal, os trés sites sdo diferenciados pela cor de destaque. Todas as noticias do G1 sdo
chamadas em vermelho, enquanto as do globoesporte.com sdo em verde. As matérias

publicadas no Ego sdo identificadas pela cor laranja.

O G1 foi lancado em 2006 e € o responsavel por fazer a cobertura jornalistica para o portal,
sendo dirigido pela Central Globo de Jornalismo. Seu conteido é produzido por redacGes
localizadas nas sedes da Globo em Séo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, além de utilizar
material gerado pelas sucursais, emissoras afiliadas e agéncias de noticias, bem como das

demais empresas das Organizacgdes Globo.

O globoesporte.com, por sua vez, € o braco virtual do programa homénimo, que estreou na
emissora em 1978. O site é direcionado apenas a cobertura jornalistica dos acontecimentos
esportivos, usando contetdo produzido tanto pelas redacdes localizadas nas sedes e sucursais

da Globo quanto pelas emissoras afiliadas. Apesar do nome, o globoesporte.com também
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utiliza material produzido para as demais atracGes esportivas da grade de programacdo da

Rede Globo, assim como para o canal por assinatura SporTV.

O Ego, por fim, foi criado no ano de 2006 como divisdao de entretenimento do portal
globo.com. A predisposicao do site é cobrir a vida de pessoas famosas e isso é comprovado
pela prdpria organizagdo do material na homepage. O menu principal, possivel de ser
acessado em qualquer pagina do Ego é composto por sete botGes — Home, Noticias, Fotos,
Videos, Famosos, Hordscopo e Paparazzo —, sendo que 0s cinco primeiros sao relacionados as

noticias sobre os famosos.

Em Home estdo localizadas as chamadas para todas as matérias envolvendo a cobertura dos
notorios, sendo estas armazenadas na pagina de Noticias. Ainda que o foco principal seja nas
noticias, nada impede que os responsaveis pela construcdo do contetido da pagina principal
destaguem material das demais divisdes. Em Fotos, estdo as galerias do site — todas sobre
celebridades. As fotografias podem ter sido publicadas como uma noticia por si s6, como
complemento de uma noticia, isto é, dentro de uma matéria, ou apenas montadas j& na fungéo
de galeria. A parte de Videos contém todos os videos que foram publicados no site,
novamente sempre contando a participacdo das celebridades. O botdo Famosos leva o leitor a
um banco de dados contendo informacao das celebridades presentes nas noticias do Ego, onde
é possivel escolher e filtrar sobre quais notérios deseja-se ver fotos e noticias. Essas
informacdes séo exibidas conforme uma ficha de inscri¢do, contendo a foto da pessoa, data de
nascimento, idade e signo. Por essas fichas também é possivel acessar todas as noticias onde a

celebridade tenha aparecido, assim como ver galerias de fotos e videos.

A parte de Hordscopo é a Unica do site Ego que ndo é relacionada a vida das celebridades.
Como o préprio nome diz, a pagina é destinada as previs@es astroldgicas, assim como outros
servigos esotéricos como sinastria amorosa, | Ching e tard. O Gltimo botdo, Paparazzo, leva o
usudrio a pagina homdnima — que também faz parte da globo.com — dedicada a publicacdo de
ensaios sensuais das celebridades e, de acordo com dados do Portal Imprensa (2011), detém

uma das maiores audiéncias da globo.com.

A divisdo do Ego nesses sete menus, cujo acesso pode ser feito por todas as paginas do site,
foi implantada no final do més de outubro de 2011 e teve como principais mudangas — além
da estética — a construcdo do espaco noticioso visando a valorizagdo de fotos e imagens e a
criacdo das paginas sobre cada artista, que pode ser acessado no botdo Famosos. A interacao

com o leitor também sofreu mudancas, j& que o Ego abriu um espaco para comentarios.
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Apos a reformulagdo, o Ego atingiu a marca de 5 milhGes de page views e rivaliza com outros
espacos dedicados as celebridades, como as paginas Retratos da Vida, da versdo on-line do
jornal Extra; O Fuxico, do portal Terra; e F5, da Folha/UOL.

4.2 Os valores-noticia do Ego

Como vimos na secdo anterior, o0 Ego € um site criado em 2006, com a finalidade exclusiva de
dar destaque as figuras notorias da TV, da musica e do cinema. Com cerca de 5 milhdes de
page views mensais, é considerado um sucesso de publico, 0 que mostra o acerto na estratégia
de dedicar o espaco as personalidades das artes e dos espetaculos. O principal valor-noticia do
site € dado por esse aspecto de cobertura noticiosa — a vida das celebridades. Outros valores,

no entanto, também aparecem nas matérias publicadas.

Para analisar quais sao os valores-noticia presentes no site analisado, foi utilizada a divisao
dos valores em Fundamentais, Gerais e Tematicos. Em todas as 38 noticias selecionadas, 0s
valores Fundamentais — notoriedade e atualidade — s&o encontrados. Por se tratar de uma
pagina da internet cujo objetivo € retratar a vida de pessoas famosas, ja era esperado que em
todas as noticias houvesse a participacdo de celebridades, ainda que o grau da fama de cada
um possa ser questionado. Nesse caso, Nilson Lage (2008:48-49) lembra que “ha olimpianos

universais, nacionais e até regionais.”

Quanto a atualidade, o fato de todas as noticias virem do Twitter confirma esse critério. Em
todas as matérias, os tuites que a geraram aconteceram em um prazo inferior a 24 horas. Em
alguns casos, o dinamismo da midia social permitiu que a noticia fosse publicada, enquanto o
fato retratado ainda estava ocorrendo. Afinal, bastaria que uma das pessoas envolvidas, com o
auxilio de um telefone celular, por exemplo, tuitasse o que estava acontecendo para que a

redacdo do portal pudesse comecar a preparar a noticia.

Com os valores-noticia Fundamentais estando presentes em todas as matérias analisadas, as
noticias foram classificadas conforme os demais critérios de selecdo, isto €, divididas em
Poder, Mistério, Lazer, Dinheiro, Exotismo, Interesse Humano, Amor e Sexo — como valores-
noticia Gerais — e/ou Saude e Beleza, Meio Ambiente, Educagdo, Ciéncia, Arte e

Crime/violéncia/morte, como critérios Tematicos.

1) Poder — Embora poder tenha sido conceituado, na se¢do 3.5.1 deste trabalho, como as

noticias sobre os principais jogadores do cenario geopolitico internacional e do mundo
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globalizado, isto é, presidentes, governadores, parlamentares e elites, é necessario fazer um
adendo sobre essa classificagdo. Levando em conta o universo das celebridades retratado pelo
site analisado, outros atores sociais também precisam ser adicionados a este grupo. Ao lado de
governantes e elites, os donos dos meios de comunicacdo também passam a fazer parte do
valor-noticia poder. E ndo apenas eles. E possivel adicionar, também, diretores, editores,
autores e apresentadores, que tém influéncia direta nas decisdes sobre o espago destinado a

cada pessoa na televisdo.

A matéria “Da varanda de casa, Aguinaldo Silva assiste a gravacdo de ‘Fina Estampa’”
(Quadro 1), corresponde ao valor-noticia poder, pois Aguinaldo Silva é o autor da novela
Fina Estampa e, entre suas fungdes, cabe a ele a decisdo de escolher quais atores fardo parte
da dramatizagdo. Mais do que isso, 0 autor pode ignorar determinada celebridade escrevendo-
Ihe cenas curtas e com pouca participacdo, como pode conferir énfase a algum personagem
em especifico. Ele, portanto, seleciona o espaco que cada celebridade terd na Rede Globo,
maior emissora da televisdo aberta do Brasil, em pleno horario nobre!’. Apesar dessa
importancia, fora da esfera do jornalismo de celebridade, o autor, pelas atribuigdes atuais, néo

se encaixaria no valor-noticia poder.

7 periodo entre as 18h e meia-noite, quando a audiéncia da televisio é elevada
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Quadro 1 — Valor-noticia Poder — Matéria com Aguinaldo Silva

06/06/11 - 13h35 - Atualizado em 06/06/11 - 14h02

Da varanda de casa, Aguinaldo Silva
assiste a gravacao de 'Fina Estampa’

Filmagem aconteceu na Barra da Tijuca, em frente ao prédio do autor.

Do EGO, no Rio ol

Nesta segunda-feira, 6, Aguinaldo Silva
assistiu da varanda de sua casa, na Barra da
Tijuca, na Zona Oeste do Rio, as gravacdes
de "Fina Estampa", novela de sua autoria.

"Chego na minha varanda, aqui na praia da
Barra, 11° andar, e que vejo: um carro
parado la embaixo com um tremendo laco cor
de rosa em cima... Em torno do carro, a
maior parafernalia global: € "Fina Estampa",
gente, estdo gravandoi aqui, neste momento,
bem na minha porta!”, escreveu o autor no
Twitter.

O autor também contou detalhes sobre a
cena. "Quem dirige o carro € René (Dalton
Vigh). E um presente de aniversario pra sua
filna, Patricia (Adriana Birolli). Mas a caminho
de casa um pneu do carro fura, René se
atrapalha pra trocar, e ai surge Griselda
(Lilia Cabral), que faz o servico pra ele com
Aguinaldo Silva rara eficiéncia...". contou.

O autor, que levou pouco tempo para
escrever a cena, reclamou do tempo que ela demorou para ser gravada. "Gente, como esse
negocio de gravacdo de TV € chato: uma cena que eu escrevi em 15 minutos leva quatro
horas para gravar!"

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

A posicédo dentro de um veiculo de comunicagdo ndo € o Unico fator que modifica a descricdo
prévia de poder. De acordo com Galtung e Ruge (In: TRAQUINA, 1996; 1965:67-68), 0o
valor-noticia notoriedade fala dos poderosos, isto ¢é, “as agdes da elite sdo, pelo menos
geralmente e na perspectiva a curto prazo, mais importantes do que as atividades dos outros”.
O Twitter, neste caso, também serve como ferramenta para moldar quem sdo as elites. Além
dos ja citados, a midia social também define a sua nata. Isto é, por meio de ferramentas tanto
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internas quanto externas do site, é possivel definir quem séo as pessoas mais influentes, as
mais ativas e as que possuem o maior nimero de seguidores. Como o critério de influéncia
ndo é contabilizado pelo Ego nem pelo Twitter, 0 nimero de seguidores — disponivel em
qualquer perfil do Twitter — pode ser considerado um valor mais preciso para determinar o
status de um usuério dentro do microblog. Neste caso, um perfil com muitos seguidores pode

ser considerado a elite do site.

A noticia “Dulce Maria, ex-RBD, tieta Kaka” (Quadro 2) também pode ser relacionada ao
critério de poder, ja que o atleta é o brasileiro com 0 maior nimero de seguidores no site, de
acordo com o site TweetRank, que contabiliza os dados estatisticos dos usuarios (TweetRank,
2011). O namero de seguidores de Kaka, portanto, ratifica a sua posic¢éo de influéncia dentro

do universo do Twitter.
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Quadro 2 — Valor-noticia Poder/Kaka

09/06/11 - 18h26 - Atualizado em 09/06/11 - 18h30

Dulce Maria, ex-RBD, tieta Kaka

Cantora encontrou o jogador no programa 'Altas Horas'.

Do EGO, no Rio

Kaka e Dulce Maria

Dulce Maria, ex-integrante do grupo RBD, participou do programa "Altas Horas" ao lado do
jogador Kaka. A cantora aproveitou a oportunidade para tietar o atleta nos bastidores do
programa € postou a foto no Twitter nesta quinta, 9

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

2) Mistério — O valor-noticia mistério, como explicado na secdo 3.5.1 deste trabalho,
reine os acontecimentos que tratam do desconhecido, do inexplicado e do sobrenatural.
Durante a semana analisada, este critério apareceu em apenas uma noticia — “Ariadna diz que

sofre ameacas de morte no Twitter: 'Ele disse que vai me matar” — em que a personagem




45

retratada revela estar sendo ameacgada por um admirador rejeitado, identificado apenas pelo

nome de Daniel.

3) Exotismo — O valor-noticia exotismo, como o proprio nome indica, diz respeito as
matérias contendo o exdtico, o singular, o diferente, o inusitado e até mesmo o sobrenatural.
Este, portanto, é um critério bastante amplo, ja que um dos objetivos do jornalismo é retratar o
particular, buscando aquilo que foge do convencional. A noticia “Mayra Cardi mostra o
corpao em fantasia de sereia” (Quadro 3), pode ser considerada uma sintese desses elementos
que compdem o valor exotismo. A propria figura da sereia ja estd ligada ao mitico e ao
sobrenatural, enquanto o fato de a personagem estar vestindo uma fantasia de sereia — sem

maiores explicacdes — revela um fato inusitado e particular.
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Quadro 3 — Valor-Noticia Exotismo/Mayra Cardi

10/06/11 - 16h46 - Atualizado em 10/06/11 - 16h50

Mayra Cardi mostra o corpao em fantasia

de sereia
Ex-BBB foi fotografada por David Brazil.

Do EGO, no Rio

Mayra Cardi exibiu o seu corpéo emuma
fantasia de sereia. Quem fez o registro foi
David Brazil e postou a foto em seu Twitter.

"Olha @mayracardi se montando de sereia.

Recentemente, Mayra mostrou todas as cuas
curvas em um ensaio para o Paparazzo.

Ja curtiu o EGO no Facebhook?

Mayra Cardi

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

4) Lazer — Considerando que o valor-noticia lazer relne a tematica de hobbies, viagens,
passeios e diversdes, é esperado que apareca de forma destacada no noticiario, afinal é uma
pratica comum usar as midias sociais para compartilhar momentos de lazer. Além disso, as
redes sociais apenas possibilitaram que o compartilhamento dessas fotos seja feito de uma
forma instantanea, ja que mostrar as imagens feitas em um passeio para familia e amigos é um

costume que antecede a internet e a fotografia digital.

A noticia “Jesus Luz visita a Estatua da Liberdade, em Nova York” (Quadro 3), exemplifica

o critério de lazer ao colocar o personagem em um momento de descontracdo, fazendo um




47

passeio a um ponto turistico conhecido. Na fala de Jesus Luz dentro da noticia, também
extraida do Twitter, ele deixa claro que a ida a Estatua da Liberdade ndo é por compromisso
de trabalho, mas, sim, para conhecer um local mundialmente famoso em que ele ndo havia

tido a oportunidade de estar anteriormente.

Quadro 4 — Valor noticia Lazer/Jesus Luz

08/06/11 - 23h11 - Atualizado em 08/06/11 - 23h38

Jesus Luz visita a Estatua da Liberdade,
em Nova York

‘Trés anos morando aqui e so6 hoje pude visitar essa maravilha’, escreveu o
modelo no Twitter.

Do EGO, no Rio

Jesus Luzvisita a Estatua da liberdade, em Nova York

Jesus Luz visitou a Estatua da Liberdade, em Nova York, nos Estados Unidos. “Trés anos
morando aqui e s6 hoje pude visitar essa maravilha”, escreveu o modelo nesta quarta-feira, 8,
em sua pagina no Twitter.

. Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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5) Dinheiro — Assim como o valor-noticia Poder, o valor-noticia Dinheiro é outro que
precisa ser readaptado em se tratando do jornalismo de celebridade. Ao acessar o site
analisado, o leitor ndo espera ver atores e atrizes comentando, por exemplo, sobre a taxa de
cambio ou sobre a Ultima reunido do Copom. Por sua vez, a tarefa de informar os fatos do
mercado financeiro é responsabilidade da editoria de economia, ou outro nome que possa Vir a
receber dependendo do veiculo. O valor-noticia dinheiro, portanto, pode ser verificado na
relacdo entre as decisdes do mercado e a rotina das celebridades, que, por exemplo, podem
comentar sobre uma compra ou um passeio que deixaram de fazer por conta da variacdo do
cambio. Além disso, o valor dinheiro acabaria mostrando, também, como essas decisdes vao
influenciar a sociedade, afinal, segundo Morin (2002:105-106), ha um processo de

identificacdo do leitor/receptor com a vida da celebridade.

Outro aspecto do valor-noticia dinheiro presente no jornalismo de celebridade diz respeito aos
negocios. Estes, por sua vez, sdo comentados e estdo presentes nas discussdes do Twitter,
quando a proépria celebridade se utiliza da rede social para anunciar um novo acordo para a
carreira. A noticia “Ashton Kutcher canta tema de ‘Two and a Half Men’” (Quadro 5), ndo
sO revela detalhes do contrato do ator com o seriado americano como também é uma suite de
outras materias envolvendo a demissdo do ator Charlie Sheen da série citada e abordando
ainda a escolha do substituto ou eventual cancelamento, que chegou a ser cogitado. O texto
contém links que complementam o texto principal, a audicdo da gravacao e informacdes sobre

esse seriado de TV e outros, sobre o contrato em si.
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Quadro 4 — Valor-noticia Dinheiro/Two and a Half Men

Ashton Kutcher canta tema de 'Two and a
Half Men'

Ator postou a gravagdo no Twitter neste domingo, 5.

Do EGO, no Rio

e par ampliar ) Aghton Kutcher esta bem empolgado com

3 seu novo trabalho. O ator vai substitiuir
Charlie Sheen na série de TV "Two and a
Half Men" e, neste domingo, 5, Ashton
postou no Twitter um adadio dele cantando um
pedaco do tema do programa.

O ator assinou contrato de uma
temporada e ira receber US$ 1 milhdo por

episodio.

Ouga aqui

Ashton Kutcher (arquivo) Leia mais noticias sobre as séries de TV

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

6) Interesse Humano — O critério de noticiabilidade denominado Interesse Humano
reine as noticias que mexem com a percep¢do do leitor, ou seja, com o sentimento
humanitario, indo desde os dramas familiares até histdrias de superacdo. Quando o site Ego
foi analisado, registrou-se uma atividade que tomou conta das redes sociais durante algumas
semanas: 0s usuarios comecaram a postar fotos de quando eram criangas. As celebridades
entraram nesta brincadeira satisfazerendo a curiosidade dos fas, revelando detalhes da
infancia e também provocando mais interesse nas pessoas, envolvidas pela idéia de imaginar

como aqueles garotos e garotas se tornariam as reconhecidas personalidades.

A noticia “Bar Rafaeli posta foto de quando era crianga no Twitter” (Quadro 6), se enquadra
no critério de Interesse Humano até mesmo porque a prépria modelo, na nota publicada,
alimentou uma reflexdo em torno do tempo decorrido entre a imagem e a atualidade,
ressaltando o intervalo — considerado inacreditavel — de 20 anos. O Interesse Humano também

estd presente nas noticias que tratam da familia dos famosos. Ndo € incomum que o
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jornalismo de celebridade faca reportagens do ambiente familiar das figuras notdrias, seja
mostrando a casa em que vivem, seja revelando momentos de intimidade. A nota “Dado
Dolabela curte dia com filho e posta foto no Twitter” (Quadro 7), relata um desses momentos
em que a pessoa famosa expde a familia com o objetivo de continuar na midia explorando

justamente o valor-noticia Interesse Humano, que tanto atrai o leitor.
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Quadro 6 —Valor-noticia Interesse Humano/Bar Rafaeli

07/06/11-11h11 - Atualizado em 07/06/11 - 11h23

Bar Rafaeli posta foto de quando era
crianca no Twitter

'Ha mais de 20 anos, ndo acredito que ja posso dizer isso', escreveu a
modelo.

Do EGO, no Rio amanho d2

Bar Rafaeli ainda crianca e atualmente

A top Bar Rafaeli, ex-namorada de Leonardo Di Caprio. postou nesta terca-feira, 7, uma foto
sua dos tempos de crianca. A angel da Victoria's Secret, que fez aniversario no dia 4 de junho,
lamentou como o tempo passa rapido. "Foto de 20 anos atras, ndo acredito que ja posso dizer
iss0", escreveu Bar em seu microblog.

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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Quadro 7 — Valor-noticia: Interesse Humano/Dado Dolabella

10/06/11 - 20h48 - Atualizado em 10/06/11 - 20h50

Dado Dolabella curte dia com filho e
posta foto no Twitter

Ator estava com Eduardo nesta sexta-feira, 10.

Do EGO, no Rio amanh

Dado Dolabella com o filho, Eduardo

Dado Dolabella curtiu a tarde desta sexta-feira, 10, na companhia do filho, Eduardo, seu filho
com a estudante Fabiana Vasconcelos. Babao, ele postou fotos do momento em seu Twitter.

Dado, que também €& pai de Jodo Valentim, se prepara para ser pai de uma menina: sua
namorada, a produtora Juliana Wolter, esta gravida.

Siga o EGO no Twitter

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

7) Amor — Levando em conta que o valor-noticia Amor foi definido, na se¢do 3.5.1 deste

trabalho, como aquele que relne o romance, a paixao, a uniao e a familia, ja é esperado que




53

ele esteja presente nas noticias analisadas, jA que constitui uma tematica extremamente
recorrente no jornalismo de celebridade. Basta ver quantas capas de revistas deste género

tratam de romances, casamentos e separag(”)es entre famosos.

A noticia “Henri Castelli se declara para Fernanda Vasconcellos: ‘Te amo’” (Quadro 8),
comprova a aptidao do Twitter como fonte para fornecer novidades sobre os relacionamentos
dos famosos. Ainda sobre essa noticia, ela sugere que a midia social também passou a ser
usada pelas celebridades para declaracdes publicas de amor. Trata-se de uma préatica que junta
duas acbes bem distintas. A primeira é a exploracdo da teméatica do romance como busca de
um espaco no noticiario e a segunda, o uso do site na funcdo de um diario publico de cada
usuario — onde qualquer um pode fazer alteracdes no proprio perfil —, em que os detalhes da
vida pessoal sdo publicados para que as pessoas proximas tomem conhecimento. Isso ndo é
algo exclusivo do Twitter. No Facebook™®, por exemplo, é possivel alterar e divulgar o préprio
status do relacionamento ou colocar fotos similares a do ator global, em um momento de lazer

ao lado do conjuge.

'8 Rede social criada em 2004 pelos entdo estudantes de Harvard Mark Zuckenberg e Eduardo Saverin
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Quadro 8 — Valor-noticia Amor/Henri Castelli

12/06/11 - 14h14 - Atualizado em 12/06/11 - 14h19

Henri Castelli se declara para Fernanda
Vasconcellos: 'Te amo’

Ator postou foto do casal em seu Twitter.

Do EGO, no Rio

i
'7, |

L )

-

Henri Castelli e Fernanda Vasconcellos

Este domingo, 12, € dia de se declarar e Henri Castelli fez questdo de demonstrar seu amor
por Fernanda Vasconcellos. O ator postou uma foto dos dois e escreveu: "Te amo". Fofo, ndo?

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

8) Sexo — A escolha em dividir os valores-noticias de Amor e Sexo em dois grupos

diferentes € motivada pelo universo das pessoas famosas. Os dois critérios sdo muito
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proximos e, em algumas matérias, é uma tarefa complicada estabelecer as fronteiras de cada
um. Embora seja uma expressdo batida, certas situacGes envolvendo relacionamentos nao
deixam claro o limite entre Amor e Sexo. Ndo sdo aspectos brancos e pretos, sdo cinzas.

Ainda assim, é possivel identificar aspectos que justificam essa diferenciagéo.

Enquanto o Amor toma para si as tematicas da paixdo e do romance, o valor-noticia Sexo
abusa da sensualidade e do desejo. Afinal, o que seria das publica¢des baseadas em flagras de
celebridades se ndo fossem situagfes como uma peca de roupa que escapou e deixou algo a
mais aparecendo? Lembrando que, no caso da midia, esses acontecimentos podem ser

propositais.

Como no Twitter o proprio usuario publica as suas fotos, € invidvel — para ndo dizer
impossivel — basear um noticiario em flagrantes tirados do proprio site, ainda mais pelo
carater publico das mensagens enviadas pelos participantes. Por isso, 0 valor-noticia Sexo ndo
é trabalhado com esse objetivo. A analise do site Ego revelou que tal tematica aparece em
dois momentos. No primeiro, uma celebridade exibe o proprio corpo em uma sensualizacdo

que logo pode ser remetida ao desejo e a luxdria.

Na noticia “Giovanna Ewbank posa com maid bem decotado” (Quadro 9), a noticia exalta o
corpo da atriz ao frisar o decote do maidé em que ela estava usando. Nessa matéria, o fato de
também estar presente o critério de Salde e Beleza ndo exclui a presenca do critério Sexo,
bem como a erotizacdo das imagens. O peso de cada um desses valores na construcdo da
matéria pode ser observado imaginando o publico da noticia. Generalizando, enquanto Salde
e Beleza vao ao encontro do publico feminino, os homens leem a matéria motivados pelo

valor Sexo.

O valor-noticia Sexo também se manifesta quando as pessoas notorias usam o Twitter para
dar a entender que estdo se preparando para um momento mais intimo a dois. Em “Anamara
posa so6 de roupao com o namorado” (Quadro 10), a personagem da noticia simula alguns
momentos de intimidade ao participar de um ensaio fotografico com o namorado. Ja& na
matéria ‘“’Hoje tem, hein!’, brinca Fernanda Souza sobre dia dos Namorados” (Quadro 11), a
atriz usa uma frase do parceiro — o cantor Thiaguinho, do grupo Exaltasamba — para dar a

entender que teria muitos momentos préximos do musico durante na data festiva.
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Quadro 9 — Valor-noticia Sexo/Giovanna Ewbank

09/06/11 - 16h33 - Atualizado em 09/06/11 - 16h56

Giovanna Ewbank posa com maié bem
decotado

Atriz fez um ensaio para revista 'Corpo a corpo'.

Do EGO, no Rio

Giovanna Ewbank posou com um maié com um decote bem generoso para revista "Corpo a
corpo". A atriz sera a capa da publicacdo e foi fotografada por André Schilird. As imagens
foram postadas nesta quinta, 9, no Twitter do cabeleireiro Marco Anténio di Biaggi.

Giovanna Ewbank e Marco Anténio di Biaggi

Fonte: Ego — http://ego.globo.com




57

Quadro 10 — Valor-noticia Sexo/Anamara

09/06/11 - 22h41 - Atualizado em 09/06/11 - 22h59

Anamara posa so de roupao com o
namorado

Ex-BBB postou no Twitter fotos dos bastidores de um ensaio para o Dia
dos Namorados.

Do EGO, no Rio

Acompanhada do namorado Marcos Santini, Anamara posou s6 de roup&o para um ensaio
especial para o Dia dos Namorados. Na noite desta quinta-feira, 9. a ex-BBB postou fotos dos
bastidores do ensaio em sua pagina no Twitter

Anamara e 0 namorado Marcos Santini

Anamara e o namorado Marcos Santini

. Ja curtiu o0 EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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Quadro 11 — Valor-noticia Sexo/Fernanda Souza

12/06/11 - 11h11 - Atualizadc em 12/06/11 - 11h21

'Hoje tem, hein!’, brinca Fernanda Souza
sobre Dia dos Namorados

Atriz usa borddo do amado Thiaguinho para fazer piada no Twitter sobre a
data romantica.

Do EGO, em Sdo Paulo

clique para ampliar ) Fernanda Souza, que estreou no Twitter
no sabado, 11, usou o bordao do

amado Thiaguinho para fazer uma
brincadeira com o Dia dos Namorados

"Feliz Dia dos Namorados para todos vocés,
como ja diz @thiagoexalta: Hoje tem, hein!?1?
KKKKKK", escreveu ela no microblog

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Thiaguinho e Fernanda Souza

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

9) Saude e Beleza — Os valores-noticia Tematicos também estdo presentes nas noticias
analisadas, embora em menor nimero em relacdo aos Gerais. Os valores Tematicos sao:
Salde e Beleza, Meio Ambiente, Educacdo, Ciéncia, Arte e Crime/violéncia/morte. No
primeiro critério — Saude e Beleza — estdo as noticias que reinem aspectos como o bem estar e
a boa forma fisica e mental. Por outro lado, dentro deste critério ndo é esperado que o
jornalismo de celebridade trate de problemas da infra-estrutura do sistema publico de saude,

por exemplo, ficando essa tarefa a cargo de outras editorias do veiculo de comunicagéo.

Partindo da proposta deste trabalho, de verificar somente as noticias cujo conteldo teve
origem somente no Twitter, as noticias de Saude e Beleza estdo impregnadas, também, pelo
critério da personificagdo. Explicado por Galtung e Ruge (1965:68) como “a tendéncia que as

noticias tém para apresentar 0s acontecimentos como frases onde existe um sujeito, uma
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denominada pessoa”, esse valor-noticia explora a figura notéria como exemplo, a fim de

provocar a identificagdo das pessoas comuns com 0 personagem.

A noticia “Téania Khalil corta o cabelo e fotografa para revista” (Quadro 12), evidencia a
personificacdo na tematica de saude e beleza. Ndo ha dicas de cortes de cabelos (o que pode
acontecer em uma matéria de servigo) para as leitoras, apenas o fato de a atriz da Rede Globo
ter mudado o visual para passar por uma sessdo de fotos. Um adendo para reforcar a
personificacdo estd no fato de essa matéria ter sido feita na conta do Twitter do cabeleireiro, e
ndo da atriz. O redator, ao invés de pegar tuites colocados pelo profissional falando sobre
beleza de maneira geral, escolheu publicar a nota com um personagem definido (Tania
Khalil), abracada ao cabeleireiro de famosos (Di Biaggi), o que mostra uma personalidade

reforcando a notoriedade de outra.



60

Quadro 12 — VValor-noticia Saude e beleza/Téania Khalil

12/06/11 - 13h34 - Atualizado em 12/06/11 - 13h36

Tania Khalil corta o cabelo e fotografa
para revista

Marco Antonio di Biaggi mostra atriz com corte novo nos bastidores de
ensaio fotografico.

Do EGO, em Sdo Paulo 2 :”"‘f

Tania Khalil esta com os cabelos mais curtos, na altura do ombro. Quem mostrou foi o
cabeleireio Marco Antonio di Biaggi no Twitter. "Espetacular Tania Khalil e seu cabelo novo na
capa da 'Maxima'. Adoro a Tania!", escreveu ele.

Tania Khalil e Biaggi

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

10)  Meio-ambiente, Educacéo e Ciéncia — Ainda dentro dos valores-noticia Tematicos,
estdo os critérios de Meio-Ambiente, Educacdo e Ciéncia. O primeiro agrupa as noticias

relacionadas a temas como sustentabilidade, ambiente e ecologia. O segundo, por sua vez, é
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relacionado as matérias sobre ensino, enquanto o terceiro diz respeito as descobertas
cientificas e inovagdes. Na semana em que o site Ego foi monitorado, ndo foram encontradas
matérias de Educacéo, Ciéncia ou Meio Ambiente conforme o critério proposto.

11)  Arte — Por outro lado, as matérias envolvendo o valor-noticia Arte foram mais
exploradas. Essa constatacdo, entretanto, ndo pode ser considerada uma surpresa, pois, como
explicado por Edgar Morin (2002:105) ao dizer que “o olimpismo de uns nasce do
imaginario, isto ¢é, de papeis encarnados nos filmes (astros)”, o proprio meio artistico é

responsavel pela elevacéo do status de uma pessoa a celebridade.

A presenca da Arte nas noticias analisadas acontece de duas formas distintas. Na primeira, a
noticia trata diretamente da obra realizada, como uma apresenta¢do musical, por exemplo. A
nota “Black Eyed Peas faz performance intimista apos cancelamento de show” (Quadro 13),
retrata o proprio show como enfoque da matéria, ao usar tuites do lider da banda, Will.i.am,
anunciando o cancelamento do evento. O segundo aspecto das noticias com a tematica da arte
é construida levando em conta a repercussdo de uma apresentacdo. Em “Criador de ‘Lost’
detona January Jones: ‘Péssima atriz’”, (Quadro 14), o roteirista Damon Lindelof usa o
Twitter para criticar a atuagdo da atriz americana no filme X-Men: Primeira Classe, em que
Jones interpretou a personagem Rainha Branca. Um outro valor embutido sdo as rivalidades, a

disputa no ambiente das celebridades.
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Quadro 13 — Valor-noticia Arte/Black Eyed Peas

09/06/11 - 22h56 - Atualizado em 09/06/11 - 23h44

Black Eyed Peas faz performance
intimista apdés cancelamento de show

Grupo faria uma apresentacdo beneficente nesta quinta-feira, 9, no Central
Park, em Nova York, nos Estados Unidos.

Do EGO, no Rio ama

Black Eyed Peas faz performance intimista , ao lado, o palco no Central Park onde aconteceira o show

Os integrantes do Black Eyed Peas fizeram uma performance intimista apos o cancelamento do
show beneficente que o grupo faria nesta quinta-feira, 9, no Central Park, em Nova York, nos
Estados Unidos. Em um comunicado oficial, o grupo atribuiu ao mau tempo o cancelamento do
show: “Estamos tristes em anunciar que o show de Nova York foi cancelado devido ao mau
tempo. Obrigado pelo apoio.”

No Twitter, o lider do Black Eyed Peas Will.i.am lamentou o adiamento do show que teria
ajudaria uma instituicao de caridade de Nova York: “Estou muito triste com o cancelamento do
show. Era para nos apresentarmos para 80 mil pessoas, mas estamos aqui fazendo uma
performance intima para 80."

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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Quadro 14 — Valor-noticia Arte/X-Men

Criador de 'Lost' detona January Jones:
'‘Péssima atriz'
Damon Lindelof criticou a loira por seu papel no novo 'X-men'.

Do EGO, no Rio

A atuacao de January Jones em "X-Men: First
Class" foi alvo de mais criticas. Desta vez, um
dos criadores de "Lost", Damon Lindelof
debochou da atriz no twitter.

"Os trés poderes mutantes de Emma Frost
(personagem de January): Telepatia, se
transformar em diamante e, por Ultimo, mas
nao menos importante, péssima atriz",
escreveu

Depois do comentario, ele se mostrou
January Jones (arquivo) arrependido: "Preciso parar de falar coisas
importantes no Twitter. #MANHASEGUINTE",
comentou

Ha cerca de um més Zach Galifianakis também criticou January Jones publicamente dizendo
que ela foi uma completa idiota na primeira vez que se conheceram.

. Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

12)  Crimelvioléncia/morte — O ultimo dos valores-noticia Tematicos € o grupo que
abrange crime, violéncia e morte, reunidos neste trabalho em apenas um critério devido ao
fato de que esse tipo de noticia ndo faz parte do jornalismo de celebridades, mais
caracterizado por noticias envolvendo apenas aspectos positivos. Como explicado
anteriormente, quando alguma pessoa famosa estd envolvida em um fato desse tipo,

geralmente é outra editoria do veiculo de comunicagao que assume a cobertura.

A noticia “Ariadna diz que sofre ameacas de morte no Twitter: ‘Ele disse que vai me matar’”
(Quadro 15), contrariando a expectativa tematica, foi publicando pelo Ego, divisdo de
entretenimento do portal da Rede Globo. Na matéria, a personagem Ariadna afirma que um
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admirador perdeu o controle e passou a fazer ameacas ap0és ter sido rejeitado. A noticia ndo sé
remete a um fato que aconteceu na prépria midia social — o admirador usava o microblog para
fazer as ameacas — como também foi construida a partir de uma compilacéo de tuites enviados

pela personagem, que contou toda a histéria pela qual estava passando.

Quadro 15 — Valor-noticia Crime/violéncia/morte /Ariadna

08/06/11 - 12h25 - Atualizado em 08/06/11 - 12h46

Ariadna diz que sofre ameacas de morte
no Twitter: 'Ele disse que vai me matar’

A ex-BBB reclamou de uma pessoa na rede social nesta quarta, 8, e
afirmou que vai cancelar sua conta no microblog.

amanho dz

Do EGO, no Rio

clique paraampliar & A ey BBB Ariadna disse nesta quarta, 8.

' que vem sofrendo ameacas de morte no
Twitter e que vai cancelar sua conta no
microblog. Segundo a transexual, a pessoa
criou um perfil falso no Twitter e passou a
ameaca-la.

De acordo com Ariadna, a pessoa se
apresentou como Daniel e tem o nimero de
telefone da ex-BBB. "Foi um cara ai que
apareceu dizendo que se eu ndo fosse dele
nao seria de ninguém. O nome dele € Daniel,
! ele me escreveu aqui ontem, mas eu ignorei”,
A ex-BBB Ariadna contou ela. "Esse cara descobriu meu
telefone pessoal e meu msn. Eu vi ele na
webcam. Bloqueei e ele me manda sms

[mensagens de texto via celular] todo dia."

Em seguida, contou das supostas ameacas de morte. "Ele disse que vai me matar. T
morrendo de medo. Quem sera essa pessoa?", escreveu.

E continuou: "Gente, ele disse que vai me matar... To morrendo de medo. Quem sera essa
pessoa? Nao € possivel que o Twitter, um dos meios de comunicacdo mais novos e avancados
ndo tem uma opcdo de denlncia. Gente, pelo amor de Deus denuncia esse fake que esta me
ameacando de morte. Ele disse que no dia da minha apresentacdo da Le Boy vai levar uma
arma e disparar em mim :( Isso me deixa muito triste", escreveu ela. O perfil falso ja foi retirado
do Twitter.

"Gente. Vou dizer... ainda ndo sei de onde tiro forcas para fer que encarar todos os dias de
todos os lados criticas, ameacas, ofensa”, terminou.

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

13)  Autopromocdo: Como explicado anteriormente, ap6s a divisao dos valores-noticia em

Fundamentais, Tematicos e Gerais, ainda houve a necessidade de criar um novo valor —
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exclusivo do jornalismo de celebridades — que ndo se adaptara a nenhum dos trés grupos: a
Autopromocéo. Este valor consiste na exploracdo de fatos banais relatados no Twitter por

uma determinada pessoa famosa pelo veiculo de comunicacéo.

Com a necessidade de aumentar o volume do noticiario, sobretudo no jornalismo on-line, a
pratica de escolher fatos ndo tdo relevantes — que ndo estdo presentes nos critérios
enumerados até aqui — para preencher essas lacunas de publicacdo, inchou a variedade de
temas explorados. Essas noticias extras, de acontecimentos comuns e pouco relevantes,
entram no grupo da Autopromocdo. O critério, alids, € uma via de duas méos entre site
noticioso e fonte de apuracdo. Ao mesmo tempo em que a pagina da internet necessita desse
tipo de acontecimento para compor o noticiario e manté-lo atualizado, da ainda mais a propria
fonte, que é enaltecida no portal. Por outro lado, a celebridade ou a sua assessoria, sabendo da
demanda por mais acontecimentos, para suprir o regime de fluxo continuo da internet, gera

fatos para ver se consegue passar pelo crivo dos editores e ter lugar na midia.

Outro aspecto importante e necessario de ressaltar é que a Autopromocdo caminha junto com
a continuidade, isto é, a capacidade que uma coisa tem de continuar sendo noticia caso ja
tenha sido definida como noticia anteriormente, o que foi explicado por Galtung e Ruge
(1965:66) como o sistema de retro-alimentacdo da industria informativa. As celebridades,
portanto, s6 conseguem inserir um desses acontecimentos no site noticioso, se a pessoa ja foi

noticia em tal pagina da internet anteriormente ou em algum outro espaco midiatico.

A noticia ‘Modesta? Mariana Rios posta foto no Twitter e se chama de ‘Deusa’ (Quadro 16),
exemplifica o valor-noticia Autopromocao. A atriz apenas colocou uma foto na midia social e
fez um elogio a si propria. Outro exemplo da Autopromogdo estd na matéria “Dona de casa!
Priscila Pires toma banho de farinha ao fazer bolo” (Quadro 17). Nesta nota, a personagem
Priscila somente publica uma foto, tirada em um momento em que ela est4 cozinhando, e faz

um comentario sobre as dificuldades que esta passando na cozinha.

Ainda sobre a noticia envolvendo Priscila Pires, ela demonstra claramente o critério de
continuidade, que serve quase como pré-requisito da Autopromocéo. Priscila ja era uma
personagem recorrente no noticiario de celebridades, ndo so por ter participado do programa
Big Brother Brasil, em 2009, mas por ter se casado no final do més de maio, em uma
cerimbnia que contou com ampla cobertura do Ego, que noticiou a preparacdo da noiva

durante algumas semanas.
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Quadro 16 — VValor-noticia Autopromocdo/Mariana Rios

07/06/11 - 10h05 - Atualizado em 07/06/11 - 10h17

Modesta? Mariana Rios posta foto no
Twitter e se chama de '‘Deusa’

A atriz aparece fazendo biquinho e com o cabelo volumoso.

Do EGO, no Rio

Mariana Rios

Mariana Rios mostrou que ndo € modesta e que, se acha sim, uma Deusa! A atriz postou uma
foto em seu Twitter, nesta terca-feira, 7. em que se chama de "Deusa". Na foto, Mariana
aparece fazendo biquinho e com o cabelo volumoso

Siga o EGO no Twitter

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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Quadro 17 — Valor-noticia Autopromocao/Priscila Pires

09/06/11 - 16h51 - Atualizado em 09/06/11 - 17h06

Dona de casa! Priscila Pires toma banho
de farinha ao fazer bolo

'Olha minha situagao, toda cheia de farinha, mas esse bolo sai (risos)’,
escreveu a recém-casada no Twitter.

Do EGO, em S&o Paulo Smantio s

Recém-casada, Priscila Pires esta vestindo a camisa de dona de casa. Nesta quinta, 9, a
ex-BBB postou no Twitter uma foto fazendo bolo, toda coberta de farinha. "Olha minha
situacao, toda cheia de farinha, mas esse bolo sai (risos)", escreveu.

Priscila Pires faz bolo e confusdo na cozinha

Fonte: Ego — http://ego.globo.com

A analise do site Ego propiciou outra constatacdo quanto ao valor-noticia Autopromocéo: a
criacdo de matérias baseadas em fatos que aconteceram no préprio Twitter. Em “Claudia
Leitte alcanca 2 milhdes de seguidores no Twitter” (Quadro 18), para promover a cantora, a

assessoria de imprensa da artista elaborou um banner comemorativo pela marca alcangada. O
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Twitter, aqui, portanto, funciona ndo sé como fonte de apuracdo do noticiario e meio para que
a celebridade se comunique com os fas, mas, também, como fonte geradora de um
acontecimento por meio de suas préprias regras. Caso o microblog ndo existisse ou nédo
contabilizasse/divulgasse o nimero de seguidores que cada usuario tem, essa noticia também

ndo existiria.

Ainda sobre a Autopromocdo, é importante destacar que embora seja um critério utilizado
para a selecdo das noticias também se tornou uma estratégia adotada pelas celebridades e
pelas assessorias de imprensa para emplacar conteido a ser publicado. Isto €, eles perceberam
que é possivel se aproveitar desse quesito para buscar uma nova abordagem na relagdo com a
imprensa. No caso, 0 press-release acaba sendo dispensado, para que o contato com o
jornalista seja feito de forma indireta via conteldo publicado no Twitter, 0 que permite
justificar — ainda que de forma néo veridica — que o objetivo de uma postagem ndo é encontrar

um jornalista, mas, sim, informar diretamente o leitor.
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Quadro 18 — Valor-noticia: Autopromocado/Claudia Leitte

10/06/11 - 19h46 - Atualizado em 10/06/11 - 19h46

Claudia Leitte alcanca 2 milhdes de
seguidores no Twitter

Cantora entra para seleto clube de brasileiros influentes no microblog.

Tamanho da

Do EGO, no Rio L
etra

A- A+

Depois de dois anos mantendo uma conta no Twitter, Claudia Leitte acaba de chegar a dois
milhdes de seguidores no microblog. A cantora festejou o nimero nesta sexta-feira, 10, em seu
site.

“Estou bem proxima dos meus fas através da internet. Temos uma relacao transparente e
respeitosa. O Twitter acentuou isso ainda mais”, disse ela referindo-se aos “bubles”, como
chama carinhosamente os fas.

»

S

Claudia Leitte em post especial em seu site para 0s 2 milhdes de seguidores: "bubbles”

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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14)  Dupla Notoriedade — Ao final da anélise do corpus de pesquisa por meio da divisdo
dos valores-noticia em Fundamentais, Gerais e Tematicos, ndo foi possivel encaixar algumas
noticias nesses grupos. Nao por deficiéncia no critério de classificacdo, e sim por estas
matérias serem constituidas basicamente apenas do valor Notoriedade, como explicado no

inicio deste capitulo, algo comum a todas as matérias na pratica do jornalismo de celebridade.

Nessas noticias, 0 personagem retratado — aquele cuja conta no Twitter foi utilizada como
fonte de apuracéo — publica uma foto e/ou revela que esta tietando outra celebridade, isto é,
agindo como fa. Como consequéncia, esta reforcando sua condi¢cdo de notorio. Para
diferenciar este caso de Notoriedade do valor-noticia presente em todas as matérias do
jornalismo de celebridade, este trabalho atribui 0 nome de Dupla Notoriedade a esta préatica

singular.

A Dupla Notoriedade ¢ um fendmeno que se tornou possivel de ser analisado devido ao
surgimento do Twitter. Duas pessoas famosas de areas diferentes, como um atleta e um
artista, por exemplo, retratadas em uma mesma matéria ndo é algo novo e sempre esteve
presente no jornalismo de celebridade. No entanto, essas noticias até entdo enfocavam o
encontro da dupla sem estabelecer uma hierarquia entre o “tiete” (0 f@) e o “idolo”, lembrando
gue ambos sdo famosos. Com a midia social, houve um deslocamento da posicao de cobertura
do veiculo noticioso, que passou a destacar uma primeira celebridade — o tiete — que, por sua
vez, é o responsével por divulgar o momento em que encontrou a outra celebridade — o idolo.
As noticias, portanto, passam a destacar o momento entre tiete e idolo e ndo mais um encontro

entre dois famosos.

A noticia “Ticiane Pinheiro e Roberto Justus jantam com Pelé” (Quadro 19), € um bom
exemplo da Dupla Notoriedade. Em um primeiro momento, tanto o casal quanto o ex-atleta
seriam noticias por si mesmos — levando em conta o universo do jornalismo de celebridade —,
ao escolherem um determinado restaurante para jantarem. Caso os trés fossem flagrados no
mesmo estabelecimento, a noticia ganharia importancia, pois ja haveria um fato inusitado na
coincidéncia de trés celebridades de areas distintas em um mesmo local. Ainda assim, ndo

haveria hierarquia entre os famosos.

A Dupla Notoriedade, assim, pode ser confirmada pela propria construgdo da noticia. Como
as fotos do Quadro 19 foram postadas pela conta de Ticiane Pinheiro no Twitter, o

posicionamento adotado pelo Ego para formular a matéria foi exaltar o encontro da
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apresentadora e do marido com o jogador Pelé. A propria composicdo da foto é semelhante as
imagens publicadas no microblog por pessoas comuns tietando seus idolos.

Outro exemplo da Dupla Notoriedade é a noticia “Luciano Huck leva Ashton Kutcher para
uma voltinha no shopping” (Quadro 20). Embora levar o idolo para passear ndo seja um
comportamento comum de tiete, a matéria serve para que o apresentador da Rede Globo
reforce ainda mais a prépria notoriedade. Essa nota, além disso, diz respeito a um
acontecimento que so foi possivel por conta do proprio Twitter. Se a amizade entre essas duas
celebridades ndo comegou por conta da midia social, foi pelo microblog que ganhou grande
propor¢do. Ashton Kutcher foi a primeira celebridade a ser um usuério frenético do Twitter.
No ano de 2009, o ator se tornou a primeira pessoa a alcangar a marca de 1 milhdo de
seguidores, fato amplamente noticiado ao redor do mundo (CNN, 2009). Huck, por sua vez,
foi o brasileiro com maior nimero de seguidores até o inicio de 2011, quando foi ultrapassado
pelo jogador de futebol Kaké (Terra, 2011). Ainda assim, o proprio artista global ja
questionou publicamente a segunda colocagdo ao afirmar que o atleta tem uma base de fas
mundial, enquanto ele é conhecido na maioria por brasileiros. Concluindo, essa noticia tem
como consequéncia a reafirmacdo da posicdo influente da dupla — principalmente do

apresentador— no mundo virtual.
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Quadro 19 — Valor-noticia Dupla Notoriedade/Pelé e Roberto Justus

08/06/11-22h31 - Atualizade em 08/06/11 - 23h01

Ticiane Pinheiro e Roberto Justus jantam
com Pelé

Nesta quarta-feira, 8, apresentadora postou em sua pagina no Twitter foto
com o rei do futebol.

Do EGO, no Rio

Ticiane Pinheiro e Roberto Justus jantaram com Pelé na noite desta quarta-feira, 8. A
apresentadora postou fotos do encontro com o rei do futebol em sua pagina no Twitter.

Ticiane Pinheiro, Pelé e Roberto Justus

. Ja curtiu 0 EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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Quadro 20 — Valor-noticia Dupla Notoriedade/Ashton Kutcher e Luciano Huck

12/06/11 - 18h17 - Atualizado em 13/06/11 - 13h57

Luciano Huck leva Ashton Kutcher para
uma voltinha no shopping

Ator seguiu para o local no carro do apresentador.

Do EGO, no Rio

A bordo do carro de Luciano Huck, o ator Ashton Kutcher foi neste domingo. 12, a um
shopping no bairro de S&o Conrado, Zona Sul do Rio. No Twitter, Ashton escreveu: "Cerveja
no Rio com Luciano Huck".

Ashton chegou ao Rio na parte da manha e ap6s deixar as malas no hotel, em Ipanema,
seguiu para uma churrascaria no mesmo bairro.

Desta vez. a atriz Demi Moore, namorada de Ashton, n&o veio ao pais para acompanha-lo. Ele
fotografa para a campanha da grife Colcci ao lado de Alessandra Ambrosio e ainda desfila pelo
segundo ano consecutivo para a marca na S&o Paulo Fashion Week.

Ashton Kutcher e Luciano Huck

Ja curtiu o EGO no Facebook?

Fonte: Ego — http://ego.globo.com
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4.3 Andlise das matérias segundo os valores-noticia

Este trabalho analisou todas as noticias publicadas pelo site Ego entre os dias 6 de junho de
2011 e 12 de junho de 2011, no periodo das 10h as 23h. Esse intervalo de tempo foi escolhido
apos uma serie de testes feitos para determinar qual o horario de maior frequéncia de

publicacdo das matérias, cuja fonte principal seria o Twitter.

De acordo com o problema da pesquisa, pretendemos determinar se e até que ponto o Twitter

pauta e constroi o noticiario de um espaco na internet, no caso, o site Ego.

Na semana em que a coleta das noticias foi feita, 0 Ego publicou 281 matérias no intervalo
analisado, das quais 38 — 13,52% — se encaixavam no pré-requisito de ter como origem o

Twitter.

Para classificar essas 38 mateérias, a divisdo dos valores-noticia em valores Fundamentais,
Gerais e Tematicos foi utilizada. Muitas dessas noticias apresentavam mais de um valor-
noticia, assim este trabalho optou por contabilizar todos os critérios que apareciam nas
matérias e ndo apenas 0 mais relevante. Feita essa classificacdo, o Grafico 1 mostrou uma
énfase acentuada no valor-noticia que chamamos Autopromocgdo, seguido por Dupla
Notoriedade e, em seguida, Lazer, o que parece estar de acordo com 0s objetivos do site Ego,

de cobrir a vida das celebridades do cinemae da TV.

Graéfico 1 - Distribuicao dos valores-noticia nas matérias do site Ego
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Fonte: site Ego
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O Gréfico 1 revela, dessa maneira, que o critério de Autopromog¢do é dominante ao estar
presente em 25 das 38 — 65,78% — noticias analisadas. O segundo critério mais explorado pelo
site analisado é a Dupla Notoriedade, que aparece em 14 matérias (36,84%). A analise do
grafico mostra, ainda, um equilibrio nos demais valores-noticia Gerais, com Lazer (12), Sexo
(12), Poder (11), Amor (10), Interesse Humano (10), aparecendo praticamente empatados.

Temas relacionados a Dinheiro (9 ocorréncias) e exotismo (7) surgem em seguida.

Esse equilibrio revela que, mesmo na construcdo do noticiario usando apenas o Twitter como
fonte, o site analisado também busca uma variacdo. Galtung e Ruge (In: TRAQUINA, 1993;
1965:66-67), como explicado na secdo 3.5 deste trabalho, j& haviam constatado que 0s
veiculos de comunicacdo se preocupam com essa variedade ao colocarem a composi¢do como
um de seus valores-noticias. Os autores consideravam a composicdo justamente como a

mescla de assuntos em busca de um equilibrio do noticiario.

Entretanto, na analise dos valores-noticia do Ego, é necessario pesar que a coleta do material
foi feita na semana do Dia dos Namorados e, portanto, aumentando a incidéncia dos critérios
de sexo e amor, que poderiam nao estar presentes de forma tao relevante — 31,57% e 26,31%,

respectivamente — como a verificada.

A anédlise do grafico também evidencia o baixo numero de matérias contendo valores-noticia
Temadticos — Salde e Beleza, Meio Ambiente, Educacdo, Ciéncia, Arte e
Crime/violéncia/morte — publicadas no site. O valor Arte apareceu em seis matérias, sendo
seguido por Saude e Beleza, com cinco noticias, e por Crime/violéncia/morte, com uma Unica.
N&o houve, no corpus analisado, notas contendo os critérios Educacdo, Ciéncia e Meio
ambiente. Este resultado confirma a posicdo de destaque de arte, levando em conta apenas 0s
valores Tematicos, pois muitos dos personagens retratados no noticiario do Ego tém como

origem seu olimpismo no meio artistico.

Pelos valores-noticia reincidentes nesta amostra, podemos observar que o site Ego justifica
plenamente os objetivos do préprio nome: em Psicanalise, ego € o nucleo da personalidade de
uma pessoa, mas etimologicamente significa o eu. O espaco visa dar destague ao muitos eus
gue querem se projetar no mundo das artes e dos espetaculos. E que, com muitos artificios e a
ajuda da internet, conseguem se autopromover e manter-se no panorama de notoriedade

nacional ou internacional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo desvendar o uso do Twitter na construgdo do noticiario. Para
isso, foi analisado um espaco da internet destinado a cobertura da vida de celebridades, o Ego,

ancorado no portal da Rede Globo (www.globo.com).

A andlise do site Ego entre os dias 6 de junho de 2011 e 12 de junho de 2011, no periodo das
10h as 23h, verificou que ndo ha um horério especifico para a postagem das matérias, mas foi
nesse periodo de tempo que a maior parte das noticias de celebridades foi postada. Ao longo
destes sete dias, o site Ego publicou 281 matérias, das quais 50 — 17,8% — tinham o Twitter
como fonte de apuracdo. Das 50 matérias vindas da midia social, 38 foram publicadas no
horéario das 10h as 23h. Isto é, 76% do total das matérias onde o Twitter foi utilizado se

concentraram em um periodo de 13h.

A pesquisa no site revelou que ha uma preocupacédo dos reporteres e editores com a tematica
das matérias publicadas. Para realizar a analise do Ego, este trabalho se utilizou da divisdo dos
valores-noticia em Fundamentais, Gerais e Tematicos. A analise do corpus revelou um
equilibrio entre os valores Gerais. Dentre as 38 noticias verificadas, os seguintes critérios
apareceram com praticamente 0 mesmo ndmero de incidéncias: Lazer (12), Sexo (12), Poder
(11), Amor (10), Interesse Humano (10), vindo em seguida Dinheiro (9) e Exotismo (7). Vale
lembrar que a andlise foi feita na semana do Dia dos Namorados e, portanto, os valores de

sexo e amor foram encontrados de forma elevada.

Ainda sobre os valores-noticias Gerais, este trabalho verificou que alguns deles precisaram se
adaptar ao universo do jornalismo de celebridades. Como explicado na se¢do 4.2, o critério
Poder, neste recorte, abrange também a elite dos notérios no campo das Artes e Espetéaculos,
expandindo o conceito do valor noticia Poder, que foi definido na secdo 3.5.1 como aquele
gue relne matérias sobre presidentes, governadores, parlamentares e elites. Nesse grupo
foram classificados tanto 0 que 0s que governantes e politicos fazem em seu tempo livre
qguanto as matérias sobre os donos dos meios de comunicagdo, diretores e outras pessoas
influentes nesses veiculos. A elite do Twitter, por sua vez, foi conceituada como pessoas
influentes na midia social, algo que pode ser avaliado pelo numero de seguidores que cada

uma delas ostenta.

Este trabalho comprovou também que o nimero de seguidores € um fator considerado

relevante pela propria celebridade, visto que na matéria “Claudia Leitte alcanga 2 milhdes de
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seguidores no Twitter”, a propria cantora — assim como sua assessoria de imprensa — alardeou
o fato com muita énfase, criando até mesmo um banner comemorativo publicado tanto no

servico de microblogging, quanto no site oficial da artista.

O critério Dinheiro também precisou ser adaptado para se adequar as mensagens postadas
pelos notdrios. No corpus selecionado, vimos esse critério presente na noticia “Ashton
Kutcher canta tema de ‘Two and a Half Men’”, em que o Ego revelou detalhes do contrato do
ator, mas optou por destacar uma performance artistica. No jornalismo econémico tradicional,
0 acerto entre Kutcher e a produtora responsavel pelo seriado seria abordado de uma forma
diferente da realizada pelo Ego, enfocando e contextualizando os valores monetérios

envolvidos — incluindo também possiveis receitas futuras, por exemplo.

Uma das contribuicGes desta pesquisa foi a de incluir os critérios de Autopromocdo e Dupla
Notoriedade para explicar fendmenos constatados no jornalismo de celebridade, o que surge
com o uso do Twitter como fonte de apuragdo. Foram justamente esses dois critérios
(Autopromocéo e Dupla Notoriedade) que apareceram em maior quantidade durante a anélise
do Ego. A Autopromocdo esteve presente em 25 das 38 — 65,78% — noticias analisadas,

enguanto a Dupla Notoriedade foi verificada em 14 matérias (36,84%).

A porcentagem elevada do valor de Autopromogcéo — definido na sec¢éo 4.1 como a exploragéo
de fatos banais relatados no Twitter por uma determinada pessoa famosa — revelou que o uso
do Twitter e a consequente apropriacdo do conteldo postado no microblog pelos sites
jornalisticos atrairam a participacdo dos notérios: as celebridades perceberam que podem
utilizar o servigo de microblogging para forcar ainda mais a apari¢do na midia, reassegurando

sua posicédo de celebridade.

A Dupla Notoriedade, por sua vez, verificada como o critério de Notoriedade dentro do
préprio valor Notoriedade — quando uma personalidade aparece ao lado de outra como se 0
prestigio da segunda reforcasse o valor da primeira —, s6 pode ser reconhecida devido ao uso
do Twitter na formulacdo do noticidrio. Verificamos que esse critério subentende uma
hierarquizacdo entre as celebridades retratadas na matéria, ao contrario do jornalismo de
celebridade convencional. Nesse, quando ha um encontro entre personalidades de diferentes
areas, os famosos sdo colocados no mesmo patamar. Com o uso da midia social, encontros
como o de Ticiane Pinheiro e Roberto Justus com Pele, ou Ashton Kutcher com Luciano
Huck acabaram estabelecendo papéis de ‘idolo’ e ‘tiete’ para esses personagens, ainda que
todos eles possam ser considerados celebridades. Vemos, portanto, no site Ego, um reforco da

hierarquizacdo entre os famosos causada pelo uso da midia social.
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Na analise do site Ego, no corpus estudado, ndo foi possivel verificar se ha a checagem de
todas as informagdes publicadas. O conteldo do portal é exatamente 0 mesmo postado na
midia social, sem o acréscimo de nenhuma fonte ou informacdo que confirme o que as
celebridades divulgaram. Assim, as conclusGes desta pesquisa sugerem que o Ego usa
exclusivamente o contetido postado no Twitter, bem como videos e imagens, por celebridades

como fonte de apuracdo em seu noticiario.

O uso do conteudo postado no Twitter pelo Ego também revelou a inser¢do do espago das
OrganizacGes Globo no panorama das midias sociais. Além de todas as noticias publicadas
apresentarem um link para as contas do Ego no proprio Twitter ou no Facebook, algumas
matérias do site também tém links para videos no Youtube, por exemplo, onde o
leitor/receptor poderia ver na integra um video sobre o qual a matéria se tratava. Assim,
portanto, se o Twitter ja possibilitava a interacdo com outros servi¢os de midias sociais, 0 Ego

entrou nessa relacdo ao também compartilhar esses link.

Levando em conta a expansdo do uso do Twitter e a demanda cada vez maior do
webjornalismo por atualizagcbes, a tendéncia é que o contetdo publicado nas midias sociais
seja cada vez mais utilizado como fonte de informacdo. O préprio servico de microblogging
se antecipou ao jornalismo ao criar o selo de ‘Verified Account’ em que confirma — ap6s uma
checagem prévia — que certo perfil realmente pertence a determinada personalidade. Se este
selo é importante para que um fa possa saber quem seguir e acreditar no contetdo postado,
seu reflexo no jornalismo é percebido como uma forma de estabelecer que certa mensagem

realmente foi publicada por uma pessoa relevante.

Outra contribuicdo deste trabalho é que a divisdo dos valores-noticia em Fundamentais,
Gerais e Tematicos pode ser empregada no estudo de qualquer site que utilize o Twitter como
fonte de apuracdo. Além disso, assim como aconteceu com este trabalho, é necessario frisar a
necessidade de adaptacdo de alguns critérios para a categoria de jornalismo em questdo. Em
um site esportivo, por exemplo, dirigentes de um clube de futebol entrariam no critério de
Poder.

Ainda no exemplo do site esportivo, ndo seria absurdo falar em um Duplo Lazer. Se, segundo
o critério apresentado neste trabalho, todas as noticias sobre o futebol podem ser classificadas
no valor-noticia de Lazer, uma matéria extraida do Twitter sobre um atleta em um hobby ou

em uma viagem poderia ser classificada neste novo critério.
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Este trabalho também apresenta a Autopromocao e Dupla Notoriedade como contribuicfes ao
estudo do jornalismo de celebridades. Esses critérios podem ultrapassar o noticiario dos
famosos. A autopromocao, por sua vez, ¢ uma forma de incentivar o0 uso das midias sociais
pelas celebridades, ja que o contetido publicado é relevante na construcéo dos sites noticiosos,

pelo que foi averiguado.

A pesquisa encontrou como limitagdo ndo poder realizar a confirmagdo do uso da prética da
checagem das informacdes pelo Ego. Embora o site utilize técnicas jornalisticas, como a
apuracdo e o uso da piramide invertida na elaboracdo das matérias — o que subentende uma
busca pela objetividade, isencdo e equilibrio, é impossivel dizer que hd uma preocupacdo
quanto a veracidade do conteudo publicado. N&o que o site esteja inventando as noticias, mas,
a partir do momento em que permite ou incentiva a Autopromocao — descrita como uma
manipulacdo do critério de continuidade de Galtung e Ruge pelas proprias celebridades — nada
impede que as informacdes divulgadas sejam falsas. O foco do site Ego, assim, parece estar
mais voltado a atualizagcdo do contetido e a exploracdo do critério de Notoriedade do que na

confirmacdo do material publicado.

Levando-se em conta a definicdo de jornalismo como a préatica profissional de informar
aspectos da realidade de forma clara e objetiva — como definido na secdo 3.1 —, o trabalho
exercido pelo site Ego pode, sim, ser considerado jornalismo. Isso foi comprovado pelo uso
das técnicas jornalisticas na formulacdo das noticias, que conduzem a busca da isencdo e da

objetividade.

Essa pratica, no Ego, precisa ser vista dentro do universo do jornalismo de celebridade, cujas
informagdes visam ao entretenimento em detrimento de aspectos mais relevantes da realidade.
Galtung e Ruge (1965) afirmam que a composi¢do do noticidrio — balanceando politica,
economia e tragédias com assuntos mais leves como esportes, cultura, lazer e entretenimento
— € um critério de noticiabilidade e deve estar presente no trabalho de reporteres e editores.
No portal das Organizac¢des Globo, néo é diferente. Enquanto o G1 trata dos assuntos pesados,

h& um equilibrio do noticiario ao destacar também as noticias do Ego na homepage.

O jornalismo como uma forma de entretenimento também é um aspecto relevante da
sociedade, pois serve como uma valvula de escape da rotina e da realidade, que nem sempre é
animadora. O trabalho do Ego, portanto, pode ser considerado jornalismo a partir do momento
em que, mesmo enfocando os aspectos banais da vida dos famosos, ndo ignora 0s preceitos

éticos do jornalismo. Essa, portanto, pode ser considerada a contribuicdo social do site.
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Concluindo, o uso do Twitter como fonte de apuracdo das noticias no jornalismo de
celebridade acarreta também na manutencéo do préprio sistema. Como vimos neste trabalho,
a superexposicdo dos acontecimentos na midia social contribui para que os famosos
mantenham seus status de celebridade. O Ego, por sua vez, utiliza esses fatos na construcéo
do noticiario, 0 que reassegura a notoriedade de determinadas pessoas. A Autopromogé&o,
portanto, pode ser explicada como a roda que movimenta o jornalismo de celebridade a partir

do advento das midias sociais.

Vale ressaltar que a Autopromocao s6 tem sucesso nessa tarefa, se ha um puablico consumidor
para essas informagdes, como explica Hernandes (2006:48). De acordo com o autor, o leitor
sO se sente satisfeito — em euforia — quando se considera alguém completamente informado.
Ou seja, se em um primeiro momento 0s acontecimentos que geram noticias no critério da
Autopromocao sdo descritos como banais, ha um publico receptor que se importa com esses

fatos e, além disso, precisa ser alimentado cada vez mais com essas noticias.
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