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RESUMO

A presente monografia busca refletir sobre a forma como s&o retratadas as
representacdes jornalisticas das celebridades em trés veiculos diferentes: Revista
Quem, Site EGO e Blog TV Fama. Por meio de uma andlise de contetdo, procurou-
se estabelecer quais as transformacdes derivadas da relacdo entre o jornalismo e a
I6gica do mercado. Investigou-se ainda sobre papel do jornalista como transmissor
de informacdo em uma sociedade que trouxe consigo a manifestacdo de uma vida
privada mais publica. Com base na analise, questiona-se sobre a real fun¢do do
jornalismo de celebridade e até que ponto ele se preocupa com o interesse publico.

Palavras-chave:Jornalismo de Celebridades, N&ao-noticia, Representacao
Jornalistica, Infoentretenimento, Analise de conteudo
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INTRODUCAO

Uma das vertentes que cerca o panorama da industria cultural € o
debate sobre a representacdo jornalistica das celebridades enquanto destaque do
infoentretenimento. No ambito académico, a tematica torna-se pertinente no que se
refere ao estudo da linha de tendéncias do jornalismo contemporaneo e marca a
centralidade que a midia assumiu e seus contetdos imaginarios manifestos por meio

da sociedade do espetaculo.

De fato, toda a sociedade se tornou participante ativa de uma cultura
performativa e para entender o papel da midia na vida social e pensar criticamente,
o presente estudo se faz importante. Neste sentido, a monografia visou unir
pesquisas ja realizadas sobre o tema e construir uma linha singular e verticalizada
para caracterizar, de forma clara e objetiva, o conteudo dos discursos jornalisticos
na construcao de personagens no espaco midiatico, bem como, definir quais sédo as
caracteristicas que diferem celebridades de personalidades publicas, descrever os
critérios de noticiabilidade entre a interface de jornalismo e entretenimento, examinar
os limites do espaco publico x privado e comparar o enfoque dado ao jornalismo de

celebridades em diferentes veiculos de comunicacao.

Os meios de comunicacdo de massa abriram espaco para a cobertura
jornalistica do mundo dos famosos. A discussdo de uma vida privada mais publica
tem permeado o dia-a-dia das pessoas, além de contribuir para o surgimento de
veiculos especializados. Hoje, na grande imprensa, ha titulos e programas que tem

por objetivo abordar a vida particular de artistas de TV, teatro e cinema.

A palavra de ordem é aparecer a qualquer custo. Assim, surgem as
celebridades. Sao reconhecidas, pois conseguiram um espaco na midia seja pelo
talento, beleza ou pelo valor publicitario que possam representar. Como forte marca
deste discurso, a sociedade transformou-se em um grande espetaculo capaz de

transformar a vida social em uma representacao.

Deve-se considerar, ainda, que a midia tem o poder de elevar cidadaos
comuns a status de celebridades e tornar programas como Big Brother Brasil grande

sucesso de audiéncia. Os famosos produzidos por esse reality show,



repentinamente, se tornam conhecidos pelo publico, mas quando perdem seu valor-
noticia, a novidade, logo sdo esquecidos e substituidos por outros. Sendo assim, as
celebridades nada mais sdo que produtos criados pela midia. Acabam por ferir 0s
limites da noticia x mercadoria e tem como principal caracteristica a dependéncia
dos meios de comunicacdo de massa. Portanto, nascem, sustentam-se e morrem
por meio deles. A palavra chave é a fama que, por sua vez, oscila de acordo com o
interesse do publico e com o tempo.

O mesmo fendmeno ndo acontece com as figuras publicas. Por
transcenderem os meios de comunica¢do de massa, ndo dependem da midia para
existir ou viver. Diante do publico, tem credibilidade e sdo conhecidas e comentadas
pelos cargos que ocupam, pelos seus feitos. As personalidades publicas ndo estédo
no patamar do entretenimento como as celebridades e sdo marcadas pelo prestigio

em contrapartida a fama.

Outro fator que merece atencédo é a relacdo entre o Jornalismo de
Celebridades e as categorias tradicionais, tais como, politica e economia. Questiona-
se aqui, se o jornalismo de celebridade tem crescido apenas por satisfazer o
interesse do publico em conhecer a vida dos outros? Qual sua real funcéo? Faz-se
necessario refletir, portanto, sobre o papel do jornalista como transmissor de

informacé&o, pautados em valores como veracidade, credibilidade e interesse publico.

Este trabalho encontra-se organizado em trés capitulos. A partir de
uma fundamentacédo teorica que contextualiza o jornalismo e a sua relacdo com a
I6gica do mercado, o primeiro capitulo, por meio de um viés sociolégico, discorre
sobre as implicacbes do entretenimento no processo de producdo das noticias
embasado em tedricos como Guy Debord, Neal Gabler e Claudio Novas Pinto
Coelho.

O segundo capitulo apresenta uma sistematizacdo dos critérios de
noticiabilidade referenciados por Nelson Traquina e identificados no estudo de
Galtung e Ruge. Séo destacadas, também, algumas teorias do jornalismo e uma

contextualizacdo histérica dos valores-noticias.

O ultimo capitulo refere-se a analise da representacao jornalistica das
celebridades na cobertura da revista Quem, do site EGO e do Blog TV Fama.

Baseada nas diretrizes propostas por Heloiza Herscovitz, o estudo é desenvolvido a



partir de uma andlise de contetdo de cinco textos noticiosos que integram o corpus
da pesquisa. Com base nos capitulos teoricos, as categorias de analise assim foram

definidas: relevancia, novidade, notoriedade e visualidade.

Com intuito de aprofundar o conhecimento, ainda € colocado em
guestdo a categorizacdo da ndo-noticia proposta pelo artigo de Fabiana Moraes

como um produto cada vez mais presente no cotidiano.
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CAPITULO 1 COMUNICACAO E ENTRETENIMENTO

Diante do estudo da linha teérica do jornalismo na sociedade moderna,
a abordagem da interacdo entre a comunicacao e a légica do entretenimento se faz
relevante. Por toda parte, a sociedade estd cercada por experiéncias que a midia
produz e é inevitavel se abster do discurso por ela proposto. Uma das causas deste
fato € alusiva a propria transformacdo na nocdo de realidade pela qual vem
passando a sociedade nas ultimas décadas; mudanca essa baseada no desejo de
entretenimento, como escreveu Gabler (1999).

7z

Segundo Gabler (1999), para quem a persuasao é a forga vital do
entretenimento, o fluxo das informag¢des dos noticiarios estd marcado pelo que
chamado lifes - uma fuséo de life e movie, ou seja, vida e filme — os quais se
ocupam de casos que se tornam "sucessos de bilheteria”. Em tal sentido, o
historiador Daniel Boorstin e o romancista Philip Roth, (apud: GABLER), alertam
para uma preocupacao em relacdo a transformacéo da propria vida em uma forma
de espetaculo e entretenimento. "O fabricado, o inauténtico e o teatral estdo
expulsando da vida, o natural, o genuino e o espontaneo, a tal ponto que a propria
realidade se convertera em encenagao” (BOORSTIN, apud: GABLER, 1999, p. 11).
Ainda enumeram 0 uso de técnicas teatrais e a vida performatica como fatores que
contribuem para indastria do entretenimento, "cujo objetivo supremo € ganhar e
satisfazer uma audiéncia” (BOORSTIN, apud: GABLER, 1999, p. 11).

Sobre o impulso externo da industria cultural, o obra ‘Comunicacéo e
Sociedade do Espetaculo’ traz uma descricdo sobre as "relacdes entre as praticas
comunicacionais e a existéncia da sociedade do espetaculo” (COELHO, 2006, p.10),

baseando-se na teoria critica de Guy Debord. Em termos conceituais, para o fildsofo:

Toda vida das sociedades nas quais reinam as condi¢des modernas de
producé@o se anuncia como uma imensa acumulacé@o de espetéculos. Tudo
0 que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo. O espetéculo
ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas,
mediada por imagens. E o momento em que a mercadoria chega a
ocupacdo total da vida social (DEBORD, apud: COELHO, 2006, p. 14-16).
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Conforme argumenta Debord, o espetaculo esta vinculado ao mundo
mercadologico, a sociedade do consumo. Dentro do contexto do capitalismo
contemporaneo, ele reflete sobre uma transformacdo da questdo social em
mercadoria cujas bases estdo na interpretacdo materialista de Karl Marx e no

pensamento frankfurtiano.

Para complementar, Jean Baudrillard (2003) evoca a ordem de
consumo como aspecto da cultura contemporanea. Segundo o autor, o "consumo
generalizado de imagens, de factos e informacdes” se manifesta como ordem de
manipulacdo dos signos e acaba por conferir satisfacao e felicidade. Como observou
Veblen, (apud: GABLER, 1999), o consumo é uma forma de criagdo de

personalidade.

1.1. A noticia na légica do mercado

Ao examinar as implicacdes do entretenimento, o conceito de noticia se
modificou e ainda se mostra insuficiente e contraditorio no sentido da elaboracao de
uma teoria completa (SILVA, 2008). Ao mesmo tempo, 0S novos meios de
comunicacdo como o cinema e a televisdo diminuiram a distancia entre realidade e
ficcdo (GABLER, 1999).

No campo jornalistico, a ‘missdo’ de formar uma opinido publica
pautada em valores como credibilidade e verdade foi substituida por um padréo de
prestacdo de servicos (MARQUES apud: COELHO, 2006). Houve, dessa maneira,
uma transformacdo da noticia em mercadoria, na busca de atingir melhores
resultados econémicos. Porém, convém ressaltar que ha consequéncias ideoldgicas
da incorporacdo do jornalismo, enquanto pratica comunicacional, a sociedade do

espetaculo e ao processo de producdo da mercadoria-noticia.

Sobre o tema, Leandro Marshall aponta os caminhos seguidos pelo
jornalismo, especialmente o cor-de-rosa, “que hoje trabalha para favorecer os
interesses e as necessidades do mercado” (MARSHALL, 2003, p.1). Define este
ramo como a “nova etapa histérica onde convivem lado-a-lado o sensacionalismo da

imprensa amarela, a manipulacdo da verdade da imprensa marrom e a noticia light,
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plastificada e marketizada da imprensa cor-de-rosa” (MARSHALL, 2003, p. 2). Em
seu artigo, traz uma critica sobre as infracdes cometidas pelos jornalistas em nome
do que o mercado tem exigido, a busca constante pelo capital. “Todos os processos
naturais do jornalismo acabam condicionados ao crivo moral, estético e
comercialista do mercado” (MARSHALL, 2003, p; 3).

Como forte marca desse discurso, Nilson Lage vem para complementar
e expor o conceito das noticias Fait — divers, que tém como finalidade atrair o
publico por intermédio de “matérias jornalisticas que ndo situam no campo de
conhecimento preestabelecido, como a politica, economia ou as artes” (LAGE, 1985,
p. 46). Introduzido por Roland Barthes, o termo Fait Divers permanece vivo nos
tempos atuais e, de acordo com a abordagem de Lage, contradicbes o tornam
atraente. “Entre o fato e a causa ou instrumento; entre notagdes que juntam na
mesma frase; entre a violacdo de uma norma social (o0 crime) e a ignorancia de sua
causa ou do agente” (LAGE, 1985, p.47).

Em linhas gerais, na espetacularizagéo, jornalismo e publicidade se
integram, tornando-se hibridos. Coelho (2006) explica que a funcdo de ambos, seria
a de firmar valores da sociedade neoliberal consumista, sem, em momento algum,
abrir espaco a contextualizacao e reflexo do que € apresentado. Baseando-se nessa
postura, a sociedade moderna, na qual o ser humano se afasta da realidade para
observar uma representacdo, passa a ser a ser compreendida como o reino do

espetaculo. Jaime Patias analisa que:

Nos ultimos tempos assistimos a uma multiplicagdo dos espetaculos nos
mais diversificados meios de comunicacdo. O proprio espetaculo estd se
tornando um dos principais organizadores da politica, da economia, da
comunicacdo, da religido, da sociedade em geral e da vida cotidiana
(PATIAS apud COELHO, 2006, p. 92)

Valdir José de Castro, um dos autores da obra ‘Comunicagdo e
sociedade do espetaculo’, explica que a publicidade é o principal expoente da
sociedade do espetaculo (2006), pois manipula os desejos dos consumidores — reais

ou potenciais.

No gue toca a forma e conteddo das noticias, Patterson (2003, apud:
MORAES, 2008), frisa que foram mudados na propor¢cao que a competicao entre as

organizagdes noticiosas se intensificou. Como observou Moraes (2008), as “novas
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noticias”, segundo Patterson, podem ser definidas em: jornalismo de mercado,
infoentretenimento e noticias leves. Na mesma linha do estudo, Patricia Amorim,

aponta trés recursos a que recorre o jornalismo.

O primeiro deles é o realce das imagens sobre as idéias. O segundo e o
terceiro recurso apontado por McManus (1994 apud HENRIQUES, 2006) na
verdade, se inter- relacionam. Remetem ao privilégio da emocao sobre a
analise, a dramatizagdo, ao sensacionalismo, a bizarria, a comicidade e ao
jogo. Tende-se, entdo, a cativar a atencdo da audiéncia através da soft
news, do fait-divers e do infoentretenimento, evitando a complexidade e a
prética jornalistica focada na factualidade e em suas implicag6es (AMORIM,
2007, p. 7).

Vale a pena destacar o conceito de infoentretenimento, que “se refere a
forma como a informagdo e o entretenimento se fundem num mesmo universo
comunicacional” (KELLNER apud COELHO, 2006, p. 92). Como modalidade
informativa que prioriza 0 espetacular, tem-se como exemplo, a revista Caras,
‘magazine que tem uma das maiores receitas publicitarias do Brasil, além de ser
vista por mais de 1 milhdo de leitores semanalmente” (ALMEIDA e SUGIYAMA,
2005, p.1).

1.2. O Jornalismo de Celebridades e a Industria Cultural

Na mesma linha, o termo “industria cultural” estabelece uma relacao
com a atual atividade jornalistica uma vez que, segundo Claudio Coelho, “é¢ o
processo de subordinacdo da consciéncia a racionalidade capitalista, chegando ao
extremo de os proprios seres humanos se tornarem produtos de consumo”
(COELHO, 2006, p.87). Em prol da cultura consumista, a producao de celebridades

evidencia este modo de vida mercadoldgico.

Feuerbach (apud: DEBORD; COELHO, 2006) quando afirma que “sem
duvida o nosso tempo prefere a imagem a coisa, a representacao a realidade, a
aparéncia ao ser” (FEURBACH apud: COELHO, 2006, p. 69). A predominancia de
pessoas famosas define costumes e padrées de comportamento e beleza. Portanto,
o jornalismo de celebridades identifica 0 ser humano como um produto que também

pode ser comercializado.
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Ao encontro dos mecanismos da inddstria cultural, da sociedade do
espetaculo e da transformacdo da informacdo em mercadoria, 0 conceito de

celebridade por Charles Mills (apud: DEJAVITE), é uma referéncia. Para ele:

Celebridades sdo os nomes que néo precisam de melhor identificagdo. O
namero de pessoas que as conhecem excede o ndmero de pessoas que
elas conhecem. Onde quer que estejam, as celebridades sdo reconhecidas
e, 0 que € mais importante, reconhecidas com emocéo e surpresa. Tudo o
que fazem tem valor publicitario (MILLS apud DEJAVITE, 2002, p.7).

Como conferiu Dejavite (2002), as celebridades séo caracterizadas por

aspectos facies de reconhecer: bonita, viva, simpatica e carismatica.

No campo do Jornalismo de Celebridade, Fabia Dejavite apresenta
uma linha de estudo sobre o uso do boato e até que ponto ele pode ultrapassar 0s
limites de dois conceitos primordiais para o jornalista: a ética e a credibilidade. O
boato, apesar de ser considerado sinGnimo de mentira, nem sempre o0 € assim. A
autora explica que ele € uma importante ferramenta de promocéo tanto positiva
guanto negativa, capaz de ferir limites da ética e da verdade. Em contrapartida,

ressalta que:

O boato pode desempenhar papel relevante quanto sacia as necessidades
de informacdo do fa/leitor/ouvinte/telespectador, permite uma visdo
multifacetada de um determinando fato ou cria uma resisténcia da
socializacéo contra a ditadura das fontes oficiais de informacao (DEJAVITE,
2002, p.14).

De acordo com o dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, a
palavra boato expressa noticia anénima que corre publicamente sem confirmacéo.
Além disso, segundo Apport e Postman (apud: ALGURAS, 1978), mencionados pela
autora, o boato precisa de duas condicdes basicas para existir: relevancia para o

interesse do receptor/grupo e ambiguidade.

Pensando sobre tema, Fernando Almeida e Maristela Sugiyama
motivam discussdes sobre o mundo das celebridades por meio de uma linha estudo
sobre a llha de Caras, fundamentada no conceito de hospitalidade relacionado com
elementos da comunicacdo. Eles frisam, ainda, como a midia é capaz de elevar
cidaddos comuns ao status de celebridades e tornar programas como Big Brother
Brasil e Casa dos Artistas grandes sucessos de audiéncia. A repeticdo € uma

caracteristica da realidade da industria cultural. A padronizacdo dos produtos e



15

manifestagdes influencia as pessoas. Seguindo a argumentacdo de Adorno e

Horkheimer, Claudio Coelho observa que:

A diferenga entre o programa Big Brother Brasil, da Rede Globo, e 0
programa Casa dos Artistas, do SBT, € ilusbéria. Mas essa ilusdo é
socialmente necessaria: a crenca na existéncia da concorréncia essencial
da ideologia dominante no capitalismo (COMUNICARRE, v.2, n°® 2, 2002,
p.36 apud COELHO, 2006, p. 89).

Para explicar a necessidade de consumo, as pessoas responderam,
em pesquisa informal, porque estavam folheando a revista Caras. “As respostas séo
unanimes para diversao, entretenimento, para aliviar as noticias da realidade que
sdo muito duras, para sonhar, enfim, para um balsamo no dia-a-dia” (ALMEIDA e
SUGIYAMA, 2005, p. 5-6).

O crescimento do Jornalismo de Celebridades tem impulso no
entretenimento, uma das principais marcas da sociedade da informacao. A ordem do
tempo é agradar a todos e atender o que o publico quer ouvir. As pessoas projetam-
se na vida dos famosos e assim consomem as informacdes passadas por veiculos
especializados em discutir a vida alheia. Ratifica-se que este tipo de jornalismo fere
limites da verdade x mentira e do publico x privado. Tudo se resume no dito popular:
‘o jornalismo de celebridades se preocupa com o interesse do publico e ndo com o

interesse publico’.

Inspirada no posicionamento de um esvaziamento do discurso politico
em prol da cultura do consumismo, destaca-se que o Jornalismo de Celebridades
como a principal evidéncia do modo de vida mercadologico. Os resultados
apresentados na pesquisa serdo enriquecedores para melhor entender sobre a
comunicacdo na sociedade do espetaculo e assim construir um pensamento critico.
Ha& uma valorizacdo das matérias de celebridades em detrimento de informacfes

relevantes e isso € a marca de uma das atuais diretrizes do jornalismo.
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CAPITULO 2 O ESPECTRO NOTICIOSO

2.1. As fases da identidade jornalistica brasileira

O jornalismo percorreu fases distintas na sociedade brasileira. Nessa
trajetoria, Melo (2008) destaca que o inicio do século XXI trouxe perspectivas de
fortalecimento da préatica comunicacional dentro das universidades. Com isso, houve
um numero crescente de pesquisadores e espacos que abriram caminhos para a
discussdo sobre os rumos que seriam tomados na construcdo da identidade
jornalistica, o perfil dos profissionais que atuam nesse segmento e os desafios
enfrentados na producéo de noticias.

Ao longo dos ultimos cinquenta anos, as multiplas teorias noticiosas
buscam sistematizar os fatores ligados a transmissédo de informagdes, tais como, 0
gue transforma um fato em noticia. Vale ressaltar, entretanto, a noticiabilidade como

sendo:

O conjunto de critérios e operacdes que fornecem a aptiddo de merecer um
tratamento jornalistico, isto é, possuir valor como noticia. Assim, o0s critérios
de noticiabiliade sdo o conjunto de valores-noticia que determinam se um
acontecimento, ou assunto, é susceptivel de se tornar noticia, isto é, de ser
julgado como merecedor de ser transformado em matéria noticiavel e, por
isso, possuindo “valor-noticia (TRAQUINA, 2005, p. 63).

Ao propor um novo estudo, Silva (2005) elenca trés instancias
fundamentais para compreender a producdo noticiosa, as quais podem ser assim
resumidas: critérios de noticiabilidade na origem dos fatos, no tratamento dos fatos e
na visdao dos fatos. E como bem lembra a autora, 0s conjuntos atuam
concomitantemente e agem no processo da construcdo das noticias com grande
potencial. Em detalhe, Souza (apud: AMORIM, 2007) define que:

As noticias séo individual, social e culturalmente construidas, resultando de
um complexo processo de transformacgdo, hierarquizacédo, incluséo e
exclusdo de informacdes, no qual interferem linguagens, técnicas,
dispositivos midiaticos e critérios complexos de noticiabilidade, eles proprios

resultantes de fenbmenos pessoais, sociais, ideoldgicos e culturais
(SOUZA, 2004, apud AMORIM, 2007, p. 5).
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Conduzidas por esse discurso e decorrentes das noticias, surgem as
representacdes jornalisticas. Para Amorim (2007), elas sdo apreendidas pelo senso
comum como um discurso de credibilidade e autoridade, fruto, em grande parte, das
nocdes de imparcialidade e objetividade que norteiam a profissdao de jornalista.
Logo, ao representar jornalisticamente as celebridades, os veiculos reforcam
modelos a serem seguidos e acabam por proporcionar ao publico, a ideia de
identificac&o.

Ao encontro da classificacdo proposta por Silva, Traquina (2001), ao
descrever sobre a teoria etnoconstrucionista, entende que as noticias sdo o
resultado de um processo de producdo, definido como a percepcao, selecéo e

transformacdo de uma matéria-prima (acontecimentos) num produto (noticias).

Os estudos de selecédo de noticias partem geralmente do conceito de
gatekeeper. (SILVA, 2005). O termo refere-se a pessoa que toma uma série de
decisdes e foi introduzido pelo psicélogo social Kurt Lewin, em 1947. Partindo de

uma visao do trabalho jornalistico, nesta teoria o:

Processo de producdo da informacdo € concebido como uma série de
escolhas onde o fluxo de noticias tem de passar por diversos Gates, isto €,
“portdes”, que nao sdo mais do que areas de decisdo em relagao as quais o
jornalista, isto &, o gatekeeper, tem de decidir se vai escolher essa noticia
ou ndo (TRAQUINA, 2001, p.68).

Assim, Schudson, referenciado por Traquina (2001), designa as
noticias da teoria do gatekeeper ou da de “acdo pessoal” como um produto das
pessoas e das suas intencdes. Entretanto, € necessario deixar claro que a selecéao
primaria dos fatos, orientada pelos valores-noticias, se desdobra. Entre os fatos que
ganharam visibilidade, € preciso escolher novamente quais merecem estampar as
manchetes ou as primeiras paginas. Neste momento, vale recuar no tempo e situar

os estudos de agendamento (agenda-setting).

A teoria do agendamento sublinha uma forte mudanca no paradigma
dominante da teoria dos efeitos dos media e significa uma redescoberta do
poder do jornalismo ndo s6 para selecionar os acontecimentos e /ou temas
gue sdo noticiaveis, mas também para enquadrar estes acontecimentos
e/ou temas (TRAQUINA, 2005, p. 16).
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2.2. Valores-noticia

Ainda na perspectiva do espectro noticioso, a analise de Golding e

Elliot (1979) é clara no que diz respeito ao conceito de valores-noticias,

especificamente ao processo que vai desde a sele¢cdo priméria até o tratamento do

material jornalistico.

Os valores-noticia sdo usados de duas maneiras. S&o critérios para
selecionar, do material disponivel para a redacéo, os elementos dignos de
serem incluidos no produto final. Em segundo lugar, eles funcionam como
linhas-guia para a apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser
enfatizado, o que deve ser omitido, onde dar prioridade na preparacdo das
noticias a serem apresentadas ao publico. [...] Os valores/noticia sdo a
gualidade dos eventos ou da sua construcdo jornalistica, cuja auséncia ou
presenca relativa os indica para a inclus&o num produto informativo. Quanto
mais um acontecimento exibe essas qualidades, maiores sdo suas chances
de ser incluidos." (GOLDING e ELLIOT apud WOLF;SILVA, 2005,p.99)

Para identificar os fatores que influenciam no fluxo de noticias, o

estudo de Galtung e Ruge enumera doze valores-noticia utilizados pelos jornalistas

no seu trabalho:

1) a frequéncia, ou seja, a duracdo do acontecimento; 2) a amplitude do
evento; 3) a clareza ou falta de ambiglidade; 4) a significAncia; 5) a
consonancia, isto €, a facilidade de inserir 0 “novo” numa “velha” idéia que
corresponda ao que se espera que aconteca; 6) o inesperado; 7) a
continuidade, isto é, a continuagdo como noticia do que ja ganhou
noticiabilidade; 8) a composicdo, isto é, a necessidade de manter um
equilibrio nas noticias como uma diversidade de assuntos abordados; 9) a
referéncia a nagbes de elite; 10) a referéncia a pessoas de elite, isto é, o
valor-noticia da proeminéncia do autor do acontecimento; 11) a
personificac@o, isto é, a referéncia as pessoas envolvidas; e 12) a
negatividade, ou seja, segundo a maxima “bad news is good news.” ( apud
TRAQUINA, 2001, p. 69 e 70)

2.2.1. Contextualizacéo historica dos critérios de noticiabilidade

Historicamente, os valores-noticias basicos tém variado pouco. Nelson

Traquina elencou trés momentos historicos que contribuem para o0 consenso entre

os atributos listados para definir quais as caracteristicas dos acontecimentos

merecedores de serem noticiados. No primeiro periodo, em 1616, surgem as
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chamadas “folhas volantes.” Criadas para satisfazer a curiosidade do publico sobre
0S acontecimentos, eram voltadas apenas para um tema e nao tinham regularidade
temporal. Buscavam destinar espaco principalmente para noticias que produziam

maior espanto, tais como catastrofes e assassinatos.

Outro valor-noticia importante, € a noticiabilidade do ator principal do
acontecimento. Quase um terco das noticias era dedicado as celebridades e
personalidades da “elite”, como, por exemplo, o Rei e a Rainha. No seguinte
momento historico, a “penny press” marcou o século XIX redefinindo a noticia de
maneira a satisfazer os gostos, o0s interesses e a capacidade de compreensao das
camadas menos instruidas da sociedade. Em uma esfera onde os meios de
comunicacdo eram vistos como armas politicas, o0 New York Sun se destacou por
dar énfase em histérias de interesse humano e ainda apresentar reportagens
sensacionalistas e de fatos surpreendentes. Isso acabou por conferir-lhe um éxito

espetacular.

Os anos 70 do século XX visualizaram a importancia das “qualidades
duradouras” das noticias definidas pelo historiador Stephens (apud TRAQUINA,
2005) como: o extraordinario, o insdlito, o atual, a figura proeminente, o ilegal, as

guerras, a calamidade e a morte.

A noticia ndo se esgota em sua producdo, e para que assim se possa
compreendé-la, é necessario discorrer sobre a noticiabilidade como resultado da
cultura jornalistica. Thomas Pattterson (1997) assinala a noticia como um relato da
sociedade. “O mundo oferecido aos leitores/espectadores € uma “imagem refratada”
gue passa através de um “prisma” — os valores noticia da comunidade jornalistica,
tais como o novo, o fora de uso, o sensacional e o controverso.” (PATTERSON,
1997, apud TRAQUINA, 2005, p. 25)

Para pensar a noticiabilidade, exige-se uma ligacdo com um conjunto
de outras grandes reflexdes, Diante de exploracBes teoricas na visdo de varios
pesquisadores, ainda se tem um desafio na busca de definir de forma completa e

elaborada o espectro noticioso atual.
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CAPITULO 3 ANALISE E RESULTADOS

Baseada nas diretrizes propostas por Herscovitz (2008) na obra
Metodologia de Pesquisa em Jornalismo, a pesquisa foi desenvolvida a partir de
uma andlise de contetdo. O método escolhido visou estabelecer parametros e
propés uma observacdo das narrativas jornalisticas que cercam o cenario das
celebridades no espaco midiatico na cobertura da revista Quem, Site EGO e Blog TV

Fama.

Com carater qualitativo, o corpus definido pela analise € de cinco
textos noticiosos, os quais foram selecionados a partir de duas edicfes da revista
Quem e da observacéo do Site EGO e do Blog TV Fama no periodo de 27 a 29 de

outubro.

A elaboragcdo do corpus foi assim definida com base nos critérios
substantivos e contextuais de valores-noticias de selecdo da comunidade jornalistica
identificados por Galtung e Ruge (apud: TRAQUINA, 2005): Relevancia, novidade,

notoriedade e visualidade.

No intuito de confirmar as hipoteses propostas, a metodologia tambéem
conjecturou a analise do tratamento dado ao assunto em diferentes midias,

ilustrando o conteldo tedrico e exemplificando, ainda, a presenca da nado-noticia.

3.1. O método

Iniciada com Harold Laswell em 1927, nos Estados Unidos, a analise
de contetdo da midia propriamente dita passou por varias transformacdes ao longo
dos anos. Aplicada ao campo do jornalismo, Laswell (1927, apud: HERSCOVITZ,
2008) define a traducao do operacional da analise de conteudo da seguinte forma: “o

gue diz a midia, para quem, em que medida e com que efeito?”

Em detalhe, Herscovitz (2008) prop6e a andlise de conteudo

jornalistico como sendo o:
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Método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, simbolos e imagens
impressas, gravadas ou veiculadas em forma eletrbnica ou digital
encontrados na midia a partir de uma amostra ou ndo dos objetos
estudados como o objetivo de fazer inferéncias sobre seus conteddos e
formatos enquadrando-os em categorias previamente testadas.
(HERSCOVITZ, 2008, p. 127)

A eficacia e objetividade do método adotado séo aplicaveis devido a
possibilidade de integracédo entre os campos quantitativo e qualitativo. Para Robert
Weber (1990), mencionado pela autora, a combinacdo desses enfoques produz

melhores estudos de analise de conteido em textos.

3.2. Os veiculos

Desde a década de 90, percebe-se um interesse crescente dos meios
de comunicacdo em torno das celebridades. Sejam eles de natureza impressa,
eletrbnica ou digital. Pode-se atribuir o fascinio das noticias sobre a cobertura do
dia-a-dia dos famosos fotografados em sua intimidade ou em eventos a necessidade
dos espectadores em estabelecer identificacdo. Ester Rocha®, explica que “o fa vé o
artista como algo como ele gostaria de ser ou de chegar perto. E uma coisa de
projecéo, de querer ser parecido.” Isto proporciona questionamentos a respeito das
necessidades e desejos do ser humano e a forma como ele constréi as solucdes

culturais para as suas aspiracoes.

O publico leitor da revista Quem, visualiza, em cada edicdo, a
exposicado dos famosos e seus cenarios de atuacdo. O foco principal é a cobertura
de eventos, detalhes da intimidade de personalidades que conhecemos, além de
supostos flagras. Cabe salientar também que a linha editorial traz em seu contetudo

reportagens sobre moda, beleza e dicas de cultura.

Esse tipo de publicacéo, cuja atencao é dividida entre as celebridades
e 0 misticismo que envolve este nicho, dirigi-se a um publico igualmente amplo e

diversificado. Em relagéo a linguagem, comunicam de forma simples e objetiva para

! Diretora do site O Fuxico em entrevista realizada para o Jornal Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagédo. Ano 8, n° 286.S&o Bernardo do Campo - SP.
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tornar as informacdes acessiveis ao conhecimento de todos e principalmente de

seus admiradores.

3.2.1. A Revista Quem

A revista Quem é uma publicacdo da Editora Globo que teve seu inicio
em 2000 e se tornou uma das mais famosas entre as revistas de celebridades no

pais.

Além da midia impressa, a representacdo jornalistica da celebridade
tem ocupado cada vez mais os espagos da TV brasileira. A “antropofagia midiatica”
€ um termo que pode ser usado para explicar que celebridade hoje € um produto
criado, alimentado, explorado e também esquecido pela midia. Neste segmento, a

televisdo como midia audiovisual valoriza o uso de imagens e o valor da aparéncia.

Neste contexto, os reality shows se destacam por serem cenarios onde
0S imaginarios sociais articulam o desejo de fama, reconhecimento e visibilidade. Ao
colocarem pessoas comuns do ‘outro lado do vidro’, os transformando em astros,
programas como ‘Big Brother’, ‘A Fazenda’ e ‘Casa dos Artistas’, garantem o
sucesso de audiéncia. Reforcam, portanto, o espetaculo e o individualismo,

caracteristicas da sociedade atual.

3.2.2. Blog TV Fama

Ao longo de seus 10 anos, o TV Fama tem-se firmado na cobertura de
noticias do meio artistico. Apresentado pelos jornalistas Nelson Rubens e Flavia

Noronha, o programa vai ao ar diariamente, exceto no domingo, pela Rede TV.

A proliferacdo da noticia como entretenimento segue pelos diversos
meios de comunicacdo de massa e ainda pode ser encontrada no meio digital. De
forma interativa, a rede oferece blogs, sites e portais ligados a celebridades e ao

mundo dos famosos.

O Blog TV Fama teve inicio em 2008 e é atualizado diariamente tanto
com as noticias da producéao televisiva equivalente como com um contetdo proprio.

O Blog, que esta localizado na Rede TV.com, funciona como diario aonde fotos e



23

videos acompanham as notas que dizem respeito ao cotidiano dos famosos, além

de proporcionar aos internautas uma participacao interativa em enquetes e opinioes.

3.2.3. O Site EGO

O site EGO, que estda no ar desde 2006, faz parte da area de

entretenimento da Globo.com. Com o slogan “Tudo sobre os famosos e os artistas

do Brasil e do Mundo”, se tornou lider de entretenimento na internet com 1,5 milhdes

de acessos por dia. As noticias que envolvem a vida e carreira das celebridades séo

estampadas na péagina principal e nos outros 23 links. A pagina é de facil navegacédo

e predomina o destaque das fotos.

3.3. Analise

Sob o paradigma qualitativo, foi realizada uma analise de conteudo de

seis textos noticiosos sobre celebridades publicadas em veiculos especializados as

guais sao elencadas no quadro a seguir:

Quadro 1. Representacado das celebridades elencadas em diferentes veiculos

Amostra Titulo

1. “Quem sabe um dia”

2. “Nasci para ela e ela para mim.”

3. “Isis Valverde aproveita intervalo em
gravacgao para ir a praia no Rio.”

4. “Celine Dion decide o nome dos
gémeos.”

5. “Usam qualquer tempo livre para

fazer as unhas.”

Veiculo-Edicao

Revista Quem. Edicao n°524. Matéria de
capa. 24.9.2010.

Revista Quem. Edicdo n°524. Especial
Cruzeiro Quem México. 24.9.2010.

Site EGO. Nota publicada em 29.10.2010 —
15h37.

Blog TV Fama. Nota
29.10.2010.

postada em

Revista Quem. Edi¢do n° 523. Editoria: Eles
s&o como noés. 17.9.2010.
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Nas matérias em questdo, como instrumento de andlise, foi utilizado
um roteiro de observacao dividido em quatro topicos baseados nos valores-noticias
de selecdo da comunidade jornalistica identificados por Galtung e Rude (1965/1993,
apud: TRAQUINA, 2005): Relevancia, novidade, notoriedade, e visualidade.

E possivel notar no critério contextual da visualidade, a importancia
dos elementos visuais que compde as noticias. O uso expressivo de imagens
constitui referéncia clara para definir os acontecimentos que se tornarao noticias nos

trés veiculos analisados.

Na interligacdo imagem-texto, verifica-se que o0 aspecto visual se faz
necessario para justificar a necessidade daquelas noticias. A exibicdo da atriz Luiza
Brunet, na revista, ao pintar as unhas dos pés em uma praca, (anexo 1) somente
tem sentido com a foto, tal como foi ilustrada na pagina completa. Com relacao as
matérias publicadas sobre as atrizes Mariana Ximenes, isis Valverde e o ator
Guilherme Berenguer, acontecimentos como casamentos, ida a praia e viagens
ganham visibilidade. E as imagens das celebridades e dos ambientes se tornam um
complemento indispensavel ao texto. Portanto, tanto nas amostras da Revista Quem
guanto na nota publicada no site EGO, ha destaque para acontecimentos ligados a

visualidade.

Ja como critério substantivo, a relevancia corresponde a significancia,
a preocupacédo de informar o publico dos acontecimentos que causem impacto em
suas vidas por serem importante. Porém, ao indicar os acontecimentos merecedores
de serem conhecidos, Gomis (apud: SILVA, 2005) ressalta que o importante seria a
informacdo que todos precisam saber e o interessante, uma informacdo que o
publico gostaria de saber. No caso das amostras analisadas, nenhuma das matérias
€ de interesse publico, mas ndo passam despercebidas aos olhos dos admiradores.
Desta forma, enquadram-se na categorizacdo de noticias leves feita por Patterson

(apud: MORAES, 2008) apresentada no primeiro capitulo.

Os Valores-noticia também refletem a novidade dos fatos, fator esse
gue é questdo central para qualquer jornalista. Para corresponder ao interesse do
publico, as amostras apresentam novidades, fatos como a separacdo de Mariana
Ximenes e a histéria de amor de Guilherme Berenguer, bem como nome dos filhos

recém-nascidos de Celine Dion.



25

A notoriedade € outro valor-noticia que facilmente é identificado nas
noticias selecionadas. Assim como nas folhas volantes, a posi¢do hierarquica dos
individuos e as celebridades séo fatores determinantes para definir o que é noticia.
Os gémeos Eddy e Nelson apenas ganharam destaque no Blog TV Fama por serem
filhos da cantora Celine Dion (anexo 2). Nas demais matérias, a notoriedade do ator
principal do acontecimento também tem valor como noticia por ser destaque no
cenario midiatico como destaca Galtung e Ruge. “Quanto mais o acontecimento
disser respeito as pessoas de elite, mais provavelmente serd transformado em
noticia” (apud: TRAQUINA, 2005. p.80).

3.4. O fendbmeno da nao-noticia

Embasado na andlise, focaliza-se também neste estudo, a
caracterizacado do fenébmeno da ndo-noticia, proposto por Moraes (2008) e evocado
por tedricos, como uma categoria da propria midia que se forma a partir da producao

noticiosa baseada em acontecimentos criados.

A partir da andlise do corpus da pesquisa, constatam-se 0s inUmeros
exemplos da ndo-noticia sob uma perspectiva que explora caracteristicas peculiares.
A existéncia das noticias baseadas em eventos criados também foi comentada por

Cornu (1994), que as define como antiacontecimentos.

Factos de uma total futilidade ou com interesse limitado a um pequenissimo
namero de pessoas séo levados ao conhecimento do publico, sé porque
valorizam as actividades de uma instituicdo, de um politico, de uma
empresa da praca. [...] Tudo isto constitui aquilo que chamamos de
antiacontecimentos (CORNU, 1994, p. 295).

Partindo do principio de que toda ndo-noticia estd baseada em um
pseudo-evento, € importante conceituarmos o termo. Boorstin (1992), ao analisar a

fabricacdo de eventos nos Estados Unidos, definiu pseudo-evento como:

Ocasides sintéticas, fabricadas, que ndo teriam existido se ndo houvesse
pessoas em busca de publicidade e uma midia em busca de algo para
encher seus espacos, de preferéncia alguma coisa capaz de entreter [...]
Aquilo que os servicos de relacdes publicas criavam para conseguir espago
nos veiculos de comunicacdo. (BOORSTIN, 1992, apud: GABLER, 1999, p.
96).
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Embutido neste mapeamento, o estudo buscou ilustrar e caracterizar a
ndo-noticia por meio de uma sistematizacdo de exemplos relacionados a este

género.

Seguindo a légica do mercado, o contelddo jornalistico permeia o
publicitario e estimulam de forma sedutora o consumo. Com o fim da barreira entre
informagéo e entretenimento, as definicbes de informar e vender se tornaram
homogénias. A publinoticia € um dos exemplos de ndo-noticia e pode ser vista nas
paginas da revista Quem ao incorporar nas matérias produtos e representantes de
marcas. Na edicdo n°524, a capa revista da enfoque a uma declaracao da atriz
Mariana Ximenes sobre a possibilidade de casar-se novamente ao presenciar o

casamento de Méario Marcondes e Patricia Birman.

Figura 1. Mariana Ximenes

Fonte: Revista Quem

No decorrer da reportagem, destaca-se o trecho:

A noiva, Patricia, de 27 anos chegou a igreja em um Ford Galaxy branco,
entrou ao som da Marcha Nupicial, executada pela Allegro Coral e
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Orquestra. [...] Patricia usou um vestido do estilista Sandro Barros, da
Daslu. O sapato, Arezzo,tinha detalhe em pérolas. As jéias foram feitas
pela Talento.Na festa, a decoragéo foi de Chirs Ayrosa em tons de marrom
e rosa claro. Foi servido um jantar do bufé Franga, além de 8 mil doces e
bolo de Isabella Suplicy. (Grifo da autora)

A fusdo com a publicidade acontece também na editoria Looks da
mesma revista. Como uma vitrine, os famosos sao fotografados e ostentam

juntamente com suas imagens, grandes marcas de jéias, roupas e sapatos.

Figura 2. Editoria Looks

Fonte: Revista Quem

Outro exemplo sdo as auto-noticias. Sobre o tema, Almeida e
Sugiyama (2005) fundamentam a ligacdo entre hospitalidade e elementos da
comunicacao, ressaltando o conceito de Hospitaly Center, “cenario de simulacro
pos-moderno, onde a hiper-realidade estd presente, serve como instrumento de
marketing e de promocédo, abriga dos pilares da hospitalidade e tem uma
programacao extensa de eventos” (ALMEIDA e SUGIYAMA, 2005. p. 7).
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Logo, ao criar ambientes como o Cruzeiro Quem e sugerirem convites
espontaneos, a publicacdo reforca a ideia da necessidade da midia em incitar e

produzir acontecimentos, uma das principais caracteristicas da ndo noticia.

Chama atencéo a familiaridade e o laco de identificacdo propostos por
este cenério. O leitor pode acompanhar o dia a dia das celebridades no navio e
ainda conhecer historias de amor como a de Bianca Cardoso e Guilherme Berenger.
Em seis paginas da revista (anexo 3) e em um cenario de luxo, estampam felicidade
e alegria. No critério visualidade, as fotos do casal em situa¢cdes como tomar café da

manha e ir ao teatro ganham destaque e claramente se sobressaem ao texto.

Figura 3. Bianca Cardoso e Guilherme Berenger

Fonte: Revista Quem

Ainda relacionada a matéria, a publicidade é notéria nas legendas.

O casal aprecia o cenario de Mazatla e usa 6culos D&G. (Grifo da autora)

Guilherme presenteia Bianca com uma bolsa Carmem Steffens comprada
na loja de Los Angeles. (Grifo da autora)
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E importante comentar, neste ponto, que o ambiente é o proprio motivo
da matéria. Portanto, surge o questionamento sobre o real impacto desta
reportagem no cendrio publico e se possui requisitos necessarios para a
noticiabilidade. Visto que o ator e a psicéloga sdo casados ha dois anos e a revista
enfoca momentos de descanso e romance, pode-se concluir que apenas a fama e a

posicao social que ocupam ja é fator decisivo para estabelecer relevancia.

E como bem lembra Gomis (apud: MORAES, 2008), ha também as
aparicbes programadas como exemplo de pseudo-eventos e, portanto, de néo
noticia. Segundo ele, muitas dessas apari¢cdes constituem-se em negociacdes entre
revista e entrevistados e geralmente refletem um jornalismo barato com o qual se
obtém um bom rendimento. Isso acontece especialmente em situagfes familiares

como divorcios, nascimentos e aniversarios.

Por outro lado, ha espacos midiaticos que focam as aparicbes dos
artistas em cenas da vida cotidiana por meio de um carater olimpiano®>. Em nota
publicada no site EGO (anexo 4), com o titulo “Isis Valverde aproveita intervalo em
gravacgao para ir a praia no Rio”, verifica-se que o simples fato de ir a praia s6 ganha
sentido no espaco publico por envolver a atriz. Outros exemplos podem ser
identificados no blog do TV Fama com a nota “Celine Dion decide nome dos
gémeos” (anexo 2) ou ainda na editoria ‘Eles sdo como nés’ na revista Quem. Na
edicdo n°® 523, a atriz Luiza Brunet é “flagrada” ao retocar as unhas, passear com os

cachorros e tomar sol.

Diante desta esfera da arena publica marcada pela invasdo de

assuntos privados, Bucci (2000) argumenta que:

A Unica reposta possivel passa pela administracdo, responsavel e
consciente, que cada um é capaz de imprimir a sua propria vida privada,
mantendo claros os muros sobre sua prépria intimidade o tempo todo (...) A
privacidade ndo é um tabu, uma zona proibida, mas um limite socialmente
posto. Quando temas de intimidade alheia se prestam aos mercadores de
fofocas ndo esta na privacidade invadida: ele esta no desrespeito do
jornalismo aos padrées de elegancia. (BUCCI apud DEJAVITE, 2002, p. 13)

A identificacdo da nao-noticia também tem forte presenca nos discursos
ambiguos. Presentes nos fatos, a ambiguidade acaba por ser um dos fatores mais

comuns na constru¢do de um acontecimento criado.

% Expresséo definida por Edgar Morin para caracterizar aqueles projetados como célebres pela midia
tais como astros de cinema, campedes, principes, reis e artistas.
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Em todos os relatos noticiosos, é importante frisar a interdependéncia
das caracteristicas ndo-noticiosas e pode-se assim fazer uma reflexdo da

representacdo jornalistica das celebridades na era do infoentretenimento.

CONCLUSAO

A pertinéncia dessa tematica, a qual discutiu sobre a representacado
jornalistica da celebridade sob a oética do infoentretenimento, teve destaque por
buscar compreender a centralidade da midia e o papel que ela exerce na vida social.
Além de fundamentar uma linha de tendéncias da identidade jornalistica na
contemporaneidade, possibilitou-se um entendimento da forma como trabalha o

Jornalismo de Celebridades.

Diante de wuma cultura de espetacularizacdo, a representacdo das
celebridades como exemplos a serem seguidos é notorio nos textos noticiosos
analisados. Em suas paginas, os veiculos reforcam modos de viver e enfatizam
ideais de aparéncia e beleza em subordinacdo a logica capitalista num contexto de

consumo.

O que se observa, por intermédio dos referenciais teoricos, € um cenario
criado a partir de uma antitese de uma sociedade que € ao mesmo tempo arcaica,
conservadora e moderna. E concebivel a ideia da valorizacdo de uma vida banal,
pois ha um esvaziamento do pensamento critico. Coelho (2006) bem define os
valores da sociedade neoliberal consumista, ao destacar que se perdeu o espaco
para reflexdo. A questdo é que o publico absorve, consome e promove 0s produtos

da indastria midiatica porque sdo movidos pelas sensacoes.

O Jornalismo de Celebridades tem impulso no entretenimento e reflete
a esséncia desse modo de vida mercadologico. Principalmente, em decorréncia dos
constantes estimulos utilizados para atrair o publico tais como uma linguagem
propagandistica, visualidade e valorizacdo da emoc¢édo em detrimento da informacéao.

Observa-se, portanto, a forte presenca da industria cultural.

O ponto principal € que noticias sado relevantes e de fato contribuem

para a constru¢do da realidade social. Contudo, os espectadores tém optado por
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aquelas que satisfazem o que elas querem saber e ndo o que precisam saber.
Assim, o lado de servico publico do jornalismo tem sido diminuido, substituido por
objetivos comerciais e focado no interesse do publico e ndo no interesse publico.

Segundo Dejavite (2002), ndo existe celebridades sem boatos.
Tomando essa premissa como base, a cobertura jornalistica de famosos sustenta-se
em rumores que acabam por torna-la superficial ferindo limites da verdade x mentira

e publico x privado.

Nota-se, portanto, que h& uma valorizagdo das matérias de
celebridades em detrimento de informacdes relevantes e isso € marca de uma das

atuais diretrizes do jornalismo.

Com o paradigma da esséncia do jornalismo de prestar servigcos, bem
como propiciar uma capacidade analitica ao publico provinda de informacdes com
credibilidade e verdade, questiona-se os caminhos do futuro? As mudangas na
estrutura da noticia com as novas formas de narragcdo e linguagem trouxeram
consigo a vulnerabilidade de uma opinido publica baseada no senso comum. Para

onde caminhamos?

Apoés as colocacgbes da aplicacdo desenvolvida Laswell na analise de
conteudo, ao responder o que diz a midia, para quem, em que medida e com que
efeito, os proximos desafios sdo buscar novas ferramentas metodoldgicas, dados e
referenciais teéricos para expandir o estudo deste tema que € tdo abrangente e

importante no que diz respeito aos caminhos que segue o jornalismo.
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