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Resumo
Por meio das novas formas de comunicacao e interagdo que surgiram ap0s o aparecimento da
Internet e dos dispositivos mdveis, emergiram tambem novas formas de comunicagdo entre
jornalistas televisivos e telespectadores. O jornalista, que € argumentavelmente um profissional
isento, passa entdo a ser uma figura com status de celebridade. As pessoas querem saber mais
sobre sua vida pessoal, buscam interagir com ele, o assistir em seu noticiario e em alguns casos,
torna-se mais importante que a noticia. Dessa forma, o objetivo desta pesquisa é compreender
de que modo os sites de redes sociais contribuem para a construcdo das identidades dos
apresentadores televisivos da TV Cabo Branco e suas celebrizagdes como figuras publicas. Para
isso, foram feitos estudos de casos multiplos por meio de entrevistas semiestruturadas com seis
apresentadores televisivos da emissora. Os dados foram investigados por meio de analise
qualitativa de contetido. Os principais achados revelam a performance de alguns profissionais
do jornalismo televisivo para humanizar as relacGes telespectador-jornalista frente as novas
dindmicas das audiéncias locais. A auséncia de uma figura famosa no entretenimento local
contribui para que o publico desvie suas atencbes para esses profissionais. Por fim, outra
contribuicdo deste trabalho é a apresentacdo das perspectivas dos apresentadores televisivos

acerca da celebrizacédo da figura do jornalista em nivel regional.

Palavras-chave: Redes sociais na Internet; celebridade; jornalismo; self-branding; identidade

de marca.



Abstract
Through the new forms of communication and interaction that emerged after the appearance of
the Internet and mobile devices, new forms of communication between television journalists
and audiences also emerged. The journalist, who is arguably an exempt professional, then
becomes a celebrity. People want to know more about his personal life, they try to interact with
him, watch him on his news and in some cases, he becomes more important than the news.
Thus, the objective of this research is to understand how social media contribute to the
construction of the identities of TV Cabo Branco's news anchors and their construction as public
figures. Thereunto, multiple case studies were carried out through semi-structured interviews
with six television anchors of the TV station. The data were investigated through qualitative
content analysis. The main findings of this work reveal the performance of some professionals
in television journalism to humanize the viewer-journalist relations in face of the new dynamics
of local audiences. The absence of a famous figure in local entertainment helps the public to
turn their attention to these professionals. Finally, another contribution of this work is the
presentation of the perspectives of the TV presenters about the celebrization of the figure of the

journalist at regional level.

Keywords: Social media; celebrity; journalism; self-branding; brand identity.
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Introducéo

Por meio das novas formas de comunicacdo e interacdo que surgiram apds o
aparecimento da Internet e dos dispositivos moveis, emergiram também novas formas de
comunicacdo entre jornalistas televisivos e telespectadores. O ciberespaco, com o auxilio das
midias digitais, conecta o cotidiano e é parte integrante da vida contemporanea (MARTINO,
2015). E nesse contexto que surgem as redes sociais na Internet, que chamam atencdo pela
influéncia que exercem e a forma que modificam as relaces interpessoais na sociedade
(KOTLER et al., 2017).

Nos sites de redes sociais, h& uma tendéncia crescente de usuarios que tentam se
anunciar como marcas para ganhar atencao e gerar capital social e financeiro (LI1U; SUH, 2017).
Assim, pessoas distantes da midia tradicional encontraram uma forma de gerar fama e pessoas
ja famosas encontraram espaco para tornar suas relagcbes com o publico mais proximas e fazé-
los interagir com seus contetudos. Exemplos disso sdo as estratégias de criacdo de identidades
nas redes sociais na Internet por parte dos jornalistas televisivos da TV Cabo Branco, afiliada
Rede Globo na Paraiba.

As redes sociais na Internet, dessa forma, influenciam a construcdo da imagem do
jornalista televisivo de forma incremental aquela imagem j& apresentada nos telejornais ou
outros produtos midiaticos de massa. A televisdo, por exemplo, € capaz de levar um individuo
a fama em uma Idgica de construgdo midiatica em que “fama” e “aparecimento na midia” sdo
sindnimos (BATISTA, 2013). O jornalista, que é argumentavelmente um profissional isento,
passa entdo a ser uma figura com status de celebridade. As pessoas querem saber mais sobre
sua vida pessoal, buscam interagir com ele, o assistir em seu noticiario e em alguns casos, torna-
se mais importante que a noticia.

Embora os jornalistas televisivos de destaque na midia nacional evitem se classificar
como celebridades (BATISTA, 2013), a linha que separa esse tipo de figura publica dos
jornalistas famosos é ténue. Muitos chegam a ser assediados na rua por pessoas em busca de
tirar fotos aos seus lados ou até mesmo pedindo autografos e veem a fama como algo negativo
(BATISTA, 2013).

Em nivel regional, no entanto, a busca pela fama por jornalistas televisivos € encorajada.
Para uma emissora de medio porte, como as afiliadas, é interessante que seus profissionais deem
atencdo ao publico local como forma de engajar, expandir e fidelizar a audiéncia. Sendo as
redes sociais na Internet ambientes de conexdo (KOTLER et al., 2017), muitos jornalistas

televisivos estdo presentes nelas, visto que encontram terreno fértil para seus desenvolvimentos
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como profissionais (SILVEIRA et al., 2017) e também para criarem vinculos com o publico
(CAJAZEIRA; AZEVEDO, 2014; KHAMIS et al., 2017).

Objetivos da pesquisa

Diante do exposto, entende-se que as redes sociais na Internet, a midia televisiva de
massa e a figura do jornalista no século XXI confluem para um mesmo ponto. As ferramentas
de interacdo disponiveis na Internet abrem espaco para a potencializacdo da figura do jornalista
como celebridade. Dessa forma, 0 objetivo dessa pesquisa € compreender de que modo 0s sites
de redes sociais contribuem para a construcdo das identidades dos apresentadores televisivos
da TV Cabo Branco e suas celebrizagdes como figuras publicas.

De forma a atingir este objetivo, mais amplo, foram determinados trés objetivos
especificos: 1) realizar revisao de literatura na area de redes sociais na Internet; 2) realizar
revisdo de literatura na area de construgdo de identidades na Internet, com foco nos conceitos
de self-branding e celebridades; 3) realizar entrevistas semiestruturadas, a luz do referencial
tedrico, com profissionais do jornalismo que ocupam as bancadas dos telejornais da TV Cabo

Branco, afiliada Rede Globo na Paraiba.

Estrutura da monografia

Em relacdo a estrutura, esta monografia contempla quatro capitulos.

O primeiro capitulo apresenta o referencial tedrico que da suporte ao estudo e esta
dividido em duas se¢des. Na primeira, € realizada uma revisdo de literatura acerca das redes
sociais na Internet, sendo apresentados os principais conceitos relacionados: atores, conexdes,
interacdo social, lagos sociais e capital social. Esses elementos s&o basilares para o
entendimento de como sao formadas as redes sociais na Internet. A segunda secdo apresenta
revisao de literatura acerta da construcédo de identidades nas redes sociais na Internet, além dos
conceitos de self-branding e celebridades.

Em seguida, no segundo capitulo, serdo apresentados 0s procedimentos metodoldgicos
utilizados na elaboracédo deste trabalho. Serdo discutidos os motivos que levaram a escolha de
cada um dos métodos de selecdo, coleta e andlise dos dados. Além disso, também serdo
apresentados os participantes da pesquisa, os locais e as datas onde aconteceu a coleta dos
dados.

No terceiro capitulo serdo apresentadas, de forma geral, as percepcdes dos entrevistados
como profissionais inseridos no contexto jornalistico, acerca da primeira parte das entrevistas.

Cada secdo diz respeito a uma entrevista especifica, de forma que os estudos de caso podem ser
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analisados de forma isolada para uma melhor percepcdo das falas de cada entrevistado no
capitulo seguinte.

O capitulo quatro é responsavel pela discusséo dos resultados com base nos construtos
do estudo — i.e., o referencial tedrico —. Neste capitulo, o autor procura demonstrar como este
trabalho se inseriu na literatura especializada. Em seguida, seréo apresentadas as conclusdes da

pesquisa.
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1. Referencial tedrico

Para comegar, ¢ importante fazer uma dissociacao inicial do termo “rede social” entre a
forma como é usado cotidianamente na sociedade conectada pela Internet — i.e., agrupamentos
sociais online — e o conceito desenvolvido e estudado pelas ciéncias sociais com o objetivo de
explicar tipos de relag@es interpessoais. Como afirma Martino (2015), a utilizagdo do conceito
de redes sociais para explicar fendmenos que ocorrem no ciberespaco (LEVY, 1999) significa
transpor um modelo de anélise social para o contexto digital.

Redes sociais podem ser entendidas como um tipo de relacdo entre individuos
fundamentada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dindmica entre seus participantes
(MARTINO, 2015). A dinamica concerne na forma de interagdo entre os individuos que
compdem a rede, ou seja, a quantidade e a qualidade das conexdes. Cada rede social, portanto,
possui sua prépria dinamica.

J& a flexibilidade em uma rede social refere-se & fluidez dos lagos que unem o0s
individuos. Tais lacos, cujas caracteristicas e classificacdes serdo estudadas mais a frente neste
trabalho, podem ser entendidos agora como vinculos estabelecidos entre os individuos em uma
rede. Segundo Martino (2015), eles podem ser criados e desmanchados de acordo com a
dindmica da rede e com as caracteristicas dos participantes (dai o uso do termo “flexibilidade”).

As ferramentas utilizadas pelos individuos como espacos de interagdo, cotidianamente
chamadas de “redes sociais” — e.g., Facebook, Twitter ou Instagram — serdo denominadas neste
trabalho, a partir da conceituacdo de Boyd e Ellison (2008), como “sites de redes sociais”. Para
esses autores, os sites de redes sociais sdo softwares que permitem 1) a construcdo de uma
persona por meio de um perfil ou pagina pessoal; 2) a interacdo mediante comentérios; e 3) a
exposicao publica da rede social de cada ator.

Uma rede social, estruturalmente falando, é estudada por meio de grafos, que nada mais
sdo que formas visuais para a construcdo da metéafora das redes. Esta estrutura basica das redes
sociais € formada por dois elementos: atores e conexdes. A se¢cdo a seguir apresentara as
definicOes e os aspectos mais importantes desses elementos.

1.1 Atores e conexdes

Uma rede é formada por atores que, por sua vez, se ligam em nos. Eles sdo o primeiro
elemento que constitui uma rede social. Em outras palavras, os atores séo as pessoas que fazem
parte do sistema social analisado. Eles atuam de forma a moldar as estruturas sociais, por meio
da interacdo e da constituicdo de lagos sociais (RECUERO, 2009) e serdo, portanto, objeto

primo deste estudo.



14

1.1.1 Atores

A teoria do ator-rede, revisitada por Bruno Latour em seu artigo “On actor-network
theory: A few clarifications” (1996), explica que um ator — em uma rede social — é qualquer
entidade (humana ou ndo humana) capaz de realizar acgdes, interagir e criar lagos sociais. Em
seu trabalho, Latour (1996) ampliou o significado do termo “ator”, que durante dois séculos foi
utilizado apenas para designar individuos (i.e., seres humanos) inseridos nas redes. Latour, pelo
contrario, vé o ator em uma rede ndo necessariamente como uma pessoa, mas também como
uma instituicdo, uma organizacao, um estado ou até mesmo uma nagéao (idem).

Essa visdo é essencial para entender as redes sociais na Internet. Fazendo uma analogia
com o conceito de signo na semidtica Peirceana, 0s atores nas redes sociais no ciberespaco
devem ser entendidos como representacfes destes mesmos atores sociais no mundo
desconectado. Isso acontece em decorréncia do distanciamento entre os atores, principal
caracteristica da comunicacdo mediada pelo computador (RECUERO, 2009). Sendo assim, 0s
atores nas redes sociais na Internet podem ser identificados, por exemplo, como blogs, perfis
no Facebook ou até mesmo personagens em jogos de representacdo, mas ndo como seres
“palpaveis”.

Estes atores, quando conectados entre si, formam os chamados n6s das redes sociais.
No entanto, como explica Martino (2015), o conceito de né ou ator depende da forma como a
estrutura geral € analisada. 1sso significa que os atores também podem ser nés de formacdo de
redes sociais. Por exemplo, um blog, quando visto sob a 6tica de uma rede de blogs semelhantes,
é um ator. Por outro lado, esse mesmo blog é também um n6 que retne as interagdes sociais

nos comentarios de cada post.

1.1.2 Conexdes

Para Recuero (2009), o estudo das conexdes nas redes sociais € essencial, visto que suas
transformacdes sao responsaveis por alterar toda a estrutura das redes. Se, por um lado, os atores
representam os nos das redes sociais, as conexdes sdo constituidas de lacos sociais, formados

através das interagdes entre os atores sociais (RECUERO, 2009).

1.1.2.1 Interacéo social
A interacdo social, segundo Recuero (2009) ¢ a “matéria prima” das relagdes sociais.
Para Amaral (2016), a interagcdo pode ser definida como o processo pelo qual duas ou mais

pessoas estabelecem algum tipo de relacéo. Esta relacdo pode ser, por exemplo, uma conversa
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entre dois amigos, um caixa de supermercado atendendo um cliente ou até mesmo uma pessoa
que faz um comentério em um post do Facebook e recebe uma curtida como resposta. Toda
interacdo é composta por uma agdo que possui reflexo comunicativo e, portanto, estuda-la é
também estudar parte do processo comunicacional entre atores sociais (RECUERO, 2009).

Para Goffman (1975), a interacdo social acontece por meio da representacdo de papéis
sociais. Em seu trabalho, o sociélogo criou a metafora dos espagos cénicos, na qual o mundo é
visto como um teatro e cada ator — neste caso, “ator” diz respeito a representacdo de
personagens, no sentido estrito da palavra — age de acordo com 0s contextos em que estdo
inseridos. Tais contextos estdo diretamente ligados as percepcdes do outro sobre suas proprias
acOes, portanto cada ator é também um espectador em relagdo ao outro.

Parsons e Shills (1951) corroboram essa visdo. Construidos de forma menos alegérica
gue Goffman (1975), no entanto, os argumentos de Parsons e Shills (1961) nos levam a entender
que o sistema social também ¢é formado a partir da representacao de papéis. Para esses autores,
as interacgOes sociais séo reflexos de acOes e reagfes. Tanto as agdes quanto as reagdes sdo
orientadas a partir das expectativas de um ator social em relacdo ao outro. Ha, dessa forma,
reciprocidade ou complementaridade de expectativas. Amaral (2016) também atenta para essa
reciprocidade, uma vez que as intera¢cdes ocorrem quando uma acao entre duas pessoas é mutua.

Além disso, Parsons e Shills (1951) discutem que para que este sistema de reciprocidade
flua e seja mantido, ndo € suficiente que haja apenas comunicagdo, mas que 0s atores sociais
reajam as ac¢Oes uns dos outros de forma apropriada. Cada cultura possui suas proprias normas
para as acOes e a tendéncia é que os atores sociais as sigam e mantenham esse padrdo normativo.
Um exemplo béasico é o cumprimento mediante o aperto de médos. Quando o ator A estende a
mdo para B, ele espera que B também estenda sua prépria médo. O ato de B estender a méo para
A constitui motivo de satisfacdo para A e €, de certa forma, uma recompensa pela sua
conformidade com o padrdo normativo social. O ato de B ndo estender a mao para A em
resposta constitui motivo de privacdo para B e é entendido como um desvio das normas.

Outro ponto de intersec¢édo dos trabalhos de Parsons e Shills (1951) e Goffman (1975)
€ 0 que diz respeito ao constrangimento. Para estes autores, o constrangimento atua como forca
de controle nas interac@es vis-a-vis. Durante as interagcdes sociais, 0s atores tendem a seguir as
convencdes culturais para evitar um possivel embaraco. Assim, tanto as expectativas de um ator
em relacdo ao cumprimento do papel social por parte do outro, quanto ao seu “dever” em
cumprir seu préprio papel levam a uma estabilidade de um sistema em conformidade com

padrbes normativos.
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No entanto, como discorre Recuero (2009), as interagdes sociais no ciberespaco
possuem particularidades que ndo sdo levadas em conta em interagdes presenciais. A primeira
delas é que os atores ndo se conhecem imediatamente. Dessa forma, as sutilezas da linguagem
ndo verbal ndo sdo levadas em consideragdo no processo comunicativo, diminuindo
drasticamente a interpretacdo do contexto da interacao.

Turkle (2015) segue a visdo de Recuero (2009) ao discorrer sobre as interagdes
mediadas pelo computador em comparagdo a comunicacao quando dois atores encontram-se
fisicamente. Turkle argumenta que as tecnologias de comunicacgéo trabalham contra a fisiologia
e as emogdes humanas, que sdo nutridas a partir do contato “olho no olho”. Um exemplo disso
sdo as conversas via chamada de video, onde o contato visual humano € substituido pelo contato
do olho com uma camera. Para Turkle (2015), assim como para Recuero (2009), as mensagens
de texto criam discrepancias ainda maiores nas interacfes sociais. Ela argumenta que quando
um ator se posiciona atrds de uma tela e prioriza as mensagens de texto a comunicacao
presencial, ele fica em uma posicdo de conforto: tem controle sobre tudo que diz, podendo
alterar as mensagens, apaga-las e reescrevé-las. Em suma, esse tipo de tecnologia ajuda a
minimizar os impactos negativos que ocasionalmente acontecem em uma comunicacao
presencial.

Outro fator relevante da interacdo mediada pelo computador é a influéncia das
possibilidades de comunicacéo das ferramentas utilizadas pelos autores (RECUERO, 2009).
Uma dessas possibilidades — e também aquela que nos permite estudar as interacdes no
ciberespaco — é a existéncia dos rastros sociais. Tais rastros, que podem ser, por exemplo,
comentarios em um post no Facebook, permanecerdo ali até que alguém os apague ou que 0
Facebook saia do ar. Recuero (2009) atenta, entdo, para a possibilidade de interagdes
assincronas.

Reid (1991) classifica as interacdes no ciberespaco como sincrona e assincrona. A
interacdo assincrona é aquela em que o receptor tem tempo para refletir e deliberar sobre a
resposta. Um exemplo disso sdo as mensagens enviadas via e-mail, nas quais nao
necessariamente as pessoas precisam responder de imediato. Por outro lado, a interacéo
sincrona € aquela que exige dinamica rapida de resposta entre os interlocutores, a exemplo das
mensagens em aplicativos de mensagens instantaneas.

Para Primo (2003), as interagcfes no ciberespaco podem ser classificadas em mutuas ou
reativas. Pode-se dizer que a mais simples entre elas é a reativa, pois baseia-se apenas em
relacbes deterministicas de estimulo a resposta. Um exemplo disso sdo os hiperlinks

encontrados na Internet. O interagente € limitado apenas a decisdo entre tocar ou nao no link.
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Ele ndo poderé redefinir a URL nem escolher para onde vai ao realizar a acdo. Trata-se de um
vetor unidirecional (RECUERO, 2009).

A interacdo mutua, por outro lado, pauta-se em relacGes interdependentes e processos
de negociacdo, nas quais cada um dos atores participa da construcdo da interacdo. Uma
discussdo na secdo de comentarios em um post de uma pagina no Facebook é um exemplo de
interagdo mutua. Além de varios atores poderem contribuir entre si com seus comentérios, eles
também podem interagir com o proprio autor do post. Segundo Recuero (2009), trata-se de
interacdes construidas, negociadas e criativas.

Uma vez entendido os conceitos de interagdo social e suas classificacbes por meio dos
autores expostos, sera apresentada a compreensao de laco social, segundo elemento constitutivo

das conexdes nas redes sociais.

1.1.2.2 Lagos sociais

O trabalho de Granovetter (1973), intitulado “The Strength of Weak Ties”, € seminal no
estudo das conexdes sociais. Nele, 0 autor teoriza a dinamica interna das redes sociais por meio
da forca dos lacos sociais. Esses lacos estdo relacionados ao grau de conexdo entre 0s
individuos e podem ser de trés tipos: fortes, fracos ou ausentes.

A forga dos lagos pode ser medida a partir da combinacgéo entre quantidade de tempo
despendida entre os atores, intensidade emocional da conexdo, intimidade, confianca mutua e
reciprocidade. Quanto maiores forem estes fatores, mais forte se torna o laco social. Dessa
forma, os lacos fortes sdo aqueles encontrados, na maioria das vezes, entre amigos proximos,
familiares ou em relagfes conjugais.

Os lagos fracos, por sua vez, sdo caracterizados por relagdes com maiores distancias
sociais. E importante deixar claro que distancia social é diferente de distancia fisica. Ela esta
mais relacionada as diferencas entre 0s universos sociais de dois atores, ou seja, € uma diferenca
simbdlica (MARTINO, 2015). Por exemplo, um jogador de futebol e um empresério podem
morar em um mesmo condominio, mas a distancia social entre eles pode ser imensa.

Os achados de Wellman e Wortley (1990), contudo, ndo vdo completamente de encontro
com a visdo de Granovetter (1973) no que tange aos fatores de medida de forga dos lagos sociais
apresentados. Para esses autores, a frequéncia de contato ndo deve ser utilizada em combinagéo
com os outros fatores. Em seu estudo, eles constataram que as pessoas frequentemente se
encontravam com vizinhos ou colegas de trabalho com quem eles ndo tinham intimidade e que

ndo procurariam por conta propria. Por outro lado, quando havia contato frequente entre duas



18

pessoas por telefone, esta medida estava significantemente relacionada a forca do lago
(GRANJON; LELONG, 2006; WELLMAN; WORTLEY, 1990).

A contribuicdo mais importante do trabalho de Granovetter (1973) para as redes sociais
na Internet, no entanto, ndo esta na classificacdo dos lagos sociais quanto a sua forca, embora
derive diretamente dela, mas no reconhecimento da influéncia que os lagos fracos exercem
sobre a formagdo e expansao das redes sociais (dai o titulo do trabalho: “A for¢a dos lagos
fracos™). Como os lagos fracos estdo presentes em maior quantidade nas vidas das pessoas do
que os lacos fortes, eles podem se espalhar em varias direcdes e criar novos caminhos para
conecta-las. Dessa forma, os lagos fracos funcionam como pontes entre pessoas socialmente
distantes.

Como pode ser observado na Figura 1, os lacos fortes tém a tendéncia de conectar atores
sociais proximos entre si, formando nacleos de nds interconectados (GRANOVETTER, 1973).
Enquanto isso, os lagos fracos funcionam como pontes capazes de conectar esses diversos
ndcleos formados pelos lagos fortes, aumentando o ciclo de relacionamentos. Martino (2015)
exemplifica esse fendbmeno de forma bastante elucidativa: para um casal formado pelos atores
A e B, é muito dificil que um amigo intimo C do ator B seja amigo apenas do ator B. A tendéncia
é que C se torne amigo do casal. Assim, a distancia social entre os pontos da rede tende a
diminuir — aumentando a quantidade de lacos fortes e contribuindo para a formacao de nucleos
—. Os lacos fracos, neste caso, também aumentam, pois a tendéncia de A, B e C conhecerem

pessoas de fora deste ciclo torna-se maior.

Figura 1: A forca dos lagcos em Granovetter (1973)

E |
7 I\ Lacos fracos
/ A
== S —— ——— G
\\ 7 A Pontes de B \\
Lacos fortes lagos fracos Nucleos
N y/ N2

Fonte: adaptado de Granovetter (1973).

Para Recuero (2009), os lagos fortes e fracos de Granovetter (1973) sdo uma

denominagdo reducionista. Embora considerada basilar no estudo das redes sociais, ela leva a
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acreditar que determinados lagos seriam sempre fortes ou fracos, quando na verdade eles podem
ser de diferentes niveis, dependendo do tempo e da interacdo investida na conexao. Ela também
afirma que uma caracteristica dos lacos sociais decorrente da forca do modelo de Granovetter
(1973) é que nem sempre ha reciprocidade. Por exemplo, um ator A pode considerar um ator B
um melhor amigo (lago forte), enquanto o ator B pode ndo considerar A muito proximo (lago
fraco). Nesse caso, 0s lagos sdo assimétricos. Caso as conexdes AB e BA fossem reciprocas,
teriamos um caso de lagos simétricos.

Wellman (1997) indica que as redes sociais na Internet sdo capazes de suportar e manter
tanto os lagos fortes quanto os fracos. Assim, a classificacdo de Granovetter (1973) é aplicavel
a este contexto. No entanto, ressalta que a arquitetura dessas redes parece estruturada para
suportar mais lacos fracos. De fato, Recuero (2009) corrobora essa visao, ao afirmar que néo é
incomum encontrar perfis de atores em sites de redes sociais com o nimero maximo de amigos
permitido pela rede — em seu trabalho, ela cita o Orkut, que tinha mil como o limite imposto
pelo sistema —, sendo que muitos desses atores sequer mantém interacGes entre si: 0 proprio
sistema mantém essas conexdes, originadas de forma puramente reativa.

Além da classificacdo de Granovetter (1973), Breiger (1974) também contribui para a
literatura a partir de sua classificacdo dos lagos sociais. Para esse autor, os lagos sociais podem
ser classificados como associativos e relacionais. Lagos associativos sdo aqueles referentes a
ideia da coletividade e, principalmente, de pertencimento. O patriotismo, por exemplo, liga
pessoas de diferentes distancias sociais por meio do sentimento de amor e devocéo pelo pais.
Dessa forma, na visdo de Breiger (1974), essas pessoas estdo ligadas por lacos associativos.

Os lacos relacionais, por outro lado, concernem a ideia de individualidade. Assim, para
que um lacgo possa ser considerado relacional, basta haver interacdo social entre dois ou mais
atores. E possivel dizer que os lacos relacionais de Breiger (1974) englobam também aqueles
descritos em Granovetter (1973), visto que ambos possuem como elemento fundamental as
interacdes sociais, embora possuam formas de classificacdo diferentes.

A visdo de Recuero (2009), no entanto, diverge da de Breiger (1974). Para ela, o
pertencimento também é caracteristica do que Breiger conceitua como laco relacional, uma vez
que emerge de interacdo social mutua. Assim, Recuero entende todo la¢o social como
relacional. Na classificacdo da autora, os lagos associativos de Breiger (1974) sao
compreendidos como lagos construidos por meio da interacdo social reativa. Ja os lacos
relacionais sdo vistos como lacos dialogicos, uma vez que séo construidos mediante interacéo

social mutua. Isso pode ser visto de forma mais clara na Figura 2.
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Figura 2: Tipos de lagos e interacdo em Recuero (2009)

Tipo de lago Tipo de interacéo Exemplo

Decidir ser amigo de alguém no
Laco associativo Interagdo reativa Facebook, aprovar ou recusar uma
solicitacéo para seguir no Instagram.

Conversar com alguém em aplicativos
L L de mensagens instantaneas (como o
Laco dialdgico Interacdo matua
WhatsApp ou Telegram), responder ao

story de alguém no Instagram.

Fonte: adaptado de Recuero (2009).

Esse ponto de vista acerca dos lagos sociais discorrido por Recuero (2009) em relagéo
a Breiger (1974) é interessante para um estudo sobre redes sociais na Internet, pois aproximam-
se mais do que, de fato, acontece nesses ambientes. Apos explicitados 0s conceitos de interacdo
e lacos sociais, sera abordado o capital social, essencial para a compreensdo das conexdes

sociais em rede.

1.1.2.3 Capital social

Capital social € um conceito cuja literatura ainda ndo chegou a um consenso. Tanto que
0s pesquisadores Granjon e Lelong (2006) referem-se a ele como um “camaledo conceitual”.
Recuero (2009; 2012) aponta que a maioria dos autores concorda apenas que se trata de um
valor constituido a partir das interacdes entre os atores sociais. E, portanto, um recurso
intangivel e possui ligacdo direta com as conexdes sociais.

Matos (2007) contribui na perspectiva de que, embora a conceitualizacdo do capital
social ndo tenha chegado a um consenso, 0s autores possuem um objetivo em comum ao tratar
dele, qual seja: entender os meios pelos quais 0s atores sociais podem, partindo de interesses
comuns, atingir objetivos comuns por meio de a¢Ges conjuntas.

Quando se fala em capital social, trés publicaces podem ser consideradas seminais:
Putnam (2000), Bourdieu (1983) e Coleman (1988). Cada um deles possui suas proprias
perspectivas quanto ao conceito de capital social. Esta se¢do apresentara essas perspectivas
principalmente com base em Recuero (2009) para, por fim, operacionaliza-lo de forma que seja
possivel aplica-lo as redes sociais na Internet. Além disso, outras contribuicdes externas serdo
acrescidas, visando contribuir com a discusséo da literatura.

Na perspectiva de Putnam (2000), o capital social descreve ldgicas que afetam
diretamente as redes sociais, a producdo de normas sociais e o estabelecimento de confianca

mutua entre os atores. Esta visdo estd ligada a ideia de virtude civica, moralidade e de seu
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fortalecimento por meio de relagBes reciprocas. Putnam busca, portanto, dimensionar a
qualidade e a intensidade do civismo e de sua relagdo com o capital social (MATOS, 2007).

O capital social em Putnam (2000) possui dois aspectos que sdo essenciais na construcao
do valor social: o individual e o coletivo. O aspecto individual se manifesta a partir do interesse
dos atores sociais em fazer parte de uma rede social para beneficio proprio. J& o aspecto coletivo
€ uma consequéncia do aspecto individual, visto que as a¢des individuais refletem, positiva ou
negativamente, na coletividade. Esta visdo faz com que o capital social em Putnam possua dupla
natureza, compreendendo tanto bens privados como coletivos (RECUERO, 2009).

Assim sendo, Putnam (2000) faz uma analogia: da mesma forma que uma chave de
fenda — equipamento produtivo — ou uma habilidade académica — capital humano — pode
aumentar a produtividade — individual ou coletiva —, as relacdes sociais afetam a produtividade
de individuos e grupos. Considerando que “equipamento produtivo” se refere a objetos fisicos
e “capital humano” a propriedades individuais, o capital social se refere, por sua vez, a conexoes
entre individuos.

Recuero (2009) vé trés elementos como centrais para o capital social em Putnam (2000).
Sdo estes a obrigacdo moral e as normas, a confianca e as redes sociais. A confianga surge da
crenga na reciprocidade, do consenso e do civismo. Resulta das escolhas interpessoais e das
interagOes, que progressivamente constituem reciprocidade e confianga. Essas escolhas, como
ja explicitado, refletem na coletividade: é dai que surge o consenso, base para o funcionamento
das sociedades saudaveis, explica Recuero (2009). E importante salientar que a ideia de
reciprocidade e, consequentemente, obrigacdo moral, normas e consenso em Putnam (2000)
segue a mesma linha de raciocinio de Parsons e Shills (1951) quanto aos padrfes culturais e
seus sistemas de reciprocidade.

Quanto as redes sociais como elemento do capital social em Putnam (2000), Recuero
(2009) explica que se baseiam nas associacdes voluntarias, que sdo base para 0
desenvolvimento da confianca e da reciprocidade. Tais associa¢fes incitam a cooperagédo
interpessoal e a manifestacdo dos valores sociais. O capital social para Putnam (2000), portanto,
é essencial na constituicdo e desenvolvimento da sociedade (RECUERO, 2009). Alias, seu
trabalho trata essencialmente disso: o declinio da virtude civica e do capital social leva uma
nacao a um déficit democrético e a estagnacao social.

Um segundo trabalho relevante para a discussao sobre o capital social € o de Bourdieu
(1983). Sua abordagem € baseada na existéncia de grupos sociais compostos por individuos
relativamente semelhantes quanto a posi¢cdo que ocupam no espaco social e que estdo, de

alguma forma, ligados uns aos outros. Para Bourdieu (1983), ha trés grandes tipos de capital
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que permeiam 0s campos sociais: 0 econdmico, o cultural e o social. O capital simbdlico, ainda,
seria um quarto tipo, que poderia legitimar a posse de cada um dos trés grandes tipos de capital
como recurso (RECUERO, 2009). Além disso, suas ideias de capital social estdo relacionadas
aos interesses individuais: ele provém de relacdes que geram vantagens aos atores sociais.
Recuero (2009) conclui, entdo, que se trata de um recurso fundamental para a conquista de
interesses individuais.

Granjon e Lelong (2006) explicam esta visdo, visto que estar inserido em um grupo,
para Bourdieu (1973) proporciona ganhos tanto materiais quanto simbolicos e implica para seus
membros a transformacdo de relagbes coletivas — como vizinhanga, trabalho ou parentesco —
em relagBes necessarias que envolvem obriga¢des duradouras que sdo sentidas subjetivamente
— como 0s sentimentos de reconhecimento, respeito e amizade — ou garantidas
institucionalmente. O capital social para Bordieu (1973) é, portanto, um recurso para o
beneficio apenas daqueles individuos pertencentes ao grupo onde o capital foi gerado.

O terceiro autor, Coleman (1988), entende que o capital social ndo esta nos atores em
si, mas em sua estrutura de relacdes. Para este autor, cada individuo possui controle de certos
recursos e interesse em outros (RECUERO, 2009). Neste sentido, existem trés formas de
recursos e, portanto, trés formas de capital social: 1) direitos e obrigacfes, que configura uma
espécie de contrato social baseado na reciprocidade, refletindo a necessidade de mobilizacéo
matua para atender as necessidades gerais, compartilnando recursos; 2) a obtengdo de
informacdo, um bem raro que requer investimentos especificos, cuja partilha por meio das
relacBes sociais reduz muito os custos de aquisi¢do; 3) o controle social e a producéo de normas
reguladoras do coletivo.

A partir da discusséo sobre capital social na visao de seus principais autores (PUTNAM,
2000; BOURDIEU, 1983; COLEMAN, 1988), Recuero (2009, p. 50) criou uma definicdo que
parece ser a mais indicada para o estudo do capital social nas redes sociais. Neste trabalho, sera

adotado 0 mesmo conceito da autora:

Consideraremos o capital social como um conjunto de recursos de um
determinado grupo (recursos variados e dependentes de sua funcdo, como
afirma Coleman) que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda
que individualmente, e que estd baseado na reciprocidade (de acordo com
Putnam). Ele estd embutido nas rela¢fes sociais (como explica Bourdieu) e é
determinado pelo contetdo delas.

Esta visdo torna-se interessante, segundo Recuero (2009), por trabalhar o carater
estrutural do capital social, sua capacidade de transformacéo de acordo com a funcgéo e sua base

na reciprocidade, elementos essenciais do conceito.
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Para que possa ser visto com mais clareza nas redes sociais na Internet, Recuero (2009)
indica uma classificacdo de Bertolini e Bravo (2004). Esta classificagdo consiste em categorias
que constituem aspectos nos quais o capital social pode ser encontrado. Sao, segundo Recuero
(2009), os recursos aos quais os individuos tém acesso por meio da rede: 1) relacional; 2)
normativo; 3) cognitivo; 4) confianga; e, 5) institucional.

Como descritos na Figura 3, os tipos de capital social propostos por Bertolini e Bravo
(2004) séo ainda divididos em duas dimensdes — individual e coletiva — que 0s autores associam
adois niveis — primeiro e segundo, respectivamente —. Os capitais sociais incluidos na dimenséo
individual variam de acordo com os individuos e os que estdo na dimens&o coletiva podem ser

aproveitados pelo grupo como um todo.

Figura 3: Os tipos de capital social

Tipo de capital social Dimenséo Diz respeito a(s)
] Soma das relagdes, lagos e trocas que conectam 0s
Relacional Lo .
individuos de uma determinada rede.
] o Normas de comportamento de um determinado
Normativo Individual
grupo e seus valores.
. Soma do conhecimento e das informag6es colocadas
Cognitivo

em comum por um determinado grupo.

) ) ) Confianga no comportamento de individuos em
Confianga no ambiente social ) ]
determinado ambiente.

) Instituicdes formais e informais, que se constituem
Coletiva . i
o na estruturacdo geral dos grupos, onde é possivel
Institucional . 3 ] )
conhecer as regras da interacdo social e onde ha alto

nivel de coordenac&o.

Fonte: adaptado de Bertolini e Bravo (2004), com tradugdes de Recuero (2009).

E possivel fazer uma analogia dos capitais sociais coletivos de Bertolini e Bravo (2004)
— como a confianca no ambiente social e o institucional — e os trabalhos de Parsons e Shill
(1951) e Goffman (1975) no que diz respeito a algumas formas de interagdo social. Por
exemplo, esses capitais sociais dizem respeito majoritariamente a reciprocidade e a
coordenacao social, assim como a conformidade com o padrdo normativo em Parson e Shill
(1951) e os papéis sociais em Goffman (1975), j& apresentados anteriormente neste trabalho.

Por fim, serdo apresentados alguns dos valores mais comumente relacionados aos sites
de redes sociais (BOYD; ELLISON, 2008) e suas relagbes com os tipos de capital social
apresentados até entdo, a partir de Recuero (2009). Estes valores sdo essenciais para entender

0s motivos pelos quais o0s atores sociais criam perfis nos sites de redes sociais — como Facebook
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ou Instagram — e investem seu tempo neles. S&o eles: visibilidade, reputacdo, popularidade e
autoridade.

A visibilidade possibilita que os nos das redes sociais se tornem mais visiveis. Ela é
capaz de amplificar valores obtidos por meio dessas conexdes, como 0 suporte social e as
informacdes. Bauman (2011) argumenta que ja ha algum tempo, a famosa “prova da existéncia”
do filésofo René Descartes, “penso, logo existo”, tem sido substituida por uma versdo mais
atualizada na era da comunicac¢do de massas: “sou visto, logo existo”. E exatamente disso que
trata a visibilidade discutida neste trabalho: ndo € um valor relacionado ao que um ator social
faz, mas sim & quantidade de pessoas que o veem. E, portanto, um valor ligado ao capital social
do tipo relacional.

Quando se fala em visibilidade e Internet, é também interessante pensar sobre a
penetracdo da esfera privada na cena publica midiatica por parte do individuo comum. O
trabalho de Bruno (2005) atenta para este fenémeno com reflexdes sobre as pessoas poderem
ocupar “o outro lado da tela”, antes exclusivo das celebridades na midia tradicional. Ha,
portanto, uma transi¢do do individuo como consumidor de imagens a ator de sua propria vida
e de seu proprio cotidiano. E ai que entra o principio da visibilidade: este é estendido a esfera
privada de cada individuo, que passa a requeré-lo como uma espécie de direito ou condicdo
almejada de legitimacéo e reconhecimento.

O segundo valor proposto por Recuero é a reputacdo. Esta pode ser entendida a partir
de Goffman (1975), quando ele diz que cada ator é também espectador em relacdo ao outro.
Dessa forma, a reputacdo diz respeito as impressdes que 0s demais atores tém de determinado
ator em uma rede. Segundo Recuero (2009), a reputacdo é um valor manipulavel e possivel de
ser gerenciado a partir dos sites de redes sociais, uma vez que cada ator pode construir essas
percepcOes de forma intencional. Este valor esta ligado aos capitais sociais dos tipos relacional
— visto que € resultado de conexdes estabelecidas — e cognitivo — uma vez que esta ligado ao
tipo de informacéo publicada.

A popularidade é um valor relativo & posicdo de um ator dentro da rede social
(RECUERO, 2009). Quanto mais pessoas conectadas a um no, mais popular ele é. E o caso de
figuras publicas que possuem muitos seguidores no Instagram, por exemplo. A partir desta
centralizagéo, é possivel que haja uma maior forca de influéncia em relagéo aos outros nos na
rede. E, portanto, um valor ligado ao capital social do tipo relacional e pode ser entendido por
uma relacdo de quantidade x qualidade, onde hd uma grande quantidade de lacos fracos e
poucos lagos fortes (GRANOVETTER, 1973).
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Por fim, a autoridade diz respeito a influéncia de um nd na rede social. Atores sociais
que buscam autoridade geralmente constroem sua reputagdo em torno de um assunto especifico.
A autoridade, portanto, compreende a reputacdo, mas nao se resume a ela (RECUERO, 2009).
E uma medida da influéncia de um ator em sua rede social, em conjunto com a compreensio —
dos outros atores — sobre sua reputacdo. Dessa forma, segundo Recuero (2009), é um valor
associado aos capitais sociais dos tipos relacional e cognitivo.

A partir dessas reflexfes sobre os valores provenientes do capital social nos sites de
redes sociais, presentes no livro de Recuero (2009), € possivel perceber que a construcdo do
capital social ndo é apenas emergente, mas também surge como uma consequéncia da
apropriacéo pela sociedade das ferramentas de comunicagdo na Internet (RECUERO, 2009).

Uma vez entendidos os elementos basicos que constituem uma rede social — i.e., atores
e conexdes, incluindo interacdes, lacos sociais e capital social —, serdo apresentadas as formas
como 0s atores sociais constroem suas identidades na Internet e, posteriormente, uma revisao

de literatura sobre self-branding e a emergéncia de celebridades nas redes sociais na Internet.

1.2 A construcao de identidades nas redes sociais na Internet

De acordo com Recuero (2009), os atores estdo em um constante processo de construcéo
e expressdo de identidades no ciberespaco. De fato, as tecnologias de comunicagao emergentes
desses espacos imateriais sdo responsaveis por proporcionar a possibilidade de expresses
individuais livres e multiplas, sendo possivel perceber a pluralizacdo das vozes e o contato
social na Internet (LEMOS, 2002). A criacdo de um perfil no Facebook, por exemplo,
caracteriza uma apropriacdo individual do ciberespaco, marcada pela criagdo de uma
identidade. Este fenbmeno, que caracteriza tanto espacos privados — pois sdo expressoes
individuais — quanto publicos — pois estdo a disposicdo de todos — € o que permite a expressao
das redes sociais na Internet (RECUERO, 2009).

Em seu trabalho, Goffman (1975) apresenta a sociedade a partir da metafora dos espacos
cénicos, na qual o mundo € visto como um teatro e cada ator age de acordo com 0s contextos
em que estdo inseridos. Miller (1995) amplia esta visdo, aplicando-a ao ciberespago. Neste
breve artigo, Miller defende que os perfis sociais na Internet podem ser considerados novas
formas de representacdo pessoal. Para ele, embora haja diferencas entre o Eu apresentado nos
suportes digitais e o Eu fora do ciberespaco, essas diferengas ndo séo de todo discrepantes e
tendem a se aproximar.

Martino (2015), no entanto, atenta para a diferenca entre as identidades “transparentes”

e “carnavalescas” presentes em Mercklé (2007). As redes sociais na Internet permitem a criagéo
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tanto de identidades onde o Eu do ciberespaco e o Eu de fora dele sdo proximos (transparentes)
— corroborando a visao de Miller (1995) — quanto as identidades carnavalescas — no sentido de
mascaras de carnaval e mudancas de identidade —, onde as proje¢des do Eu sdo propositalmente
falsas. Esses dois tipos de identidades garantem tipos diferentes de interacdo e, nesse aspecto,
contrapdem-se ao Eu em Miller (1995).

Bauman (2005) apresenta visdo oposta & encontrada em Mercklé (2007). Para ele, o
contexto pds-moderno pressupde fluidez de identidades e, uma vez que ndo had uma Unica
“identidade verdadeira” para ser tomada como referéncia, nao € possivel assumir a existéncia
de “identidades falsas”. Martins (2013), em consonancia a essa visao, entende que quando um
ator no ciberespagco assume uma persona que nao reflete a identidade ostentada por ele fora
desse ambiente, configura-se uma tentativa de expor outra parte de sua identidade, mas ndo uma
identidade falsa.

Recuero (2009) segue linha de pensamento semelhante quanto a multiplicidade de
identidades nas redes sociais na Internet. Ela explica que os perfis em sites de redes sociais sao
construcdes plurais de um mesmo individuo e representa multiplas facetas de sua identidade. A
diferenca aparenta estar na forma de apresentar esse pensamento. Enquanto para Bauman
(2005) um unico sujeito exibe multiplas identidades que podem ser adequadas para cada
contexto, para Recuero (2009) hé apenas uma identidade composta de multiplas facetas.

Para Khamis, Ang e Welling (2016), as redes sociais na Internet possuem um tipo
especifico de construcdo de identidades, que eles chamam de self-mediation — ou auto-mediacéo
—. Para esses autores, 0 que 0s usuarios postam, curtem e compartilham nesses ambientes cria
uma imagem precisa de como querem ser vistos e, portanto, caracterizam um processo de
formagé&o de identidade. Este processo faz muito sentido quando pensamos nele a partir da viséo
de Berger (2011), que diz que a identidade nas redes sociais na Internet é projetada para
consumo publico e esta ligada a construcao, estilo, fluidez e, principalmente, distingdo entre 0s
atores sociais.

Perante o que foi apresentado, tem-se como corolario que nas redes sociais na Internet
¢ possivel, para um ator social, manipular algumas informacdes de forma a mostrar uma
identidade que ndo € sua ou uma faceta de sua identidade, para diversos fins. Assim, as redes
sociais na Internet tornam-se terreno fertil para a criagdo de identidades com o proposito de
adquirir capital social, algo j& muito discutido no campo do marketing sob o conceito de self-

branding, que sera apresentado na proxima secao.
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1.2.1 Self-branding e a emergéncia de celebridades nas redes sociais na Internet

A medida que o ambiente digital evoluiu e passou a oferecer ferramentas que
simplificam os processos de producdo de contetdo na Internet, emergiram os sites de redes
sociais. A partir de um computador ou smartphone, o usuario comum pode administrar perfis
nessas plataformas e compartilhar suas ideias, criando uma identidade a ser projetada para
consumo publico. Com as barreiras tecnologicas desmoronando e com sua crescente
onipresenca, a Internet se tornou o suporte perfeito para a pratica do self-branding (KHAMIS
etal., 2016; LABRECQUE et al., 2011).

O termo self-branding, popularizado por Peters (1997), tem como premissa a
possibilidade de que qualquer pessoa pode ser sua propria marca e a principal tarefa de uma
pessoa € ser seu proprio vendedor. Escrito sob uma 6tica da economia de mercado, o trabalho
de Peters (1997) deixa claro que uma pessoa que trabalha seu self-branding desenvolve poder
de influéncia e cria lealdade nos consumidores — ou em sua audiéncia.

Para este autor, os individuos devem ter controle de sua propria identidade de marca
para se destacarem no mercado de trabalho, projetarem uma imagem dindmica e memoravel e
criarem valor perante a audiéncia de forma consistente. Assim, considerando que as principais
fungdes de uma marca sédo identificar e diferenciar (CAMEIRA, 2016), trabalhar o self-
branding é aplicar a légica de marca a um individuo, o que, segundo Peters (1997) é algo
imprescindivel.

Nas redes sociais na Internet, as taticas de self-branding envolvem a criacdo e a
manutencdo de perfis em sites de redes sociais, sites pessoais e blogs, assim como o uso de
técnicas de otimizacdo em sistemas de busca para estimular o acesso a informac6es. Envolve,
sobretudo, a exposi¢do dos pontos fortes e singulares de um individuo para um publico-alvo
(LABRECQUE et al., 2011; PETERS, 1997).

Seguindo légica oposta a proposta por Bauman (2005) no que tange a multiplicidade de
identidades do sujeito pds-moderno — embora ndo se opondo a esta “realidade” — Labrecque,
Markos e Milne (2011) argumentam que os defensores da marca pessoal recomendam que esta
possua identidade clara e consistente, buscando sempre a autenticidade.

Isso corrobora a visdo de Khamis, And e Welling (2016) pois, para esses autores, uma
vez que a formacdo identitaria € um processo e sua projecdo final € voltada para o consumo
publico, € importante ter em mente que ela requer consisténcia. Isso significa que um ator social
interessado em construir sua imagem na Internet deve agir de forma coerente a esta imagem.
Os autores argumentam ainda que esta é uma tarefa que exige grande esforco por parte do ator,

no sentido de constante vigilancia e autenticidade. Como consequéncia, podem surgir
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dificuldades se uma pessoa deseja criar varias marcas para publicos diferentes (LABRECQUE
etal., 20011).

Para Marwick (2015), o conceito de self-branding esta cada vez mais difuso e
relacionado a nocdo de microcelebridades — ou celebridades de nicho — nas redes sociais na
Internet. O autor argumenta que os sites de redes sociais d&o a possibilidade de diferentes atores
sociais, por mais ignorados que sejam pela midia tradicional, acumularem seguidores e
admiradores de seu trabalho — criando uma verdadeira rede de “fas” —. A celebridade, portanto,
se torna um continuum de préaticas que podem ser realizadas por qualquer pessoa conectada a
partir de um computador ou celular.

Seguindo pensamento semelhante, o trabalho de Liu e Suh (2017) sugere que as fungdes
tecnoldgicas fornecidas pelos sites de redes sociais facilitam aos atores sociais a expressarem
seu “eu auténtico”, o que se converte em fama na Internet. A medida em que as portas sdo
abertas para novos individuos se tornarem celebridades na Internet, a importancia do self-
branding se torna cada vez mais clara.

Os autores também trazem exemplos préaticos de como alcangar um amplo publico e,
consequentemente, a fama na Internet. Por exemplo, para criar um contetido atraente, as pessoas
podem aumentar o senso de autenticidade postando fotos de familiares ou amigos
ocasionalmente. Também é possivel aumentar a exposicdo fazendo uso de hashtags e
aproveitando a reputacdo de outras celebridades — por exemplo, usando a ferramenta “marcar
pessoas” do Instagram —. Por fim, corroborando outros autores (KHAMIS et al., 2016;
LABRECQUE et al., 2011; PETERS, 1997), Liu e Suh (2017) também reforcam que as
publicacOes feitas por atores sociais interessados em construir fama na Internet devem ter tom
e estilo consistentes.

Quanto aos impactos da presenca destas celebridades na Internet, trabalhos recentes
apresentam resultados interessantes. E importante entender, de antemao, que celebridades s&o
marcas humanas: suas performances dentro e fora do “palco” — ou seja, na Internet e fora dela
— sdo sempre praticas de marketing e branding. Suas escolhas e valores da vida cotidiana,
atributos essencialmente privados, sdo realizados em pablico. Essas a¢des sao responsaveis pela
criagdo de marcas e identidades de marca (CENTENO; WANG, 2016).

Um desses impactos ¢ a criacdo de um ambiente altamente interativo entre o fa — ou
simplesmente consumidor/audiéncia — e a celebridade. Este € um efeito encontrado tanto em
celebridades tradicionais — aquelas que sdo alvo da midia de massa — como também de pessoas

gue construiram sua fama por meio do self-branding nos sites de redes sociais e,
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consequentemente, adquiriram status de celebridade —e.g., os popularmente conhecidos digital
influencers, ou influenciadores digitais.

As redes sociais na Internet mudam a maneira como as celebridades interagem com seus
fas (CENTENO; WANG, 2017). O trabalho de Escalas e Bettman (2017) mostra que mediante
as redes sociais na Internet, apesar de ndo conhecerem verdadeiramente as celebridades, as
pessoas sentem que as conhecem intimamente, muitas vezes formando conexdes emocionais e
psicoldgicas com elas, o que cria uma falsa sensacdo de amizade ou intimidade.

Marwick (2015) menciona que, parecendo ignorar agentes, gerentes ou assessores de
imprensa, grandes celebridades fornecem fotografias ou pensamentos de sua vida privada e
interacdes com seguidores por meio dos sites de redes sociais, 0 que cria uma impresséo de
acesso franco e irrestrito. Assim, toda a sensacdo de amizade e intimidade construida a partir
da interacdo faz com que os consumidores confiem nos conselhos de uma celebridade da mesma
forma que confiam nas recomendacdes de amigos (ESCALAS; BETTMAN, 2017).

Por fim, um segundo impacto da presenca de celebridades nas redes sociais na Internet,
gue também é consequéncia do primeiro, € que ha uma apropriacao dos significados de marcas
por parte dos consumidores para construir seus proprios conceitos a partir do que é propagado
pelas celebridades. Escalas e Bettman (2017) argumentam que consumidores com alto desejo
de pertencimento estdo mais propensos a olhar para as celebridades em busca de significado,
aumentado os efeitos das atitudes delas. Em outras palavras, quando uma celebridade endossa
alguma atitude ou algum produto nas redes sociais na Internet, muitos seguidores serdo
influenciados a reproduzir aquele comportamento ou consumir 0 mesmo produto como
resultado.

Diante do exposto, entende-se que 0 processo de celebrizagdo do individuo nas redes
sociais na Internet requer a criacdo de uma identidade forte, fluida e coerente. Coerente nao
apenas de forma interna na rede —e.g., publicacdes com tom e estilo semelhantes —, mas também
na maneira como o individuo se comporta em todas esferas de sua vida social, incluindo a
privada. Uma vez criada esta identidade e a partir da forma como é conduzida, ela é capaz de
gerar capital social para o individuo, podendo até mesmo ser convertido em capital financeiro
— e.¢., uma conta muito popular (RECUERO, 2009) no Instagram é capaz de atrair olhares de
grandes marcas que buscam influenciadores para seus produtos.

No capitulo seguinte, serdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados na
realizacdo deste estudo. Em seguida, serdo apresentados os resultados e as discussoes

decorrentes deles para, por fim, serem expostas as conclusdes.
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2. Procedimentos metodoldgicos

De acordo com Batista (2013), estudar casos que se apresentem de modo diversificado
possibilita ricas andlises das informacdes contidas nos dados. Embora apresentem diversos
pontos de vista em comum, decorrentes, talvez, do fato de trabalharem na mesma empresa ou
de suas formac0es jornalisticas também serem semelhantes, cada jornalista participante desta
pesquisa possui suas particularidades e de fazer jornalismo. Também, embora a Rede Globo,
de forma geral, tenha padrbes que devem ser seguidos pelas afiliadas, cada jornalista, por sua
prépria natureza humana, é um ser complexo e possui suas proprias caracteristicas.

Assim, o método de analise mais adequado para este estudo € o de estudo de multiplos
casos (EISENHARDT, 1989; MERRIAM, 1998). Esse tipo de estudo envolve a coleta e anélise
de dados de varios casos. Quanto mais casos forem incluidos em um estudo e quanto maior a
variacao entre 0s casos, mais convincente sera a interpretacdo (MERRIAM, 1998).

Ao observar uma série de casos semelhantes e contrastantes, podemos reforcar a
precisdo, a validade e a estabilidade das descobertas (MILES; HUBERMAN, 1994). Assim,
embora o recorte da pesquisa esteja focado em uma empresa especifica, a selecdo de todos os
apresentadores da casa, dentre eles alguns com uma ou trés décadas de experiéncia, pode
contribuir muito para o estudo.

Batista (2013), ao conduzir trabalho semelhante com jornalistas televisivos de diversas
partes do Brasil, entende que é necessario estudar os casos multiplos pela perspectiva de
encontrar diferentes perspectivas em cada um dos casos. A analise de multiplos casos, entdo,
contribui para mostrar a diversidade de perfis que compdem o universo no qual noticiador e
noticia se misturam (BATISTA, 2013).

Como indica Merriam (1998), a selecdo da amostra se deu em dois niveis.
Primeiramente, foi selecionada a empresa que seria estudada e, ap0s isso, 0s participantes. A
empresa foi escolhida por ser pioneira como emissora de televisdo na cidade. Além disso, as
ultimas pesquisas do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope), uma das
maiores empresas de pesquisa de mercado da América Latina, indicam que a emissora é lider
de audiéncia absoluta no estado, o que demonstra sua importancia para a Paraiba e a seriedade
do seu trabalho.

Quanto aos participantes que forneceriam as informacGes acerca do fendmeno
investigado, foram selecionados os apresentadores que estao a frente dos seis maiores produtos
da empresa: os telejornais. Eles foram escolhidos por serem, entre toda a equipe da empresa,
aqueles que possuem maior tempo de tela. Ou seja, sdo as figuras com quem o publico tem mais

contato todos os dias.
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A coleta de dados se deu por meio de entrevistas semiestruturadas (FISCHER et al.,
2014), conduzidas com cada um dos seis respondentes do estudo. A entrevista semiestruturada,
ou aberta, € um tipo de entrevista com abordagem qualitativa. Este tipo de entrevista consiste
em um dialogo entre o pesquisador e o informante, guiada por um roteiro de entrevistas
preparado antecipadamente, mas que é usado apenas como um esqueleto estrutural para guiar
0 pesquisador durante a conversa.

Fischer, Castilhos e Fonseca (2014) alertam que os envolvidos na entrevista possuem
seus proprios repertdrios e experiéncias e, consequentemente, “ndo se pode tomar os dados
oriundos de entrevistas como fatos incontestaveis ou verdades absolutas (ALVESSON, 2003),
mas como resultado de uma construgdo conjunta entre duas pessoas” (FISCHER et al., 2014,
p. 68).

A Figura 4 mostra a lista de participantes, a data em que foi realizada a entrevista, o
local e a duracdo. Para manter a confidencialidade dos participantes, cada entrevistado esta
referenciado por uma letra no lugar de seu nome real. A ordem em que aparecem na figura é a
mesma ordem em que as entrevistas foram feitas, de acordo com a disponibilidade de cada um.

As entrevistas foram conduzidas em trés datas diferentes. Os Entrevistados A, B e C
foram na quarta-feira, 25 de novembro. No dia seguinte (26), foram conduzidas duas
entrevistas, com os entrevistados D e E. Por fim, a entrevista com F aconteceu ap6s o fim de
semana, na segunda-feira, dia 30 de novembro. As entrevistas foram gravadas em 4udio usando
um smartphone. Cada faixa de audio foi, entdo, transcrita, palavra por palavra nos dias
consecutivos as entrevistas, de forma detalhada, inclusive, com énfases, tons e acGes realizadas
durante as falas, de forma a recriar, textualmente, da forma mais verossimil possivel, o

momento da entrevista.

Figura 4: Entrevistados

Entrevistado Data Local Duracéo
A Sala pessoal da entrevistada, na TV Cabo Branco 38min3s
B 25.11.2020 Apartamento da entrevistada, em Jodo Pessoa 29min6s
C Estudio de video da TV Cabo Branco 27min30s
D Camarim do estudio da TV Cabo Branco 28min31s
26.11.2020 - - - -
E Sala de reuni@es de jornalismo da TV Cabo Branco 28minlds
F 30.11.2020 Sala de reuni@es de jornalismo da TV Cabo Branco 46min3s

Fonte: o autor.

No total, foram captadas trés horas, dezessete minutos e vinte e sete segundos
(3h17min27s) de conversa entre o pesquisador e os participantes, o que rendeu 58 paginas de

texto para analise, com cerca de 30,9 mil palavras.
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O roteiro de entrevista (Apéndice A) foi dividido em duas partes. Na primeira, tratou-
se sobre as visdes dos jornalistas acerca dos processos de celebrizagéo da figura do jornalista.
Na segunda, foi conduzida uma série de perguntas sobre o uso das redes sociais na Internet
como instrumentos de extensdo de suas profissbes, também relacionadas a questdo da
celebrizagdo. As perguntas da primeira parte da entrevista foram extraidas do trabalho de
Batista (2013), pela semelhanca dos temas pesquisados e por entender que seriam ideais para a
contextualizacdo de cada caso de forma isolada.

Ja a segunda parte do roteiro derivou exclusivamente da teoria apresentada na revisao
de literatura. Cada pergunta foi formulada com base nos autores utilizados para facilitar a
posterior anélise dos dados, visando gerar discussdes a luz do referencial tedrico.

A analise dos dados se deu por meio de analise qualitativa de conteldo. Para Bauer
(2011, p. 191) a técnica ¢ utilizada para “produzir inferéncias de um texto focal para seu
contexto social”. Assim, através da organizacdo, categorizacdo e sistematizacdo dos dados
coletados, é possivel observar as dimensfes sintatica e semantica do material. Em primeira
instancia, a analise sintatica deve investigar como algo € dito: estilo, vocabulario utilizado e
gramatica. Ja a analise semantica deve examinar as relacdes entre sinais e sentidos (denotativos
e conotativos). Dessa forma, Bauer (2011) defende que essas dimensdes permitem ao
pesquisador identificar as intengdes, valores, atitudes e visdes relativos a um contexto.

A partir disso, foram identificados nas entrevistas os topicos mais recorrentes e
importantes (derivados das perguntas) e separados em planilhas. Depois disso, as planilhas
foram preenchidas com as respostas dos entrevistados, tendo os trechos mais relevantes
destacados. Esse método de organizacdo foi importante pois facilitou a identificacdo de
semelhancas e diferencas entre as respostas dos entrevistados, uma vez que estavam dispostas
lado a lado.

Vale salientar que durante a coleta de dados os entrevistados muitas vezes adiantaram
alguns questionamentos do roteiro, os respondendo antes que fossem proferidos. Nesses casos,
as respostas foram realocadas para 0s espagos corretos na planilha. Em outros casos, alguns
participantes também discorreram sobre tépicos que ndo estavam previstos no roteiro, mas que
se mostraram importantes para a pesquisa. Diante disso, novos espagos foram adicionados a
planilha.

Apols essa primeira divisdo, foram atribuidos cddigos para cada coluna, visando
organizar o corpus em categorias. A partir disso, foram desenvolvidas as analises sintéatica e

semantica do contetdo das planilhas, para que fossem realizadas as reflexdes e generalizacbes
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que, entdo, permitiram o0 acesso as conclusdes capazes de responder ao objetivo central do
estudo.

Por fim, houve o cuidado de validar as informacdes para garantir que os resultados
reflitam a realidade da forma mais fiel possivel. Nesse sentido, 0 uso de bases mdltiplas
permitiu a validagdo dos dados coletados. Ou seja, a presenca de diversas fontes de informacéo
—i.e., 0s seis participantes do estudo — ajudaram a validar a pesquisa por triangulacdo (JUNIOR
etal., 2011; MERRIAM, 1998).

Uma vez explicitados os procedimentos metodoldgicos adotados para o estudo, o

capitulo seguinte tratard da primeira parte da apresentacéo dos resultados.
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3. Conhecendo os entrevistados

Como ja explicado no capitulo sobre os procedimentos metodoldgicos adotados para
este trabalho, as entrevistas foram divididas em duas partes. Na primeira, tratou-se sobre as
visdes dos jornalistas acerca dos processos de celebrizacéo da figura do jornalista. Na segunda,
foi conduzida uma série de perguntas sobre o uso das redes sociais na Internet como
instrumentos de extensdo de suas profissdes, também relacionadas & questdo da celebrizacéo.

Neste capitulo seréo apresentadas, de forma geral, as percepcdes dos entrevistados como
profissionais inseridos no contexto da celebrizacdo do jornalista televisivo. Os trechos foram
extraidos sobretudo da primeira parte das entrevistas. Cada se¢do diz respeito a uma entrevista
especifica, de forma que os estudos de caso podem ser analisados de forma isolada para uma

melhor percepcdo das falas de cada entrevistado no capitulo seguinte.

3.1 Entrevistada A: “Nao gosto desse rotulo de famosa”

A Entrevistada A inicia a conversa falando sobre sua trajetoria profissional de mais de
trés décadas como apresentadora de um dos principais telejornais do estado. Ela associa sua
fama diretamente a todo esse tempo em que teve como vitrine a televisdo, relacionando, assim
como Batista (2013), a l6gica de fama ao aparecimento na midia.

Quando perguntada acerca de suas percepcdes sobre o fato de ser jornalista, mas também
ser noticiada, como no exemplo em que sua ida a uma praia no Rio de Janeiro foi manchete em
um site de noticias local, a entrevistada entende o fenbmeno como natural, mas que €é fruto de

uma confusdo dos telespectadores, ndo um esforco do jornalista.

Entrevistada A: Eu acho que isso acontece com quase todos os profissionais
do video aqui. As pessoas confundem muito o jornalista com o artista. Eu
falava muito isso no meu inicio de carreira quando as pessoas me pediam
autdgrafo. Eu ficava constrangida e tentava explicar: “gente, eu ndo sou artista.
Esse é o meu trabalho, eu ndo sou artista. O fato de estar famosa ndo me
transforma numa celebridade como o artista ¢”. No comego eu ficava muito
mais constrangida, depois eu relaxei porque ndo tem como. As pessoas
confundem.

No entanto, mesmo sendo um entendimento sobretudo do publico, a entrevistada
discorre que essa celebrizagdo também pode afetar negativamente alguns profissionais. Essa
visdo decorre, sobretudo, de sua vasta experiéncia de mais de trés décadas em uma empresa

jornalistica.

Entrevistada A: Eu acho que isso ta, muitas vezes, mexendo com a cabega do
profissional. Porque alguns profissionais se sentem artistas e muitos buscam
essa fama, entre aspas. E se comportam como tal, como artistas.

Jodo: Vocé vé isso aqui dentro da empresa?

Entrevistada A: Aqui na empresa, ja vi acontecer. Porque estou desde a
fundacgdo. Entdo ja passaram alguns profissionais que tiveram esse tipo de
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comportamento. Ja vi pessoas entrarem e sairem se sentindo celebridades e se
comportando como tal.

Mais a frente, a entrevistada deixa claro que vé isso de uma Otica externa, ou seja, nao

se inclui como um desses casos.

Entrevistada A: Nao gosto desse rétulo de “famosa”. Eu acho que construi
uma carreira de credibilidade pelas minhas atitudes, a seriedade com que eu
sempre tenho no meu oficio. Sempre me preservei muito, nunca tive rabo preso
com ninguém, nunca tive assessoria de nada. Eu exclusivamente vivo desse
meu trabalho e nada mais. Entdo eu acho que construi isso e tenho o maior
orgulho de ter a credibilidade das pessoas.

Por ser uma pessoa muito timida, a entrevistada diz que se sente constrangida quando é

abordada por alguém que a considera uma celebridade. Ao mesmo tempo, quando a abordagem

ndo é voltada para o lado pessoal, como fazem com os artistas, mas para o reconhecimento do

seu trabalho como jornalista, a entrevistada tem visao positiva sobre 0 acontecimento.

Entrevistada A: O positivo pra mim é quando o telespectador consegue
diferenciar. O negativo é essa abordagem que constrange, porque eu nao sou
artista. O fato de eu fazer qualquer coisa da minha intimidade e isso ir pras
redes sociais, pros blogs... uma coisa que ndo tem nada a ver, uma simples
postagem minha, de um momento meu, intimo, se transformar, pra essas
pessoas, em noticia... Isso é muito desagradavel. Até porque eu sempre
preservei a minha intimidade. Antigamente ninguém me via. Hoje com as redes
[sociais] eu me mostro um pouco mais, sempre com muita cautela. Por causa
disso. Hoje, ainda mais, por causa disso.

Seguindo o raciocinio, a entrevistada também fala sobre seu poder de influéncia como

personalidade midiatica. Ela relembra a questdo da foto que postou em seu Instagram e acabou

virando noticia. No periodo em que ocupava a bancada do jornal na televisdo, por exemplo, ela

conta que ndo podia se posicionar para ndo direcionar o pensamento do telespectador. Ela

sempre teve muito cuidado com suas declaragdes e mesmo hoje, fora das telas, ainda tem: “eu

sei do peso que ¢ hoje minha voz”. Além do mais, a entrevistada sempre teve uma visdo da

necessidade de coeréncia entre sua profissdo e sua vida pessoal.

Entrevistada A: Eu fumava. Entdo eu achava que eu ndo poderia ser vista
fumando nos ambientes porque eu apresentava noticias falando sobre cancer
provocado pelo cigarro, campanhas. E eu achava que uma pessoa que era vista
fumando, ela ndo poderia t& falando aquilo [...] Eu sempre tive esse cuidado.

Para a Entrevistada A, esse cuidado com a propria carreira e imagem se tornou, em certo

ponto, excessivo e limava algumas liberdades que pessoas afastadas da cena publica midiatica

tinham como algo comum.

Entrevistada A: Num determinado momento, num periodo da minha vida,
isso me deixou muito reclusa. As pessoas “ah, essa mulher ndo existe, ndo”.
Porque eu evitava circular. Isso, de certa forma, me sufocou um pouco. Aos
poucos eu fui vendo: “ah, eu posso ter uma vida social e ter os meus cuidados
com pessoas, [...] um ambiente seguro, que eu acho que isso serve hoje para
toda a vida. Que as pessoas devem hoje agir assim. [...] Mas eu acho que as
pessoas devem ter cuidados. Com tudo, com a imagem, com tudo. Porque vocé
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estd vul-ne-ra-vel. Tudo que vocé faz esta exposto. Todo mundo pode saber.
No meu caso, por eu ser uma pessoa [para] onde os olhos se voltam, ai é que
isso € um peso enorme. Provocava um desconforto tremendo. Hoje eu ja
convivo um pouco melhor. Mas sempre ainda me pego com os vicios. Entro
num restaurante, procuro uma mesa onde eu me sento de costas. [...] Sempre
procuro um lugar, ndo vou para o centro. [...] Sempre a gente ta nos cantos, nos
recantos, nunca no centro. Porque aqueles olhares, aqueles olhos todos que
estavam voltados pra mim, natela e fora delas, [...] teve um tempo que me fez
[...] tomar essas atitudes, que carrego algumas até hoje.

Além disso, a entrevistada também comentou sobre o0 assédio que sofreu por “fas”, da

mesma forma que fazem com os artistas.

Entrevistada A: Ja tive gente invadindo aqui por problemas mentais e que
queria porque queriam [encontra-la]... e me abordaram. Acho que a seguranca
falhou. Ja entraram pra falar comigo querendo sair. “Quero sair com vocé,
quero que vocé seja minha namorada”. Por problemas mentais. Outros que
ficavam ali, na recepcao, esperando da manha até a noite, me esperando sair.
Jodo: “Uma hora ela tem que passar por aqui, né?”

Entrevistada A: E. E cartas, que eu ainda sou do tempo de cartas. Recebia
muuuitas cartas. Com propostas, [...] com cantadas. [...] Ja tive todo tipo de
abordagem nesses trinta e quatro anos.

Jodo: Ninguém nem imagina, né?

Entrevistada A: E. E muito engracado. Algumas engragadas, algumas
assustadoras. E ja fui vitima de psicopata que me perseguiu e tudo mais.
Inclusive pelas redes sociais. 1sso foi um momento muito delicado da minha
vida.

Por outro lado, a entrevistada também vé certa satisfacdo pessoal em sua visibilidade

adquirida por meio da televiséo, que é poder ser exemplo para as pessoas, tendo consciéncia de

gue suas atitudes estdo sempre alinhadas ao que acha ser correto. Ela reitera, ainda, sua visao

sobre a necessidade de o jornalista entender qual € o seu papel e evitar se deixar levar pela

celebrizacdo estimulada pelo publico.

Ela finaliza:

Jodo: E algum aspecto, pelo contrario, ndo estressante, estimulador.
Existe?

Entrevistada A: E de ser, nesse caso, exemplo. [...] Das pessoas conhecerem
e “ah, eu quero ser como ela”. O estimulador ¢ esse. Eu, com toda essa minha
conduta, ter essa capacidade de inspirar outras pessoas e de ser espelho. Eu
sempre tive cuidado de quando conversava com turmas que vinham visitar
[turmas de estudantes em visitas técnicas & empresa): “tenham humildade”. E
passar coisas que eu achava importantes. E justamente esse negocio: “nio
somos artistas”. Eu ja sei que tinha criangas que queria muito ser modelos [...],
desfilar, trabalhar. Hoje tem crianca que j& quer trabalhar na televisdo pra
aparecer. SO que o trabalho na televisdo, uma minoria aparece. Grande parte
esta por tras das cameras, trabalhando e ralando. Entdo isso ndo deve ser uma
meta. Querer aparecer. “Ah, pra ficar famoso”. A gente ndo é artista. Eu sempre
tive esse cuidado.

Entrevistada A: Entdo eu acho que, nesse caso, por [...] estar famosa, [0
aspecto positivo €] eu poder ser um exemplo pra pessoas que querem seguir
uma profissdo com seriedade. Seguir uma carreira, ter uma carreira respeitada.
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3.2 Entrevistada B: “Jornalista tem que ter o pé no chao”

O ponto de partida da conversa com a Entrevistada B, na sala de seu apartamento, foi

justamente sobre como ela comegou a perceber a situacdo de ser noticia, ndo sobre assuntos

relacionados ao seu trabalho como jornalista, mas sobre sua vida pessoal.

Entrevistada B: Aconteceu primeiro quando existia o Jornal da Paraiba
impresso. O Jornal da Paraiba impresso fazia entrevistas com repoérteres e
apresentadores e na época Alison Bernardo veio me entrevistar sobre a minha
vida. Entdo eu pensei “nossa, minha historia vai estar escrita num jornal
impresso. De onde eu nasci, dos meus anseios, de tudo mais”. E ai foi quando
eu realmente virei noticia. Eu tenho esse documento até hoje, inclusive.

Ela continua sua fala discorrendo sobre seus sentimentos pessoais acerca disso.

Entrevistada B: Eu achei [...] um lisonjeio. Vocé fica feliz, eu ndo posso dizer
que n&o. E uma honra voceé ser noticia porque ¢ interessante e a0 mesmo tempo
vocé diz “nossa, serd que € isso mesmo que eu quero pra mim?” Eu fiquei meio
assim dividida, sem saber se era algo bom ou ndo. [...] Eu acho que é bom. Eu
acho que quanto mais proximo das pessoas a gente est4, acho que as pessoas
sentem mais confianca, acho que as pessoas sentem mais credibilidade pra
confiar no nosso profissionalismo. Entdo assim, somos pessoas iguais como
todas as outras, né? E eu acho que nenhum jornalista se imagina ser noticia
ndo. Mas a partir do momento que eu virei, foi impressionante pra mim, mas
eu me adaptei super bem.

O entrevistador, entdo questiona como ela vé essa situacdo, que ndo é caracteristica

essencial da profissdo.

Entrevistada B: Eu acho um risco. Porque depende muito da consciéncia de
cada um. Tem profissionais que se aproveitam dessa celebrizagdo [...] pra
conseguir certos, ah... digamos, alguns caminhos mais faceis pra resolver
problemas, pra conquistar espacos. E eu acho que esse ndo é o local do
jornalista. O jornalista quanto mais imparcial, melhor. Inclusive nesse sentido
tem que ter a imparcialidade. Nao é porque eu vou usar da minha fama pra
consegui algo.

Sua fala se estende acerca de questdes sobre os perigos da fama, sobre o problema que

algumas personalidades famosas tém de se achar melhor que outras pessoas pela visibilidade

que adquiriram com a televisdo. “Eu acho perigoso”, comenta. Ela entende que os jornalistas

precisam ter a consciéncia de saber que a fama é passageira.

Entrevistada B: Eu acho que vocé tem que [...] saber que € um momento, que
é um estar, que vocé ndo vai ser pra sempre. Que as pessoas tém essa admiragdo
por vocé, é um lisonjeio, é muito bom, mas vocé tem que ter o pé no chdo. O
pé no chio de saber que a sua profissdo é muito além disso. E o batente, é a
batalha ali todo dia pela boa noticia, pela boa informacéo. Manter a humildade
€ 0 que eu sempre tento.

A Entrevistada B também fala que por mais que sua carreira Ihe proporcione visibilidade

e as pessoas lhe tratem como artista e lhe deem presentes, ela mantém sua convicgdo acerca da

necessidade de ndo se deixar levar por isso e manter a humildade. Para ela, isso € um

pressuposto da propria profissdo: uma vez que o jornalista d& vazdo a celebrizacdo da sua

imagem, ele deixa de ser, de fato, jornalista.
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Entrevistada B: Por mais que as pessoas achem isso, eu ndo posso esquecer
do que eu sou. Do que eu fui formada e o que eu estou ali pra fazer, que é fazer
jornalismo, que n&o tem nada a ver com essa area da fama nem do glamour. E
outra histdria, é outra batalha. Eu acho até pra vocé ganhar o respeito [...] de
autoridades e da propria sociedade, eu acho que o jornalista tem que ter muito
pé no chao. Quando ele quer virar essa celebridade que as pessoas acham que
ele é, acho que ai vira um risco. Acho que ai ele deixa de ser jornalista.

Seguindo este raciocinio sobre o jornalista perder o “pé no chdo” e “deixar de ser

jornalista”, a entrevistada foi perguntada acerca da influéncia da celebriza¢do na construgéo de

sua credibilidade.

Jodo: Vocé acha que as pessoas Ilhe ouvem, vocé influencia essas pessoas,
porque vocé é famosa ou porgue vocé é boa no que faz?

Entrevistada B: E todo um conjunto. Porque a gente ndo pode dizer que sou
s6 eu. E toda uma equipe, é todo o veiculo de comunicagio. Eu acho que o
peso do veiculo de comunicacdo € maior do que o do jornalista. Eu acredito
gue eu fago sim um bom trabalho. Eu acho que na verdade € um pouco de cada
um. A fama eu acho que ndo é um peso maior. N&o sei se € porque eu sou uma
amante do jornalismo e eu acredito muito no jornalismo profissional, mas eu
creio que ndo. A fama néo interfere tanto ndo. Eu acho que é mais uma questéo
pessoal mesmo desses jornalistas que sdo transformados em celebridade. Eu
acho que o peso maior mesmo [...] é do trabalho do jornalista e do veiculo de
comunicagdo que ta por tras.

Ainda explorando a questdo da influéncia que a visibilidade exerce na carreira do

jornalista, a Entrevistada B fala que existem aspectos bastante positivos que decorrem disso.

Inclusive, aspectos esses que fazem com que o trabalho diario dentro da empresa flua de forma

muito mais facil ndo apenas para ela, mas para toda a equipe do telejornal. A entrevistada faz

ainda uma associacdo importante acerca das redes sociais na Internet como ferramenta potencial

para o trabalho do jornalista hoje.

Entrevistada B: Existem momentos que sim, essa questdo de ter muitos
seguidores [nos sites de redes sociais], de ser muito conhecida, ajuda. Por
exemplo, a gente encontrar personagens pra fazer uma reportagem. Quantas
vezes eu ndo fui Ia no meu Instagram e coloquei “tem alguém ai que ta tendo
problema com décimo terceiro?” ou “tem alguém ai que teve problema com a
aposentadoria?”. Quando a gente ta em busca de algum personagem, como a
gente chama, pra fazer uma reportagem, muitas vezes essa minha fama, esse
meu conhecimento, ajudou, em alguns momentos. Ndo em todos. Mas em
alguns momentos ajuda.

Ela também reconhece que a unido das redes sociais na Internet com a visibilidade e

popularidade de um jornalista é muito positiva por funcionarem também como um termémetro

constante para o veiculo de comunicagéo.

Entrevistada B: Algo que a gente tem visto com o passar dos anos é a
participacdo do publico. E como se fosse o Ibope instantdneo do jornal
também, né. Entdo os perfis, ndo sd da empresa, como nos nossos também.
Entao, as pessoas irem 14 e comentar “ah, o jornal de hoje foi muito bom” ¢ um
feedback rapido, né, esse da fama, de certa maneira. Vocé tem ali um contato
com um publico.
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Mais a frente, a Entrevistada B discorre sobre os beneficios e os maleficios da
celebrizacdo no que tange sua vida pessoal. O aspecto negativo apresentado pela jornalista € a
questdo de sempre ter que manter a performance, ou seja, seguir as regras. Mesmo em dias que
estd com o humor abalado, deve manter o sorriso quando as pessoas a abordam nos lugares para
falar. Por outro lado, o aspecto positivo é a aquisicdo de alguns privilégios. Nas palavras da

entrevistada:

Entrevistada B: E como eu falei: as portas se abrem. Isso ndo é a toa. Entdo
quando eu chego num lugar, as pessoas me recepcionam melhor, quando eu
chego num lugar eu sou atendida rapido e eu sei que é por causa da fama. Isso
eu tenho certeza absoluta que ¢ por causa da fama que “ah, a apresentadora,
jornalista, chegou”. Entdo ai hd um tratamento realmente diferenciado. Ja teve
lugares que as pessoas, principalmente nessa época de mascara [se referindo a
crise do coronavirus de 2020], né, ndo me reconheceram. E depois chegaram
pra mim e disseram “nossa, por que vocé ndo me falou que era [a apresentadora
do telejornal]?” Ai eu “ndaao, eu sou uma cliente comum! Relaxe!”. Entdo
assim, as pessoas querem me tratar bem, querem me dar presentes, elas querem
estar perto. E elas se veem obrigadas a isso. Entdo, realmente, enfim, tem o
lado estressante, mas tem o lado muito bom também.

No mais, a entrevistada falou sobre as restricbes de privacidade que vive
constantemente. Menciona que tenta ao maximo ndo expor a familia nos sites de redes sociais
na Internet, mas que entende que as pessoas querem saber cada vez mais sobre sua vida pessoal.
Ela tenta mostrar um pouco do que acha interessante, mas que as vezes se torna cansativo

“porque, poxa, vocé€ € uma pessoa normal, né?”’

3.3 Entrevistado C: “Nao dou muito espaco para repercussio”

O terceiro entrevistado deste estudo comeca confessando que as redes sociais na
Internet, para ele, sdo uma novidade e, portanto, ainda tem muito o que aprender, embora ja se
sinta totalmente inserido nesse contexto e ndo veja mais a possibilidade de desvincular o
jornalismo televisivo das redes sociais na Internet. O pesquisador, entdo, reforcou que nessa
primeira parte da entrevista o entrevistado poderia se sentir a vontade para falar sobre suas
percepcOes acerca da celebrizacdo sem vincula-la diretamente as redes sociais. Foi entdo que
ele comecou a discorrer sobre o assunto. Sua forma de lidar com as abordagens do publico se
mostrou mais positiva do que as das Entrevistadas A e B, justamente por sempre ter levado tudo

de forma natural.

Entrevistado C: Eu acho que quando vocé abraga esse oficio e vai trabalhar
em televisdo, vocé tem que ter um pouco da consciéncia e entender que vocé
vai ter um retorno. E que coisas vao acontecer, mudancas vao acontecer na
rotina da tua vida, de uma forma ou de outra. O fato de ser reconhecido, o fato
de ser parado na rua pras pessoas comentarem do teu trabalho. Eu lido com
isso com muita tranquilidade, eu nunca tive problema com isso ndo. Tenho o
maior carinho das pessoas que me abordam. Claro que depende muito da
abordagem, né, mas a maioria das abordagens é muito carinhosa e afetiva, ndo
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tenho problema nenhum com isso. Lido bem, tento dar o retorno que o publico
espera, sempre. Eu acho que convivo muito tranquilo com isso e nunca mudei
a mecénica de minha vida em fung&o disso também. Sempre... vida tranquila,
vida normal.

Essa tranquilidade é também reflexo de uma vida mais reservada, decorrente de seu
estilo mais “caseiro”. Quando questionado sobre seu aparecimento na midia como noticia, nao
apenas como jornalista, o entrevistado trouxe um exemplo que, segundo ele, foi uma das unicas

vezes que teve destaque de sua vida pessoal nos sites de noticias paraibanos.

Entrevistado C: Eu acho que foi na época [...] que eu sai da empresa e fui
abracar uma outra atividade que néo tinha nada a ver com TV. [...] Depois eu,
por acaso, voltei pra TV, mas numa outra emissora. E eu lembro que isso gerou
um murmurinho, alguns comentarios a respeito. Mas na verdade, no fim das
contas, sempre termina tendo o jornalismo como pano de fundo, ndo
necessariamente algo da minha vida pessoal, entendeu? Que eu me lembre foi
isso. Nunca tive muita repercussao. Acho que eu sou um pouco reservado, [...]
termino ndo dando muito espaco talvez pra esse tipo de repercusséo.

No seu entendimento, a exposicao € inevitavel quando se trabalha com televisdo, mas
acha que a questao da repercussdo na midia vai muito da postura adotada e da forma como cada
profissional conduz sua vida, tanto pessoal quanto profissional. Ele reitera, portanto, que nunca
teve muitos problemas decorrentes dessa exposicao e que nunca foi muito mote de noticia ou

de repercussdo fora de seu proprio trabalho.

Entrevistado C: Eu sou de uma escola em que o foco e a prioridade que
deveria vir a frente € sempre a noticia. Essa coisa da glamourizagdo, vamos
dizer assim, ou da... qual 0 nome que vocé usou ai, vocé usou um termozinho...
Jodo: Celebrizagéo.

Entrevistado C: Celebrizacio. E uma coisa que veio muito depois, quando eu
ja estava engajado, quando eu ja estava no mercado e com certo tempo de
trabalho. E eu confesso que eu tive... eu tive ndo... eu tenho uma certa
resisténcia com isso até hoje. Eu acho um tanto impactante, inclusive, quando
eu percebo que talvez a vida, a atitude e o comportamento de alguns colegas
terminam sendo mais o foco do que a propria noticia que ele tenta trazer. Isso
€ uma coisa que eu, particularmente, ndo curto muito. Mas também sei que a
mecénica das coisas mudou e que talvez seja inevitavel [...] pra alguns
profissionais. Mais pra uns do que pra outros. Mas tudo eu acho que vai
depender da forma como vocé encara isso.

Assim como as duas primeiras entrevistadas, o jornalista também traz a perda da
privacidade como ponto negativo do ganho de visibilidade, mas reforca novamente sua

estabilidade e firmeza neste sentido.

Entrevistado C: Exposto a gente é. [...] Eu até brinco, “ndo fago nada
escondido em Jodo Pessoa” porque assim, onde eu chego as pessoas
reconhecem e tal. Mas isso nunca foi um atrapalho ou um impedimento ou algo
que me trouxesse algum tipo de inquietude, vamos dizer assim, entendeu? E
tranquilo. Lido bem com tudo isso.

Decorrente do seu posicionamento, o Entrevistado C também vé a questdo da

credibilidade como decorrente exclusivamente de seu trabalho, mas, embora hesitante, entende
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que a visibilidade e popularidade sdo fatores que podem tanto reforcar quanto desestabilizar

este capital social — a credibilidade.

Entrevistado C: Eu acho que a talvez a credibilidade ndo se conquista em
funcédo de fama ndo, eu acho que séo outros critérios que vocé vai construindo
ao longo da carreira que te ddo isso. Eu acho que, inclusive, é o maior trunfo
de um jornalista, é a credibilidade. VVocé fazer acreditar. Porque se néo tiver
mais isso, acabou o0 sentido do trabalho. Talvez a exposic¢do, pra quem ja tem
um trabalho de credibilidade, um trabalho que se faz acreditar, reforce ainda
mais isso... ou ndo. Eu ndo sei te dizer, ndo sei mensurar o quanto isso pode
acrescentar ou ndo na credibilidade do jornalista. Mas eu prefiro acreditar que
talvez reforce. [...] Uma conquista dificil, inclusive, credibilidade. [...] E uma
coisa que vocé constrdi ao longo da sua carreira. E é uma coisa que assim, uma
bobagem ou algo muito rapido pode botar tudo a perder. Entdo vocé tem que
ter um cuidado com isso, vamos dizer... eu diria.

Talvez seja por isso que, mais a frente, ele admite ter muito cuidado com suas

declaracGes. Admite, também, que é uma questdo que o faz refletir muito.

Entrevistado C: Eu tenho uma série de considera¢des pessoais que faco antes
de postar alguma coisa. “Até que ponto isso vai contribuir? E edificante? E
bacana? Sera que eu ndo vou ofender alguém com isso? Vale a pena mesmo?
Como é que o telespectador, como a pessoa que é receptor da minha
informacdo, vai receber isso? Sera que ndo € dibio, sera que ndo vai causar
uma visdo distorcida do assunto?”” Entdo assim, ¢ complicado. Eu confesso que
tem um filtro sim no momento que eu vou publicar ou vou postar alguma coisa,
é necessario. Eu acho que é questdo de bom senso, inclusive.

O ponto positivo da aquisicao de visibilidade, para o Entrevistado C, é o prestigio social.
Ele comenta poder contar com “portas abertas” com mais facilidade e com a boa vontade das
pessoas, recebendo tratamento diferenciado justamente em funcdo da afinidade que o veiculo

gera com quem recebe a informacéo.

Entrevistado C: A gente termina tendo uma atencéo diferenciada. Tenho até
uns colegas que... E engracado que as vezes eu saio em grupo e tem amigos
que dizem “ndo, a gente vai pro restaurante s6 contigo porque o gargom néo
sai da mesa, ele sempre...” e tal. [...] Tem um pouco disso, ndo tem como negar.
[...] Isso é uma parte estimuladora. [...] E faz sentido em forma de eu estar
valorizado, talvez.

Acerca das abordagens do publico, o entrevistado diz que, ha maior parte das vezes se

da em forma de trocas de conversas e informacdes em sites de redes sociais.

Entrevistado C: Tem telespectadores e tem fas, vamos dizer assim. Pessoas
gue acompanham ou que seguem o trabalho da gente ha muito tempo e que se
manifestam com uma frequéncia bem bacana nas redes sociais. Tem gente que
comenta todo dia, tem gente que t4 presente pelo menos toda semana, diz
alguma coisa, da feedback sempre... se estabelece um vinculo com esse pessoal
via redes sociais, 0 que eu acho muito bacana, que ja foi gerador de pauta varias
vezes... que foi também uma boa forma de... virou meio que um termémetro
pra saber onde vocé ta acertando, onde vocé ta errando... Entdo tem varios
aspectos muito positivos nessa troca com o pessoal. Com quem acompanha o
trabalho da gente.

Jodo: E a questdo de ser abordado na rua?

Entrevistado C: Eu acho que todo dia tem um episodio que [falando em tom
de riso] que [alguém] para, aborda, tira uma onda, faz uma foto as vezes. Tem
sempre.
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Jodo: Pede um autdgrafo...

Entrevistado C: Autégrafo quase nunca aconteceu.
Jodo: Era mais antigamente.

Entrevistado C: E. Hoje praticamente ndo rola mais nao.
Jodo: O que vale ¢ a selfie. [risos]

Entrevistado C: E, exatamente. E foto. [risos]

3.4 Entrevistado D: “A fama é passageira”

A conversa com o Entrevistado D é a que mais diverge das anteriores porque ele optou
por ndo estar mais presente nas redes sociais na Internet. Embora fotos o envolvendo continuem
circulando nos perfis de pessoas proximas ou o da propria TV Cabo Branco, seus perfis pessoais
ndo existem mais. Além disso, ele nunca foi muito ativo nas redes sociais na Internet, tendo
comecado a tentar se engajar mais durante um breve periodo de tempo em 2020, até que excluiu
seus perfis. A opc¢do por se abster desses ambientes aconteceu hd poucos meses antes da data
da entrevista, ainda em 2020.

Ele conta que, nas redes sociais, misturava muito sua vida pessoal com aspectos
relacionados ao trabalho, como, por exemplo, mostrando o que iria apresentar no telejornal do
dia. No entanto, ele entende que, somada ao que ja tinha que exercer diariamente na sua jornada

de trabalho, essa se tornava mais uma responsabilidade.

Entrevistado D: As vezes ndo da tempo. Vocé tem muita coisa pra fazer,
nosso tempo é bem corrido pela manha pra colocar o jornal no ar e as vezes
ndo tem condigdo. E muito corrido mesmo. E ai é mais uma atribuicio que
voce teria que ter e acaba virando uma obrigacédo. E eu ndo quero.

Em outro ponto da entrevista, ele admite que acha importante o uso das redes sociais
em ambito profissional. Ele discorre que é interessante para o jornalista, por exemplo, mostrar
um pouco da rotina de trabalho para os seguidores, mas que néo se vé tendo esse tipo de atitude.
Além disso, ele demonstra certa resisténcia quanto ao uso da Internet como exposic¢do da vida
pessoal: “O trabalho eu acho que é importante. A questdo pessoal ndo.”

Isso € importante pois tudo o que o entrevistado falar sobre redes sociais na Internet
deve ser refletido a partir do ponto de vista de um individuo que ndo esta mais inserido no
contexto, mas que pode ter muito a contribuir justamente por essa sua falta de interesse, como
figura publica, na Internet.

Quanto a ser objeto principal de noticias relacionadas a sua vida pessoal, sem
necessariamente envolver seu trabalho, o jornalista conta que aconteceu apenas uma vez, em

uma materia redigida pela propria empresa onde trabalha.

Entrevistado D: Teve uma vez que nés tivemos aqui no site da afiliada, que
era falando sobre cinema, numa época de Oscar e tudo mais, que me fizeram
uma entrevista sobre cinema, que é um negécio que, na verdade assim... eu
gosto, mas que ndo é um caderno que eu trabalho.

Jodo: Nunca foi nada sobre sua vida pessoal especificamente?
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Entrevistado D: Néo, sempre teve alguma coisa relacionada com o meu gosto
por cinema, digamos... eu ndo me considero nem cinéfilo, mas o gosto mesmo
por ver filmes, séries etc. era mais relacionado a isso. Mas nada pessoal ndo.
[...] E profissional, né. Ai tem algumas matérias referentes a minha vida
profissional.

Foi questionado, entdo, sobre sua visdo acerca da condi¢cdo dos jornalistas que séo

noticiados por assuntos relacionados as suas vidas pessoais, ou seja, jornalistas com status de

celebridades.

Ele continua:

Entrevistado D: Olha, sinceramente, existem [...] dois pontos, eu acho. Tem
dois pontos de vista. Existem aquelas pessoas que nos veem na televisdo e nos
veem como uma certa celebridade e existem as pessoas que nés vemos na
televiséo e nds admiramos o trabalho, certo? Eu acho isso muito... ... como eu
vou dizer? E muito... [pausa pensativa] E uma linha muito ténue entre o que
vocé acha como principio seu e as pessoas transformarem vocé numa pessoa
famosa. Isso é muito perigoso, eu sempre tive muito cuidado com isso. N&do
porque eu ndo goste, ndo se trata disso. Mas é porque nds somos pessoas
comuns, nds somos pessoas como outra qualquer, né? A diferenca é a forma
como nds apresentamos 0 nosso trabalho e as vezes existem as pessoas que,
é... como eu vou dizer? [pausa pensativa] N&o é extrapolar, é... ultrapassam
esse entendimento, né? Acham que pessoas que trabalham na televisao ou que
tém uma visibilidade maior séo mais importantes do que elas mesmas, sabe? E
eu acho isso assim muito perigoso. Pra gente, que trabalha em televisao, porque
as vezes as pessoas podem se achar, é... super-herois ou coisa parecida. E pras
pessoas também, que as vezes tém como referéncia uma pessoa que, sei la, na
televisdo pode ser uma coisa, mas na vida ser outra histéria.

Entrevistado D: [...] E muito delicado. [...] Porque eu ndo me considero
famoso, eu me considero conhecido. Porque no momento eu estou trabalhando
em televisdo, mas eu tenho a plena convic¢do de que daqui a alguns anos
quando eu ndo tiver mais na frente da televisdo... N&o sei se eu vou seguir na
carreira de televisdo até o final da minha vida, né, mas eu acredito que se, por
acaso, eu saisse de televisdo daqui a alguns anos ou alguma coisa, eu vou ser
esquecido em pouco tempo. Entdo vocé [se referindo aos jornalistas] precisa
trabalhar isso na sua cabeca.

Jodo: Os quinze minutos de fama, né?

Entrevistado D: Exato. Vocé precisa ter muito cuidado.

O jornalista, entdo, demonstra certa resisténcia ao utilizar o termo “famoso”, preferindo

usar o termo “conhecido” durante a entrevista. Ele continua seu argumento, falando também

um pouco de como enxerga o papel das redes sociais nessa questdo da visibilidade.

Entrevistado D: A confusdo é tanta hoje em dia, que se mistura por conta
dessa questdo de rede social, que inclusive [...] as pessoas podem achar, ou
idolatrar, ou seguir, ou enfim, o sinbnimo que quiser usar. Algumas pessoas
que sdo famosas demais em redes sociais, mas que na verdade ndo deveriam
nem serem seguidas, na minha opinido. Nao precisa citar ninguém, [...] mas a
gente sabe. Entdo sdo pessoas que ndo devem ser nem referéncia. E essas
pessoas sao famosas nas redes sociais. Entdo é uma coisa que eu acho um
pouco perigosa.

A partir do discurso do entrevistado, é possivel entender sua percep¢do de que as redes

sociais na Internet, pelo seu carater — argumentavelmente — democratico, da voz a qualquer

pessoa. Talvez esse pensamento decorra de sua vivéncia de longa data em uma profissdo que
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trabalha diariamente com métodos profissionais de investigacdo de noticias, como a apuragao
e a checagem, sempre buscando aproximagdo com a — também argumentavel — verdade
jornalistica. O perigo aflora justamente quando atores sociais que, sem dar importancia a esses
processos, cativam publicos compostos por milhares, ou milhGes, de pessoas.

Em relagdo a visdo do entrevistado acerca das dificuldades da visibilidade na midia, ele
entende que a principal é a questdo da privacidade.

Entrevistado D: Tem muita gente que ndo sabe o limite [...] entre o
profissional e a pessoa. E as vezes ultrapassa, né. A gente [que estd na midia],
por exemplo, [...] tem que sempre procurar atender bem as pessoas. Mesmo no
dia que vocé ndo t& muito legal, aquela coisa toda, porque as vezes vai ser a
primeira e Unica vez que aquela pessoa vai falar com vocé. Entdo eu procuro
por esse lado. Sempre atender bem porque eu sei que as pessoas gostam disso,
desse carinho e a gente faz ndo apenas por capricho ou sei I8, por educacéo ou
alguma coisa. N&o, a gente faz de coracdo. Atendendo com carinho porque a
gente sabe a importancia que essas pessoas tém na vida da gente. Mas também
tem esse lado. Muitas vezes vocé quer descansar, quer estar num lugar
tranquilo...

O aspecto positivo, na visdo do entrevistado, se desenrola justamente a partir desse
carinho que as pessoas desenvolvem pela figura do jornalista. Ele entende que o fato de ser
referéncia para as pessoas é muito positivo, alertando apenas para as formas exacerbadas de

demonstrar esse sentimento. Ele finaliza:

Entrevistado D: As vezes tem pessoas que colocam a gente num pedestal,
num patamar acima da realidade [...] Tem que entender que a gente é ser-
humano. Gente de carne e 0sso que faz um trabalho que por acaso é na
televisdo.

Como apresentador de programa esportivo e amante de futebol, em um pais onde o
principal esporte € o futebol, o entrevistado também fala sobre todo o cuidado que tem com as
declaracGes publicas. Por se tratar de uma editoria muito passional, o jornalista entende que
para o telespectador — ou melhor, o torcedor — o time dele vem em primeiro lugar. Entdo ele
sempre precisa estar atento para levar a informacdo da melhor maneira possivel para o

noticiario. Isso se alastra também, invariavelmente, em sua vida pessoal.

Entrevistado D: Por exemplo, eu tenho muitas camisas de time de futebol em
casa. Muitas. Eu ndo uso nenhuma. [risos] Por qué? Porque eu sei que se
alguma pessoa me ver na rua com uma camisa de um time de futebol vai achar

LENNT3

[...] “ah, é porque ele torce”, “ah, porque ele...”, né? Ja faz uma ligacdo,
invariavelmente e inevitavelmente.

Para finalizar, é importante dizer que durante toda a conversa, o Entrevistado D esteve
sempre trazendo a tona a questdo da humildade. Ele entende que os jornalistas ndo devem deixar
a fama interferir em suas vidas de maneira alguma, porque “tudo ¢ efémero, tudo é fugaz

demais”.

Entrevistado D: Eu assisti uma entrevista uma vez do Cid Moreira. Cid
Moreira foi um dos maiores, um dos grandes apresentadores do Jornal
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Nacional durante muitos anos, naquele tempo em que a voz era tdo importante
quanto quem estava apresentando. E a pergunta quando ele estava se
aposentando era exatamente “6h Cid, o que é que vocé diria pros jovens que
tdo comegando agora? Vocé que é tdo famoso, apresentou o jornal de maior
audiéncia do pais durante tantos anos, décadas”. Ele simplesmente disse
“humildade. Tenham humildade”. Por qué? Porque a gente vai passar.
Entendeu? Um dia a gente vai sair daqui, ndo vai permanecer. VVocé néo fica
no ar eternamente. Um dia vai vir um outro pra trabalhar no teu lugar. Entéo
vocé tem que entender que é tudo efémero, é tudo passageiro. E tudo rapido
demais. E eu acho que essa € a licdo.

Ele finaliza:

Entrevistado D: Todo mundo é uma celebridade. Todo mundo é famoso.
Certo? Basta vocé ver o talento que vocé tem naquilo que vocé quer fazer.
Voceé pode ser famoso nisso. Sé ndo transforme essa fama [...] pra passar por
cima dos outros, pra humilhar os outros ou coisa parecida. Como disse Cid
Moreira: humildade. Sejamos humildes. Ajudando a quem precisa, ajudando o
outro, ajudando quem ta do teu lado e... fama é efémero. Fama é passageiro.
No final todos temos 0 mesmo destino. Famosos ou ndo. Certo?

3.5 Entrevistado E: “Se ha interesse por vocé, é porque vocé esta agradando”

De forma semelhante aos seus colegas de trabalho, o Entrevistado E comeca a conversa
deixando claro que “na verdade eu ndo me considero famoso. Eu me considero conhecido
justamente pelo trabalho que eu exer¢o”. Quando questionado acerca dos interesses do publico
se voltarem para sua vida pessoal, a ponto de ela ser noticiada em portais da Internet, ele

demonstrou tratar tudo com muita naturalidade.

Entrevistado E: E justamente pelo despertar da curiosidade das pessoas.
Porgue como elas estdo vendo apenas 0 nosso trabalho aqui na televisdo, elas
estdo me vendo produzindo reportagens, apresentando telejornal, e elas passam
a admirar, assim como eu disse, essa figura que t4 ali na tela, elas tém
curiosidade de conhecer um pouco mais. Assim como os fas tém curiosidade
de conhecer os artistas, as pessoas que eles veem na televisdo e querem saber,
conhecer além do trabalho.

Quando deixou a cidade onde morava para trabalhar como reporter na TV Cabo Branco,
em Jodo Pessoa, 0 jornalista se deparou com matérias na Internet que falavam sobre seu

histérico como atleta, algo intrinsecamente associado a sua vida pessoal.

Entrevistado E: Essa [matéria] que fala da minha vida de atleta foi produzida
pela prépria empresa ainda quando eu estava em Campina Grande. Era pra que
0 pessoal conhecesse um pouco mais da minha histdria, de onde eu vim, quem
é esse menino que ta ai, o que é que ele faz, o que ele fazia, quais eram os
sonhos dele. E ai resgatando essa histéria, porque eu fui nadador. Eu nadei dos
dois anos de idade até os dezoito. Nos ultimos cinco anos vim em alto nivel,
com treinamento mesmo, pra competicao e tal, pretensdes de competicdes até
fora do pais. Mas foi justamente no periodo em que eu passei no vestibular pra
educacdo fisica e também pra jornalismo. E optei pelo jornalismo. E muita
gente fica curioso com relaco a isso: “eita, que legal, ndo imaginava que vocé
nadasse ou que praticasse algum esporte”, enfim. E foi no despertar da
curiosidade dessas pessoas que eu terminei virando noticia nesse sentido. Em
outros também porque as pessoas tém curiosidade de conhecer mais, saber
quem é, o que faz, o que faz fora aqui da TV.
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Assim, para o Entrevistado E, o fato de a curiosidade das pessoas aumentar & medida
em que uma pessoa ganha destaque na midia € espontaneo. A partir disso, é também natural
que os portais de noticias, entendendo que as pessoas se interessam pelo assunto, publiqguem
textos sobre as vidas desses jornalistas. O numero de acessos nesses portais € a forma que eles
tém de gerar capital econdmico e, portanto, o interesse da populagdo quanto a um determinado
contetido é o termdmetro usado na redacao das mateérias.

No decorrer da conversa, o Entrevistado E deixa claro que isso também é um

termdmetro para seu préprio trabalho.

Entrevistado E: Se alguém se interessa por vocé, se alguém quer conhecer
vocé mais é porque vocé esta agradando. A pessoa gosta, tem um carinho por
vocé, gosta do seu trabalho. Mesmo que ndo seja a intencdo de que essas
pessoas admirem a pessoa do jornalista, vocé acaba mostrando [...] um valor
gue termina atraindo a atencdo dessas pessoas.

Por outro lado, ele também entende a importancia de o jornalista ser invisivel perante a

noticia, mas que é algo fora de controle do profissional.

Entrevistado E: O jornalista ele ndo deve, as vezes, se envolver com a noticia,
ele ndo deve ser a naticia, ele ndo deve ser mais importante do que [0 que] ele
ta apresentando. E pra algumas pessoas pode existir alguma confusdo com
relagdo a isso. Elas passarem a prestar mais atencdo em quem té apresentando
a noticia do que na noticia como um todo.

Em relacdo a credibilidade, o Entrevistado E vé de forma muito positiva o fato de ser

popular.

Entrevistado E: Na questdo da credibilidade eu acho que ajuda vocé ser
conhecido. Porque a partir do momento que vocé é uma figura que é
reconhecida por varias pessoas, que estd todos os dias passando informacé&o,
passando noticia e que as pessoas sabem que ndo sé quem ta falando ali, mas
toda a equipe tem uma credibilidade que foi adquirida de anos e anos de
trabalho, de checagem, de ter responsabilidade daquilo que ta fazendo, termina
sendo bastante positivo isso. E traz uma credibilidade maior. Quando aparece
uma figura na televisdo que vocé ja conhece o rosto, que vocé ja tem um
costume de vé-lo e sabe como é o trabalho dele, vocé tem uma facilidade muito
maior de passar alguma coisa e aquela pessoa acreditar, do que se aparecer um
novato ou alguém que néo é conhecido ta dizendo alguma coisa e vocé termina,
as vezes, ndo acreditando.

No entanto, o final da fala do entrevistado sobre uma pessoa que estd comegando a
carreira de jornalista ser desacreditada deixa brechas para contra-argumentos. “E quando uma
emissora ja consolidada recruta novos reporteres? Eles serdo desacreditados porque estdo

comegando agora?” O pesquisador, entdo, inquieto com a fala do entrevistado, pergunta:

Jodo: E o papel do veiculo nisso?

Entrevistado D: Também ele ta atrelado a tudo isso. Porque o veiculo em si
ele traz uma credibilidade. A empresa que nés trabalhamos, por exemplo, que
aqui é a Rede Paraiba, mas é uma afiliada da Rede Globo. Todo mundo sabe
que na Globo existe um padréo, enfim, é diferente das outras. E mesmo aqueles
que criticam sabem que o trabalho é diferente e que quando vocé ta vendo ali
existe uma chance bem maior daquilo retratar cem porcento a verdade. Eu digo
“uma chance maior” porque os erros existem e as corregdes devem existir
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também. Entdo até no momento que a gente erra, a gente se preocupa muito
em corrigir o quanto antes e se desculpar mesmo pela informacédo, que foi
equivocada. Entdo quando vocé une um veiculo que é muito forte em termo de
credibilidade e coloca uma figura la que pelo veiculo, por causa do veiculo que
ele representa... [Porque] a frente da gente t4 a empresa... e ai vocé consegue
adquirir uma credibilidade maior também, entéo fica tudo atrelado. A empresa
e a figura da pessoa que ta nela.

Acerca do cuidado com as declaragdes em publico, o entrevistado traz uma visao

interessante, que decorre do seu jeito pessoal de lidar com 0 mundo, e que teve que ser adaptado

em virtude de sua profissao.

Entrevistado E: No inicio eu sofria muito com isso [com o cuidado com as
declaracBes] porque eu sou muito espontaneo e tenho uma dificuldade muito
grande com relacdo a isso porque as vezes eu falo as coisas que vém na cabeca
e ndo pensava muito o quanto isso ia repercutir, se isso ia machucar alguma
pessoa e outra ndo, se as pessoas, por exemplo, como eu sou meio brincalhéo,
se as pessoas entenderiam 0s momentos em que eu estou fazendo uma
brincadeira e 0s momentos em que eu estou falando sério. E ai € uma
dificuldade com relagéo a isso. Conforme o tempo foi passando... Eu ja t6 com
dez anos de profissdo agora em 2021, vou fazer... vocé vai se acostumando a
lidar com isso e vai criando mais responsabilidade com aquilo que vocé fala.
E em situacBes em que vocé diz alguma coisa que nao foi legal, vocé percebe
a repercussdo logo. Vocé falou e um minuto depois tem repercussdo, tem um
monte de gente falando e ai vocé tem que se policiar sim e ter cuidado.

Mais a frente, o jornalista também citou suas experiéncias quando esta fora de casa.

Entrevistado E: A maioria das pessoas, mais de noventa porcento das pessoas,
quando eu td em qualquer lugar pablico, vocé percebe que estdo olhando, as
pessoas olham, as pessoas ficam prestando aten¢do, catuca a outra e aponta,
entdo acham que séo discretas, mas as vezes nao.

Ele também fala sobre as abordagens com sugestdo de reportagem, que acontecem por

ele estar a frente de um quadro do telejornal que apresenta que busca chamar atencdo das

autoridades, denunciando problemas urbanos que atrapalham, sobretudo, as vidas das pessoas

nas comunidades.

Entrevistado E: Existe também aquelas [abordagens] com sugestdo de
reportagem. “Ah, eu sempre quis te ver pra te falar de um problema que tem 1a
na rua”, justamente porque eu fago o [quadro] e é de comunidade, todo mundo
tem um probleminha na rua que quer resolver.

Em sequéncia, ele diz que as abordagens do publico sdo inevitaveis e sempre acontecem,

mas que depende muito da idade do individuo. No caso dele, por exemplo, a maioria das pessoas

que o aborda é formada por idosos ou criancas.

Entrevistado E: E ai tem também aquela outra parte que tieta mesmo, tira
foto... Diz “ai, é porque minha filha ama vocé, minha vo, ndo sei 0 que”, que
geralmente sdo 0s mais idosos e as criancas. Geralmente pessoas mais jovens,
assim, adolescentes, adultos de meia idade, eles ndo sdo muito de tietar. Agora
0s idosos sim, sempre... Ou entdo sempre tem um jovem dizendo “ah, é porque
minha vd, minha tia, minha mie gosta muito de vocé”, ai acontece também,
mas é uma parcela bem menor. A maioria das pessoas fica s olhando, falando.
Outras falam sugerindo reportagem. Também tem uma parcela daquelas que
vem conversar, tietar e simplesmente querem uma foto, enfim.
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No geral, o jornalista ndo se sente incomodado com isso e também néo sente que sua
privacidade é muito comprometida em detrimento de sua popularidade. No entanto, entende

que, em algumas situacdes, ele deve agir conforme ditam as regras da profissao.

Entrevistado E: Eu ndo me privo de fazer nada. Eu costumo viver a minha
vida como eu sempre vivi. Mas é claro que algumas coisas eu dou um freio e
digo “rapaz, eu ndo vou fazer isso, me colocar numa situagdo como essa”,
enfim. Principalmente agora na pandemia [se referindo a crise do coronavirus
em 2020], além da responsabilidade com relacdo a minha salde... me
preservar, preservar a minha familia, me resguardar mais por conta da
pandemia... eu tinha a responsabilidade no trabalho. Eu sabia que se eu fosse
infectado, se eu adoecesse, eu ia ter que me afastar do meu posto de trabalho,
e ai obviamente que as pessoas em casa iam ficar curiosas. “E ele se
contaminou como, que ele vive dizendo no jornal que é pra ficar dentro de
casa?” Existem N formas disso acontecer, ndo € obrigado vocé ta no meio da
rua aglomerando pra vocé ser infectado e os exemplos disso sdo variados
demais. Mas ia gerar uma curiosidade e até uma obrigacao de dar satisfacdo as
pessoas do que aconteceu justamente por ser conhecido.

Ele finaliza:
Entrevistado E: Eu busco ser coerente.

3.6 Entrevistada F: “Sabemos que é um fendmeno que existe, mas nio € a nossa proposta”

A Entrevistada F é talvez a pessoa com maior visibilidade entre os entrevistados. Isso
porque além de apresentar um telejornal lider de audiéncia, com mais de 323 mil pessoas
alcancadas diariamente na area de cobertura da TV Cabo Branco, a entrevistada também faz
parte da lista oficial de rodizio de folguistas do Jornal Nacional.

Na edigdo comemorativa de 50 anos do Jornal Nacional, onde &ncoras de todos os
estados brasileiros se revezaram semanalmente na bancada do telejornal, a paraibana ganhou
destague nacional no dia 9 de novembro de 2019. Nesta noite, muitos paraibanos assistiram ao
Jornal Nacional apenas para prestigiar a jornalista, com direito a disposi¢do de um teldo em um
shopping de Jodo Pessoa.

Apenas nos perfis oficiais de redes sociais da TV Cabo Branco, TV Paraiba e da propria
entrevistada, estima-se que os contetdos relacionados a ida da jornalista a bancada do Jornal
Nacional tenham sido vistos mais de nove milhdes de vezes — dados fornecidos pela empresa.
— Na mesma época, os telespectadores movimentaram a Internet, gerando contetdo como
memes, tuites e compartilhamento de videos sobre o tema. A entrevistada tornou-se um dos
assuntos mais comentados do Brasil no Twitter.

A entrevistada traz um relato sobre como a atencao das pessoas se voltou para sua vida

pessoal na epoca de preparacdo para o evento.

Entrevistada F: Quando eu fui pro Jornal Nacional, [...] em todo esse tempo
de preparagdo, eu tive que ter muito cuidado com os conteidos que eu colocava
na minha rede social porque acabava que virava noticia, se eu colocasse algum
conteudo “ah, hoje eu fui escolher as roupas”. Ai [a manchete seria] “A
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apresentadora do Jornal Nacional vai escolher roupas”. Entdo é muito delicado
isS0.

No Instagram, principalmente em decorréncia de sua ida ao Jornal Nacional, a

entrevistada ganhou muita popularidade e se tornou um no de centralizacdo muito maior do que

era antes. Hoje ela conta com cento e dez mil seguidores, muitos provenientes de diversos

estados brasileiros, como ela comenta:

Entrevistada F: A média, na época do Jornal Nacional, do meu perfil ficou,
de visualizacdo na semana, ficou dezenove mil e alguma coisa.

Jodo: Esse dado vocé tirou do Instagram?

Entrevistada F: Do Instagram. E ai [...] até hoje, quando eu fago live, tem
[seguidor de] Goias, [...] Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, eles continuaram
seguindo.

Ela entende que € natural que os telespectadores despertem interesse pela vida dos

jornalistas televisivos e que isso decorre justamente da visibilidade proporcionada pela

televisao, na qual, ao vivo todos os dias, acaba gerando um sentimento de pertencimento.

Entrevistada F: O telespectador [...] hoje quer um pouco mais, ele quer além
da noticia, ele quer saber um pouco mais da vida daquele profissional que todo
dia t4& na casa dele, né, que ele se sente parte daquela familia ali. O
telespectador ele tem essa impressédo de que estd mais proximo, porque o jornal
hoje ele é mais conversado, entdo acaba que inevitavelmente viramos noticia.

A entrevistada também vé isso como uma grande oportunidade para as emissoras de

televisao gerarem conteudos que interessem o publico e que, a0 mesmo tempo que humanizam

a figura do jornalista, também podem ser Uteis para a sociedade, de forma geral.

Ela continua:

Entrevistada F: Por exemplo, meu marido teve coronavirus. N&s precisamos
divulgar isso no jornal. Porque eu me ausentei do jornal e como é uma situacéo
de pandemia comecou a se gerar uma especulacdo de que era eu que estava
doente e a minha auséncia comecou a incomodar. Muita gente perguntando,
perguntando... Entdo a emissora decidiu que iria publicizar a situacdo. Meu
marido estava com coronavirus e eu estava em isolamento porque ele mora na
mesma casa. Acabou que eu ndo tive o coronavirus, mas todo esse caminhar
dessa quarentena que eu e meu marido passamos foi publicizado no jornal, mas
a gente tentou trazer isso ndo como “ah, nossa, e o marido dela ta bem?” Nio,
[...] a gente tentou transformar essa curiosidade em contetido relevante. “Como
foi que eu consegui me isolar do meu marido dentro da mesma casa e nédo
contrair o virus?”

Entrevistada F: Porque todos os meus exames até hoje deram negativo. Entdo
a gente fez até reportagem sobre isso. Eu mesma fiz dentro de casa, mostrando
o0s cuidados que nds tomamos... e eu fiquei muito preocupada com isso porque
eu ainda sou de uma escola que acho, e continuo concordando com isso, que a
gente ndo € noticia. Mas comecou a se tornar inevitavel. As perguntas eram
muitas, as ligagcBes eram muitas, entdo a gente [pensou]: “como € que a gente
fala disso, mas mantendo a linha editorial da casa, que € preocupada Unica e
exclusivamente com o contetdo, com a informagdo, com o jornalismo?” Entéo,
assim, a gente foi driblando o f4, que td4 curioso pela vida pessoal da
apresentadora, trazendo contetdo pra ele. E ai alimentando essa curiosidade
dele, mas com informacdo. Algo que vai realmente acrescentar na vida desse
telespectador, né.
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O interesse pela vida pessoal da entrevistada se tornou tdo grande que ela comenta um

pouco sobre os questionamentos e as curiosidades dos seguidores em seu perfil nos sites de

redes sociais.

Entrevistada F: As pessoas me perguntam se eu ndo penso em ter filhos, as
pessoas querem saber, querem ver a imagem do meu marido. Quando eu posto,
por exemplo, algo com o meu marido, as curtidas nas minhas redes sociais so
absurdamente maiores. Por exemplo, enquanto eu posto uma foto no jornal, da
1400, 1500, 1800, 2500 curtidas, uma foto muito diferente no jornal. Mas se
eu postar com meu marido da 6000 curtidas, 8000 curtidas. Entdo as pessoas,
0 que elas querem ver é o outro lado, porque a mulher do jornal elas ja veem
no jornal. Entéo eu fico tentando driblar isso pra manter aquele telespectador
ali comigo, pra que ele esteja no jornal comigo. Mas eu tenho que ter esse
cuidado porque eu nao posso ir muito além disso porque eu trabalho numa
emissora que ndo é a favor dessa celebrizagdo. Afinal de contas a gente trabalha
com jornalismo, né? Nao que a gente condene. A gente sabe que é um
fendmeno que existe, mas ndo é a nossa proposta, [...] ndo € o nosso produto.
A gente trabalha com o jornalismo e o nosso foco é Unica e exclusivamente
esse.

A jornalista, no entanto, vé o fendmeno como positivo.

Entrevistada F: Elas [as pessoas, o publico] se sentem intimas. E é sadio até
um certo ponto. Porque naturalmente, se elas tém esse zelo por nos, é porque
elas também acompanham esse nosso trabalho, que é jornalistico. Entdo a
gente sabe que tem que saber dosar um pouco disso, [mas] a gente vai até um
certo ponto que ndo estimule ainda mais esse encantamento, essa coisa de “ah,
ela é uma celebridade, ah ela é famosa”.

Ela também fala um pouco sobre seus esforcos para desmistificar a imagem de

celebridade que as pessoas criam, tentando fazé-las ver que mais importante que ela é o trabalho

que ela exerce.

Entrevistada F: As vezes eu estou num lugar publico e alguém se aproxima “nossa, eu
sou sua fa!” “Aaaah, obrigada, eu fico muito agradecida com o seu carinho com o meu
trabalho [énfase]”. Eu sempre tento colocar pra que a pessoa entenda que na verdade
ela acompanha o meu trabalho, né, porque eu ndo lido assim com a minha vida pessoal.
Afinal de contas ndo é um programa de entretenimento que eu trate de assuntos
irrelevantes tipo fofoca ou alguma coisa nesse sentido. Mas é inevitavel. Acaba que a
gente vira noticia sim e a gente tem que saber lidar com isso.

Mais a frente, entdo, o entrevistador questionou a apresentadora acerca das abordagens

na rua, se existe algum tipo de assédio de fds da mesma forma que fazem com os artistas.

Entrevistada F: Sim. Absolutamente. Recebemos tudo o que eu acho que um
idolo recebe. [...] Flores; chocolate; perfume; carta; presentes caros, as vezes...
E muito delicado porque muitas vezes eu vejo o quanto que a pessoa se
esforgou pra comprar aquilo e por causa disso eu até recebo orientacdo pra
evitar postar o recebimento desses presentes pra ndo estimular isso ainda mais.
Porque as vezes até gera uma competitividade: “ah, fulano deu isso. Ah, mas
eu vou dar uma coisa melhor”. E eles [os “fas”] ja se declararam incomodados
mesmo de ver que eu recebi algo melhor de um e o do outro foi mais simples.
Eles mesmos que fazem os julgamentos.

Jodo: Comentam?

Entrevistada F: Exatamente. Comentam comigo, mandam mensagens.



51

Um dos pontos mais interessantes da conversa com a Entrevistada F decorre desta tltima

fala. Ela comenta sobre um caso bastante perturbador que aconteceu com ela como

consequéncia dessa visibilidade.

Entrevistada F: Eu tive um problema sério com isso em Pernambuco porque
um seguidor, um telespectador com depressao... essa foi a historia que ele
mesmo contou... Ele disse que um dia estava la, no auge de sua depressdo,
ligou a TV e eu estava, por acaso, apresentando o jornal, e por acaso eu estava
noticiando algo bom. E por isso eu estava sorrindo durante a leitura dessa
matéria positiva. Mas no entendimento dele eu estava sorrindo para ele e aquilo
acabou a depressao dele. E a partir dai ele ndo comecou a me seguir. Ele
comecou a me perseguir. Entdo [...] ele mandava |4 pra emissora rosas
vermelhas, perfumes caros, ele comecou a procurar tudo sobre a minha vida,
onde eu tinha estudado, em que escola... Sabia que eu tinha uma relagcdo muito
forte com a escola na minha época [...] escolar. Entdo ele mandou estampar
camisa com fotos de pessoas dessa minha época, que eram os diretores da
escola. [...] Ele mandava e-mail, porque na minha rede social tem o meu e-mail
14, que é o e-mail da emissora, na verdade. Eu consultei a informatica da
emissora pra tentar fazer uma resposta como se néo fosse eu, como se fosse a
empresa respondendo.

Ela continua o relato mostrando uma consequéncia negativa do uso das redes sociais na

Internet:

Ela finaliza:

Entrevistada F: Até hoje ele cria contas novas porque eu fico bloqueando,
porgue eu sou super assustada com ele. Ele fica dizendo que eu sou 0 amor da
vida dele, fica propondo que eu deixe meu marido, que ele vai deixar a esposa
dele. Bem, ele tem nitidamente transtornos mentais. E é muito delicado porque
0 publico é diverso e a gente corre esses riscos reais, né? [...] Ele chegou a
propor um encontro em que eu ficasse atrds de uma parede de vidro, mas so
pra que ele pudesse me ver. [...] Enfim, tem umas coisas surreais que
acontecem nesses directs da gente, das nossas contas pessoais que sao
assustadores.

Entrevistada F: Mas aqui em Jodo Pessoa eu nunca passei por isso. Eu sofri
isso em Pernambuco. Hoje eu fico mais tranquila porque estou em outra cidade.
Mas isso ja aconteceu comigo. [...] Realmente € um dano absurdo dessa
visibilidade. E um dano horrivel. Péssimo.

Amenizando um pouco a conversa, mas sem sair do assunto, o pesquisador fala sobre a

presenca de um f& clube no Instagram, feito exclusivamente para a jornalista.

Entrevistada F: Tem [o fa clube], mas esse é suuuper sadio. Gragas a Deus!
Séo duas meninas de Pernambuco, que até hoje elas... Porque fa clube aparece
muitos, né? Cada um que queira fazer um. Mas esse € 0 que tem mais gente.
[...] Elas fazem memes, mas bem levinhos, bem fofos. E as vezes ela manda
mensagem pra mim: “olha, alguma coisa que vocé ndo gostar vocé fala”. Ela
vem aqui, ai traz presente pra mim, mas é sadio, sabe? Tem contato com a
minha mée, tem contato com o meu marido, no dia do meu aniversario vieram
pra ca.

A jornalista conta que no comeco ficou um pouco assustada, justamente pela historia,

ainda recente, do “perseguidor”, mas que hoje ela se sente mais confortavel. E interessante

também o comentario que a entrevistada faz acerca da celebrizag&o.
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Entrevistada F: Eu vi que elas sdo aquelas que seguem muitos famosos. E ai
eu entrei na... eu entrei no grupo das pessoas que elas... como eu sou préxima,
né?

Jodo: Te colocaram num pé de igualdade com outros artistas?
Entrevistada F: Isso. Quando vocé olha a rede social dela [de uma das
criadoras do fa clube] tem Claudia Leitte, Ivete Sangalo, Sandy... E eu td no
meio la, sabe?

Com esta entrevista, e com essa fala em especifico, fica claro o argumento acerca da
celebrizacdo do jornalista televisivo. Por aparecerem na midia, algumas pessoas confundem
essas personalidades com artistas — pessoas que, de fato, vendem arte — ou outras figuras
célebres do entretenimento.

Assim, apresentadas todas as entrevistas contendo os principais pontos de vistas de cada
entrevistado acerca da celebrizacdo da figura do jornalista, passaremos ao proximo capitulo,
contendo discussdes, a luz do referencial tedrico, acerca deste fendmeno e da forma como as

redes sociais contribuem para isso.
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4. Discusséao dos resultados

As entrevistas com os apresentadores da programacdo jornalistica da TV Cabo Branco
revelaram aspectos que envolvem e decorrem do processo de celebrizacdo do jornalista e as
formas que as redes sociais colaboram para isso. Um dos aspectos basilares para entender essas
dindmicas que envolvem o jornalista e sua audiéncia nos sites de redes sociais, a partir do
entendimento dos proprios profissionais — através das entrevistas — é que eles procuram muito
mais a construcdo do capital social relacional do que o cognitivo, tipos de capital social ja
apresentados neste trabalho com base em Bertolini e Bravo (2004) e Recuero (2009).

Os seguintes depoimentos, de cada um dos participantes do estudo, deixam isso claro:

Jodo: Vocé usa suas redes sociais como uma extenséo de sua profisséo, ou
seja, para informar, ou busca criar maiores vinculos com a audiéncia?
Entrevistada A: Eu ja tive a minha fase de usar como ferramenta tentando
puxar para 0 meu trabalho. Usei muito o Twitter no inicio. Entdo eu trabalhava
em paralelo usando essa ferramenta, que é maravilhosa [...] Mas hoje eu td
usando de uma outra forma, [...] como se usa normalmente, sem muita
pretensdo, pra me comunicar com amigos, com fas [...]

Entrevistada B: Maiores vinculos com a audiéncia e, em pouca quantidade,
pra informar. Porque € como eu cheguei pra falar pra vocé uma vez. Eu percebo
gue nds, jornalistas regionais, a gente tem esse certo apelo mais do publico
local [...]

Entrevistado D: E, na verdade eu fazia assim, eu [...] misturava demais
questdo de coisa de casa, coisa do trabalho, mostrando aquilo que a gente ia
apresentar no telejornal do dia, esse tipo de coisa, né. [...] Essa questdo de
familia, de filhos. E... as pessoas gostam de saber disso

Entrevistado E: A minha rede social ela ndo é informativa. Eu ndo levo
noticias, eu ndo trago novidades. Inclusive, por exemplo, um canal muito bom
de fazer isso e que muita gente usa muito bem a ferramenta é o Twitter [...] Eu
tenho um Twitter, mas eu nem entro. Porque eu nunca me dei muito bem com
ele ndo. E uso mais o Instagram. E nele é mais a minha vida cotidiana mesmo,
apenas de eu ter postagens do trabalho, porque o trabalho faz parte da minha
vida pessoal também, mas é menos, eu ndo uso como informativo néo.

Os Unicos entrevistados que ndo responderam diretamente a pergunta foramo C e a F.

No entanto, trechos de outras partes da entrevista também esclarecem seus pontos de vista.

Jodo: Vocé acha que existe alguma tentativa, da sua parte, de engajar uma
audiéncia que possa estar 14 [no site de rede social], tentando criar
vinculos com essas pessoas, fazer com que elas se interessem em estar
vendo suas coisas. Pra qué? Para que elas Ihe assistam [na televisao]...
Entrevistado C: Eu acho que fatalmente esse elo existe, essa ponte.
Normalmente, até porque na maioria das vezes, no meu caso, faz as pessoas
chegarem a minharede social € a TV, que foi o primeiro contato e tal. E sempre
tem um feedback, uma histéria pra contar. Eu tenho muito isso, uma vivéncia
muito forte com isso, com a histdria desse quadro de gastronomia [se referindo
ao quadro que apresenta no telejornal]. Isso é o maior gerador de engajamento,
de conversas e de troca de dialogos com as pessoas. Isso € um divisor de aguas
na minha carreira, inclusive. E esse quadro ta totalmente ligado e vinculado a
rede social. Até pela repercussdo que vocé vé que tem também na pagina da
TV [ele se refere ao perfil da TV Cabo Branco no Instagram].
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O seguinte trecho, retirado da conversa com a Entrevistada F, ndo é decorrente de
nenhuma pergunta em especifico, mas de uma conclusdo da prépria entrevistada em uma de

suas falas:

Entrevistada F: A gente usa as redes sociais com a intencdo de aproximar o
publico. [...] O telespectador estd nas redes sociais e hoje ele quer um pouco
mais, ele quer além da noticia, ele quer saber um pouco mais da vida daquele
profissional que todo dia t4 na casa dele [...]

A inquietacdo quanto a este aspecto € que, dada a definicdo de capital social cognitivo
em Bertolini e Bravo (2004) — ou seja, a soma do conhecimento e das informacdes colocadas
em comum por um determinado grupo —, pode-se argumentar que o jornalismo, seja ele em
formato televisivo, impresso ou de qualquer outro, esta intrinsecamente ligado a esta busca pelo
capital social cognitivo.

Enquanto falava sobre seu progresso nas redes sociais, a entrevistada B comentou que
guando passou a ser apresentadora de um jornal lider de audiéncia — com mais de 198 mil
pessoas alcangadas diariamente apenas na area de cobertura da TV Cabo Branco (segundo a
pesquisa Kantar Ibope Media 2020) —, consequentemente, se tornou figura de destaque no

jornalismo paraibano e sua vida comegou a mudar cada vez mais.

Entrevistada B: As pessoas queriam saber cada vez mais sobre a minha vida.
E ai, ndo tem como eu deixar de falar, com a chegada das redes sociais isso se
aproximou muito. Entdo assim, de eu comegar com um numero minimo de
seguidores e crescer bastante. Quanto mais eu colocava [nos sites de redes
sociais] coisas pessoais, da minha rotina, fora da minha profissdo, mais as
pessoas queriam saber. Entdo assim, foi algo que foi acontecendo e que eu
realmente néo esperava.

Em outras palavras, a entrevistada diz que a partir da visibilidade, valor adquirido a
partir de sua maior projecao televisiva e intrinsecamente ligado ao capital social do tipo
relacional (RECUERO, 2009), as pessoas comecaram a buscé-la cada vez mais também nos
sites de redes sociais. Percebendo entdo que o interesse do publico estava se voltando para o
gue acontecia em sua vida privada, a jornalista entdo comecou a se tornar um cluster na rede
social. Ou seja, sua popularidade, compreendida e mensurada a partir da maior centralizacdo
dos atores sociais em seu perfil no site de rede social, também crescia (RECUERO, 2009).

E valido lembrar que, assim como a visibilidade em Recuero (2009), a popularidade
também é um valor diretamente ligado ao capital social do tipo relacional (BERTOLINI;
BRAVO, 2004; RECUERO, 2009), e ndo ao cognitivo. Esta relacdo é compreendida a partir de
uma dualidade entre quantidade e qualidade. Ou seja, houve uma expansdo da quantidade de
lagos fracos (os seguidores) centralizados no no (o perfil da préopria apresentadora), tornando a
proporcéo de lagos fortes muito menor (GRANOVETTER, 1973).
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Voltando ao ponto central da atual discussdo, a entrevistada continua seu discurso
dizendo justamente que o objetivo primo do jornalismo para o jornalista ndo € essa aquisicao
de capital social relacional (BERTOLINI; BRAVO, 2004), tampouco de valores como a
popularidade (RECUERO, 2009), mas sim uma evolucéo social a partir da disponibilizacao do

capital social cognitivo para o maior niUmero de pessoas possivel.

Entrevistada B: Acredito eu que ndo seja 0 objetivo do jornalismo. Até
porque, se ele [o jornalista] for [em busca da fama pessoal], ele sai da sua
funcéo, do seu papel social, que é lutar por uma sociedade igualitéria, que é
lutar por direitos, que é mediar debates, que é ajudar as pessoas a encontrarem
seus direitos e deveres.

Isso leva a um segundo ponto. Ser jornalista televisivo é também ser ator, numa logica
onde o jornalista no estidio se equipara a um ator em um palco italiano — ou, melhor dizendo,
em um set de cinema — Quando estdo em transmissao no estudio, os jornalistas se encontram
em um momento de performance. Sao milhares de pessoas 0s assistindo todos os dias, de suas
casas, e elas esperam que cada vez que ligam a TV para acompanhar o noticiario, os jornalistas
sigam padrfes normativos ja conhecidos por elas. Isso explica também a ado¢do de padrBes
editoriais pelas emissoras de televisdo, como o “Padrao Globo de Qualidade” (REDE GLOBO,
2020).

No entanto, essa performance ndo acaba no momento em que as luzes e as cameras do
estidio se apagam (GOFFMAN, 1975). Pelo contrério, os jornalistas vivem uma performance
permanente. Nas redes sociais na Internet ndo € diferente. A mesma representacdo de papéis
deve ser seguida nos espacos digitais, afinal, os perfis em sites de redes sociais também
caracterizam formas de representacdo pessoal e, embora haja diferengas nos comportamentos
do jornalista na TV, na Internet e em sua vida privada, essas diferencas ndo séo de todo

discrepantes e tendem a se aproximar (MILLER, 1995).

Entrevistada F: Eu ndo sou uma empresa, mas eu represento uma empresa.
As vezes as pessoas nem lembram meu nome, mas “ah, a apresentadora da TV
Cabo Branco”, entdo eu tenho essa responsabilidade. O meu conteddo precisa
acompanhar aquilo que eu falo, precisa acompanhar o meu trabalho, né, eu
tenho muita responsabilidade com isso.

A fala da Entrevistada F deixa claro este entendimento. Mesmo fora da empresa, 0
jornalista televisivo deve sempre agir em conformidade com a linha editorial dela. Assim, as
performances, dentro ou fora do palco, sdo sempre praticas de branding, uma vez que as
escolhas e valores da vida cotidiana, atributos essencialmente privados, séo realizados em
publico — ac¢des estas responsaveis pela criacdo de identidades de marca (CENTENO; WANG,

2016). — Neste sentido, a fala do entrevistado E reforga 0 mesmo ponto de vista.

Entrevistado E: A gente sabe que onde a gente esta a gente representa a
empresa. Por qué? Porque [...] eu sé sou conhecido por conta da empresa que
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eu trabalho. Eu s6 sou conhecido por conta do trabalho que eu exerco. Entéo a
partir do momento que eu estou fora daqui, quando as pessoas me veem elas
estdo vendo o apresentador do telejornal. Elas estdo vendo o funcionario da TV
Cabo Branco. Entdo, independentemente de onde eu esteja, eu preciso me
comportar me preocupando com isso. Porque eu ndo estou ali como [eu
mesmo]. Eu estou ali como apresentador do jornal.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, a Entrevistada A fala sobre esta responsabilidade
decorrente de seu trabalho como personalidade midiatica. Ela sempre teve muito cuidado com
suas acOes e mesmo hoje, fora das telas, ainda tem. Assim, a entrevistada sempre teve uma

visdo da necessidade de coeréncia entre sua profissao e sua vida pessoal.

Entrevistada A: Eu fumava. Entdo eu achava que eu ndo poderia ser vista
fumando nos ambientes porque eu apresentava noticias falando sobre cancer
provocado pelo cigarro, campanhas. E eu achava que uma pessoa que era vista
fumando, ela ndo poderia t& falando aquilo [...] Eu sempre tive esse cuidado.

Neste caso, a entrevistada fala sobre uma situacdo que acontece fora do ciberespaco,
mas, segundo Miller (1995) no ambiente virtual a situacdo é a mesma, afinal, a utilizacdo do
conceito de redes sociais para explicar fendmenos que ocorrem no ciberespaco significa apenas
transpor um modelo de analise social — ja existente nas ciéncias sociais — para o contexto digital
(MARTINO, 2015).

A fala da Entrevistada B reforca esse ponto de vista, trazendo também a questéo de que,
muito além da pura visibilidade, o fato de ser jornalista também tem um peso social muito

grande e que a forma como o jornalista age reflete diretamente na empresa onde trabalha.

Entrevistada B: O jornalista ele tem que tentar ser isento, entdo eu sou
jornalista 24h por dia. N&o posso deixar de ser jornalista nunca. Eu tenho que
manter a minha posi¢ao o tempo todo, ainda mais hoje com essa situagéo [...]
de sermos pessoas muito conhecidas e das pessoas nos pressionarem tanto.
Estamos vivendo um tempo de pandemia [se referindo a crise do coronavirus
de 2020], entdo os jornalistas tém que ser aqueles que mais seguem as regras
dos protocolos sanitarios, por exemplo. Eu tenho que ser... eu sou obrigada a
seguir todos eles. Caso eu ndo siga, eu perco totalmente o respeito e a
credibilidade das pessoas, 0 que ja pode bater & no jornal, que ndo tem nada a
ver com isso. Entdo assim, a gente quer preservar o jornalismo e a boa noticia.

Isso abre espaco para 0 questionamento: se ser jornalista televisivo é estar em constante
performance e se, por menor que seja a divergéncia, existem diferencas entre a personalidade
que € exibida na vida pessoal, na TV e nas redes sociais na Internet, estariamos tratando de
falsas personalidades? Como ja discutido anteriormente, existe certa facilidade de manipulagéo
através das informacOes disponibilizadas na Internet e na construcdo de identidades. A

Entrevistada B pincela brevemente esta questdo em uma de suas falas, que ja é de senso comum.

Entrevistada B: Dizem que redes sociais vocé ndo fala de tristeza, né?
Ninguém ta triste”.

O Entrevistado C, por sua vez, traz argumento similar:



57

Entrevistado C: “Dizem que nas redes sociais a gente s6 coloca as coisas
bacanas, né?”

Autores como Bauman (2005) e Martins (2013) veem isso como um comportamento
natural do sujeito pds-moderno, uma vez que estes possuem diversas identidades que podem
ser exibidas de acordo com cada contexto e, portanto, ndo ha uma identidade falsa. Recuero
(2009), embora ndo veja um sujeito de multiplas identidades, mas uma identidade com vérias
facetas, chega a um mesmo entendimento. Assim, quando o jornalista assume uma persona que
nédo necessariamente reflete de forma fiel a identidade ostentada por ele em outros ambientes,
configura-se uma exposicao de parte de sua identidade, mas ndo uma identidade falsa, como
em Mercklé (2007). Além disso, a busca por exibir os melhores aspectos de suas personalidades
nas redes sociais configura, em si, um exercicio de self-branding (LABRECQUE et al., 2011;
PETERS, 1997).

E nesta possibilidade de escolher o que querem exibir nos sites de redes sociais que 0s
jornalistas encontram a oportunidade de conduzir a audiéncia por meio de uma identidade
construida com abordagem que busca aproximagdo com o publico — ou seja, visando 0 aumento
quantitativo dos lacos fracos (GRANOVETTER, 1973).

Entrevistada F: Nas redes sociais 0 que a gente coloca é um recorte do que a
gente pensa que é possivel mostrar. Por exemplo, o fato de eu ser casada, o
aniversario da minha mae, entdo a gente coloca um recorte somente. Numa
tentativa de nos tornamos... veja, n6s somos humanos, l6gico, mas humanizar
essa relagéo telespectador-jornalista, telespectador-jornal, telespectador-TV.

E também argumentavel, segundo Recuero (2009), que além desta maior centralizagéo,
também haja um fortalecimento dos lagos nesta dindmica. Isso porque, para a autora, os lacos
sdo de diferentes niveis. Em outras palavras, ao se aproximar da audiéncia nos sites de redes
sociais, 0s jornalistas estdo também fortalecendo esses lagcos — que, é valido salientar, sdo

assimétricos —, mas ndo chegando a constituir lagos fortes de fato.

Entrevistado C: Eu acredito que talvez as pessoas estejam, talvez mais pré-
dispostas, a, por todo fato de reconhecer, gerar algum tipo de simpatia ou de
afinidade por a gente estar na casa das pessoas todos os dias, entdo isso também
gera um vinculo de intimidade que ele tem, mas que eu nao tenho, vamos dizer
assim.

O final da fala do Entrevistado C demonstra essa relacdo assimétrica mencionada por
Recuero (2009). Os lagos sdo fortalecidos, mas de forma unilateral. “Gera um vinculo de
intimidade que ele [o telespectador, ator social] tem, mas que eu [o jornalista, n6 centralizador
desses atores] néo tenho”.

Alguns desses lagos se fortalecem, unilateralmente, de forma excessiva e doentia, como
¢ o caso do “perseguidor” da Entrevistada F, exposto no capitulo anterior, que chegou a propor

através do direct — caixa de mensagens privadas — do Instagram um encontro em que a
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apresentadora ficasse atras de uma parede de vidro, apenas para que ele a pudesse ver

pessoalmente.

Entrevistada F: Entdo, eu lembro, eu dei print, mandei pra varios amigos
préximos, mandei pra todos os cinegrafistas que andavam comigo na época pra
que quando a gente chegasse nos locais, observassem o entorno pra ver se
reconheciam ele. Sem garantia de que aquela foto seria dele mesmo.

Além do o6bvio prejuizo causado por esse fortalecimento unilateral do laco, a uUltima
parte da fala da entrevistada chama atencdo também para as identidades carnavalescas de
Mercklé (2007). Essa possibilidade de criar falsas identidades na Internet € um perigo real que
assola pessoas em situacfes vulneraveis em decorréncia de sua popularidade, como é o caso
dos jornalistas televisivos estudados.

No entanto, para além dos perigos, também foram encontrados resultados interessantes
acerca da formacéo de identidades dos jornalistas televisivos nos sites de redes sociais. Como
ja apresentado anteriormente, os participantes do estudo, de forma geral, buscam muito mais a
aquisicdo de capital social relacional (BERTOLINI; BRAVO, 2004) do que cognitivo. 1sso tem
contribuido de forma positiva, também, para o desenvolvimento de suas imagens profissionais

— em outras palavras, do self-branding.

Entrevistada F: [...] A gente t4 estimulando uma aproximagdo, ta mantendo
por perto um publico que, ao passo que ele segue de uma maneira tao fervorosa,
muitas vezes, tdo intensa, ele vai estar também ao lado da informacdo
verdadeira. Porque se ele caminha conosco, com a profissional de
comunicacdo, jornalista que trabalha com informacdo bem checada, que
trabalha com conteGido sério, entdo ele ta ali, tudo bem, pra talvez saber um
pouco da minha vida pessoal, mas eu estou ali também trazendo uma
informagdo bem checada pra ele, eu estou trazendo jornalismo pra ele.

A fala da Entrevistada F demonstra que ela esta completamente ciente de seus esforcos
para o estabelecimento do seu self-branding — mesmo que néo entenda o conceito, seu discurso
vai de encontro com a narrativa de Peters (1997) acerca do desenvolvimento do poder de
influéncia e criacdo de lealdade na audiéncia —. Por outro lado, como a fala do Entrevistado E

demonstra, isso também pode ser feito de forma ndo intencional.

Entrevistado E: Eu acho que a minha rede social é bem [...] humanizada, eu
ndo tenho tanta preocupagdo assim com essa questdo de credibilidade ou
questdo do que eu estou mostrando, se vai me ajudar ou me atrapalhar na
profissdo. Mas as pessoas terminam vendo um outro lado meu que ndo veem
na televisdo. Entdo muita gente assiste um story, por exemplo, no Instagram,

EEINNTS

ai interage, responde “ah, eu ndo imaginava que vocé fazia isso”, “ah, eu nao
imaginava”, “meu deus do céu, tu tem um copo na tua casa que € igual ao
meu”, como se o da minha casa tivesse que ser de cristal. E enfim, ai as pessoas
terminam me conhecendo um pouco mais e é bom porque elas terminam me
normalizando, vendo que nao existe nada de distante naquele cara que ta ali na
televisdo, que ele € uma pessoa comum como qualquer outra que ndo precisa

ta sendo endeusado.
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N&o obstante, uma reflexdo interessante a partir da Gltima frase da fala do Entrevistado
E é que, a partir do estabelecimento de um ambiente interativo entre jornalista-telespectador
oportunizado pelos sites de redes sociais, as barreiras entre o “mito” € o “individuo comum”
vao se tornando cada vez mais ténues e aquele conceito de celebridade vai, aos poucos, sendo
desmistificado. Contra-argumentando, os trabalhos de Lui e Suh (2017) e Marwick (2015),
sugerem que as fungdes tecnoldgicas fornecidas pelos sites de redes sociais, na realidade,
facilitam aos atores sociais a autoexpressdo de sua identidade, o que se converte em fama.

Questiona-se entdo: estariam estas ferramentas de autoexpressdo reforcando ou
descontruindo os status de celebridades dos jornalistas? Um leitor mais atento poderia dizer
que o trabalho de Liu e Suh (2017), assim como o de Marwick (2015), diz respeito muito mais
a atores sociais “comuns” e ignorados pelas midias tradicionais, o que ndo ¢ o caso dos
jornalistas televisivos. De fato, a diferenca nas abordagens é muito importante: um individuo
desconhecido que busca a fama nas redes sociais na Internet tera essa fama baseada nas ac6es
que pratica apenas na Internet. Os jornalistas, por outro lado, ja ttm uma fama consolidada,
baseada na imagem construida pelo veiculo de comunicacdo — a televisdo —. O site de rede
social na Internet pode tanto desconstruir quanto reforcar esta imagem.

Uma fala da Entrevistada F lembra, no entanto, que, por mais que os jornalistas tenham
seu publico cativo nas redes sociais, este nimero de seguidores se torna irrelevante perante o

publico real, que assiste ao telejornal diariamente.

Entrevistada F: E verdade que a maior parte, [...] muito mais de noventa
porcento do meu publico, ndo ta na rede social. Quer dizer, ndo ta na minha
rede social, melhor dizendo. [...] Eu tenho cento e dez mil seguidores hoje. O
publico do [telejornal] é uma média de oitocentos a um milhdo de pessoas por
dia. Entéo eu tenho ai uma parcela minima na minha rede social, né?

E possivel, assim, que a imagem de uma figura do jornalista celebrizado seja, de fato,
desmistificada, mas apenas ali dentro da rede social na Internet — o que ainda corresponde a
uma parcela infima do pablico total. A televisdo, neste aspecto, ainda tem relevancia maior.

Entretanto, vale salientar que a fala do Entrevistado E sobre a desmistificacdo por meio
das redes sociais na Internet é apenas uma percepcao do préprio entrevistado. Os resultados ja
apresentados apontam, de forma geral, o contrario. Quanto mais os jornalistas exibem suas
vidas pessoais nos sites de redes sociais, mais populares se tornam.

Neste quesito, as respostas dos entrevistados acerca das relagcdes buscadas pelos
telespectadores nas redes sociais na Internet séo esclarecedoras. Os resultados mostram que o
publico, de forma geral, busca sempre abordagens de fortalecimento de lacos
(GRANOVETTER, 1973), tipicas dos fas (ESCALAS; BETTMAN, 2017).
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Jodo: Nas redes sociais, sua audiéncia costuma interagir com vocé de
forma a parecer que vocés tém algum tipo de amizade ou intimidade?
Entrevistada A: Demais. Tem quem faca isso. [...] As vezes eu cumprimento,
falo com a pessoa e tudo e ela me trata como se fosse minha amiga de infancia.
Eu acho divertido, né, fico ali, dou s6 uma curtidinha, ndo vou... também néo
vou bloquear isso porque eu acho engragado, né? Eu acho que a pessoa quer
mostrar... Eu fico assim, feliz. Eu tiro por mim. [risos] Por exemplo, tem um
grande artista, uma cantora que eu vou la e curto alguma coisa e ela [...] viu
aquele comentario e curte o que eu falei. Eu fico louca, né? A minha vontade
seria mostrar pra todo mundo, mas eu jamais iria falar com ela. “Fulana!” E
mostrar que eu tenho intimidade, né? Posso até tirar uma onda com a turma
amiga, brincando com isso. Mas eu jamais iria forjar isso. Mas tem quem faca.
Eu acho divertido, eu me divirto. Mas isso faz parte, né? Isso faz parte da vida
dos pseudo-famosos. [risos]

Entrevistada B: Total, com certeza. Tanto nas redes sociais quanto
pessoalmente. Mas principalmente nas redes sociais as pessoas ja se
aproximam de mim como se ja me conhecessem ha muito tempo. Afinal, elas
conhecem, da TV, né. Elas me veem entrando na casa delas todos os dias, entéo
pra elas eu sou super conhecida ja. Da familia. [risos]

Entrevistado C: Alguns seguidores mantém esse tipo de vinculo. E €
tranquilo. Ndo é invasivo, ndo é nada, mas mantém um vinculo de mais
aproximacdo, de maior intimidade. [...] Tem gente, por exemplo, que me da
bom dia, boa tarde, boa noite quase todos os dias.

Entrevistado D: Sempre. Sempre, isso € uma coisa corriqueira. Eu acho que
é pelo fato da gente entrar na casa das pessoas através da televiséo [...] E como
a gente encontrar alguém na rua. [...] A pessoa conversa com a gente como se
conhecesse. E realmente conhece, né, profissionalmente falando. E a gente tem
que entender isso, quando vocé encontra uma pessoa, e interagir dessa forma,
né? As pessoas ndo falam assim “old, como vai o senhor?” Falam como se
fossem amigas e realmente sdo. S80 0s nossos amigos que tdo do outro lado
todos os dias acompanhando a gente.

Entrevistado E: N&o s6 nas redes sociais como pessoalmente também. Tem
muita gente que inclusive até fala quando me encontra. Faz a festa maior do
mundo, parece que encontrou um amigo de infincia, ai diz assim “ah, eu to
falando assim com vocé como se vocé fosse amigo, mas é porque voceé ta todo
dia 14 em casa e eu ja me sinto assim, amigo seu”, enfim. E isso acontece nas
redes sociais também. Falam com formas de carinho e até dando apelido, [...]
gque é uma coisa que s6 meus amigos mesmo mais intimos e familia me
chamam. E ai muita gente fala assim. E falam como se tivessem falando com
uma pessoa que conhece ha muito tempo. Isso acontece, eles confundem muito,
acham que a pessoa ja faz parte da vida e da familia deles.

As declaragdes dadas pelos jornalistas corroboram, em parte, alguns académicos que se
dedicaram ao estudo do comportamento de figuras publicas (CENTENO; WANG, 2017
ESCALAS; BETTMAN, 2017; MARWICK, 2015). Por exemplo, para Centeno e Wang
(2017), as redes sociais na Internet mudam a maneira como as celebridades interagem com seus
fas. De fato, existe uma mudanca, que fica clara na fala do Entrevistado C: “tem gente, por
exemplo, que me d& bom dia, boa tarde, boa noite quase todos os dias”, algo que ndo seria
possivel sem o auxilio da tecnologia proporcionada pelos sites de redes sociais, que facilita a
conexdao (LEMOQOS, 2002). Por outro lado, os entrevistados concordam que a abordagem de

intimidade ja acontecia antes mesmo do advento das redes sociais na Internet.
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Escalas e Bettman (2017), por sua vez, corroboram este ponto de vista. Eles mostram
que, nas redes sociais na Internet, as pessoas sentem que conhecem as celebridades
intimamente, muitas vezes formando conexdes emocionais e psicologicas com elas, o que cria
uma falsa sensacao de amizade ou intimidade. O mesmo acontece com os jornalistas, argumento
que pode ser resumido a partir da fala da Entrevistada B: “principalmente nas redes sociais as
pessoas ja se aproximam de mim como se ja me conhecessem h& muito tempo™.

Por fim, Marwick (2015) traz a visdo de que a exposicdo da vida privada e a interacéo
com os seguidores nos sites de redes sociais por parte de uma celebridade cria a sensagdo — nos
seguidores — de acesso franco e irrestrito. “As pessoas ndo falam assim: ‘ol4, como vai 0
senhor?’ Falam como se fossem amigas [...]”, diz o Entrevistado D. Embora essa fala do
Entrevistado D em especifico se refira as abordagens presenciais, o Entrevistado E confirma
que “isso acontece nas redes sociais também [...] falam como se tivessem falando com uma
pessoa que conhece ha muito tempo. Isso acontece, eles confundem muito, acham que a pessoa
ja faz parte da vida e da familia deles”.

Assim, de acordo com a realidade estudada, entende-se que antes mesmo do advento
dos sites de redes sociais e de toda a interatividade que eles proporcionam, as abordagens de
intimidade do fa em relacdo aos jornalistas televisivos ja aconteciam. No entanto, algumas
ferramentas dos sites de redes sociais potencializaram o fendmeno, como é o caso do envio de
mensagens instantaneas através da ferramenta direct do Instagram. Isso fica claro na fala da

Entrevistada F:

Entrevistada F: E dificil. [...] A cada pessoa eu tento dar uma resposta e
depois a pessoa [...] fica tentando conversar. Ai eu ndo respondo mais porque
eu ndo consigo. E muito... O Jornal Nacional mesmo [...] até hoje eu ndo
consegui ver todos os directs. Im-pos-si-vel. [...] Humanamente eu ndo consigo
ver tudo. E é uma pena. Nessa parte do Jornal Nacional eu senti bastante porque
eu queria ter lido as mensagens todas, mas ai depois vao apagando, fizeram
muitos stories. Mas é bem impossivel.

Em suma, se antes, ao encontrar o jornalista na rua, o telespectador podia chegar para
falar com ele, hoje eles podem simplesmente acessar, no conforto de suas casas, o perfil do
Instagram do jornalista e enviar uma mensagem. O resultado ¢ que “sempre ta |& a notificacéo.
‘Dez notificagdes novas’. Principalmente depois de cada jornal, tem sempre muita notificacdo”
(Entrevistada F).

Por fim, todo esse sentimento de conhecimento intimo do fa para com o jornalista acaba
se desenvolvendo no que Escalas e Bettman (2017) chamam de “desejo de pertencimento”.
Segundo esses autores, alguns individuos na Internet se apropriam de fatores propagados pelas

celebridades na Internet para construir seus proprios conceitos. Assim, consumidores com alto
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desejo de pertencimento — 0 que, neste caso, pode-se entender como “telespectadores-fas” —
estdo mais propensos a olhar para as celebridades em busca de significados, aumentando os
efeitos das atitudes delas.

Isso é um fator importante nas construcdes das dindmicas sociais pois, como ja discutido
por Recuero (2009), atores sociais muito populares sao capazes de exercer forca de influéncia
sobre outros atores na rede. Nesse sentido, alguns relatos da Entrevistada F deixam claro este
ponto de vista.

O primeiro é quanto a sua aparéncia. Ela comenta que quando aparece no telejornal ou
nos sites de redes sociais com um novo corte de cabelo, as pessoas sempre procuram saber
quem cortou e alguns aparecem, pouco tempo depois, com um corte similar. O seguinte relato
inicia com uma fala de um telespectador que, em mensagem privada, comenta com a

apresentadora que também cortou seu cabelo:

Entrevistada F: “Olha, cortei meu cabelo!” O cabelo na cintura, a pessoa corta
no queixo e eu fico “pelo amor de Deus, ndo faga isso!” Mas acontece.

Ela continua:

Entrevistada F: Querem saber onde é que eu compro minhas roupas, mas ai
eu ndo divulgo. Primeiro porque também sdo muitas lojas. Querem saber onde
€ que eu compro o sapato... tudo querem saber. Ontem perguntaram onde é que
eu faco minha sobrancelha. [risos]

A Entrevistada B também exp6e percepcdo semelhante:

Entrevistada B: Se eu postar uma foto com uma amiga minha ela ja fala
“Apareceu ndo sei quantos seguidores pra mim depois que eu apareci nas tuas
redes”. Entdo assim, as pessoas querem saber quem ¢é aquela pessoa, entdo
imagine o que eu posto, 0 que eu escrevo, né? O que eu curto. Realmente tem
muito peso.

A Entrevistada A ndo Vvé esse tipo de influéncia apenas por ser popular na televisdo ou

nas redes sociais, mas também pela credibilidade que construiu ao longo dos anos:

Entrevistada A: Eu tenho que ter muito cuidado, inclusive, com o que eu
curto, compartilho, porque é um aval da mulher que foi a mulher da noticia
séria durante trés décadas numa cidade. Entdo o que eu vou colocar, quem eu
vou curtir, eu vou estar dando meu aval, entdo eu tenho que ter todo o cuidado
com isso Eu tenho total consciéncia de que influencio. Que eu sou capaz disso.
Pela quantidade de, ndo de seguidores que eu tenho, mas pelo que eu significo
como imagem publica.

Assim, de acordo com Escalas e Bettman (2017), a influéncia exercida pelas
apresentadoras € decorrente de um alto desejo de pertencimento por parte da audiéncia. Tudo o
que elas postam, curtem, comentam ou compartilham influenciam, de alguma forma, seus
seguidores mais assiduos.

Por fim, para finalizar este capitulo, é interessante apresentar que alguns entrevistados

também atentaram para um fato importante quando se fala em celebrizacdo da figura do



63

jornalista em nivel regional: a caréncia de uma celebridade local. Na Paraiba, ndo existe uma
figura de centralizacéo do entretenimento nacional, como, por exemplo, acontece em S&o Paulo
e Rio de Janeiro, onde ficam as sedes da Rede Globo e de outras emissoras. Como no estado —
assim como na regido Nordeste de forma geral — as pessoas tém um distanciamento muito
grande desses artistas, sejam atores, cantores ou outras figuras que, de fato, vendem arte, elas
acabam encontrando no jornalista essa representatividade.

Isso pode ser visto de forma clara na fala do Entrevistado E, a seguir:

Entrevistado E: [Os jornalistas] Sdo pessoas que estdo na televiso e existe
esse conceito de quem té na televisdo é famoso, é conhecido, ta aparecendo na
casa de um monte de gente... e ai eles acabam [...] tornando essas pessoas
celebridades. Porque [...] € quem esta mais préximo e eles passam a admirar o
trabalho dessas pessoas. Foi assim que eu percebi que comegou a acontecer.
N&do s6 comigo, como também com o0s colegas que a gente tem aqui na
empresa. As pessoas passam a enxergar a gente todos os dias na TV e, de
repente, quando nos encontram na rua é como se estivessem vendo uma pessoa
gue jamais teriam pretensdes de encontrar, de ver de perto. E vocé termina
tirando da telinha aquela figura, que parece até de mentira.

A Entrevistada F tem a mesma percepc¢éo. Para ela, embora os profissionais da TV Cabo
Branco ndo trabalhem com esse objetivo, a celebrizacdo da figura do jornalista acontece pela
auséncia de uma referéncia local que substitua as celebridades. De fato, ndo existem programas
de entretenimento locais com a mesma forca dos apresentados por icones do entretenimento

nacional.

Entrevistada F: Eu acho que essa caréncia de uma referéncia local, que elas
possam depositar ali esse carinho de fa, elas acabam transferindo esse
sentimento para o profissional jornalista que esta na televisdo, mas que esta
para transmitir informacdo e ndo com a intencdo de formar fa clubes, de
estimular esse sentimento pessoal.

A Entrevistada B, por sua vez, pensa de forma semelhante, trazendo também nova

percepcao acerca do fato e reforcando o ponto de vista dos outros entrevistados.

Entrevistada B: Eu percebo que nés, jornalistas regionais, a gente tem esse
certo apelo mais do publico local do que os jornalistas do cenario nacional,
como Sonia Bridi, como Marcelo Canellas... Eu os sigo no Instagram e vejo
que eles tém pouquissimos seguidores, se comparados a mim. Sé que eles estdo
numa abrangéncia nacional, aparecem uma vez por semana no fantastico.
Pessoas excepcionais que eu admiro muito. Mas as pessoas querem saber quem
é [a Entrevistada B], que ta na casa delas todos os dias. Que faz parte da vida
delas ali, duas horas e meia por dia no [telejornal]. Quer saber o que ela faz,
deixa de fazer... Entdo eu acho que é isso que aumenta o ndmero de seguidores
pra mim, por eu ser uma jornalista local, que informa o que acontece na Paraiba
e que lida, no dia a dia, com a vida dessas pessoas.

Durante a triangulacdo dos dados deste trabalho, foi feita uma visita aos perfis de
Instagram citados pela Entrevistada B nesta fala — i.e., @soniabridi e @marcelo.canellas —.
Enquanto a Entrevistada B possui 90,3 mil seguidores — até a data da triangulagdo — no site de

rede social em questdo, Marcelo Canellas, repérter do programa Fantastico, da Rede Globo,
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centraliza apenas 14,2 mil pessoas em sua rede. Mesmo contando com a projecao nacional na
maior rede de televisdo brasileira, o reporter ndo conseguiu popularidade tdo alta quanto a da
Entrevistada B, que apresenta um telejornal apenas no ambito estadual.

Buscando entender o fendmeno, € possivel perceber que Canellas usa seu perfil em
busca de compartilhar capital social cognitivo (RECUERO, 2009), decorrente majoritariamente
de suas reportagens no Fantastico. Por outro lado, a Entrevistada B busca a aquisi¢éo de capital
social relacional (RECUERO, 2009).

Por outro lado, a fala da Entrevistada B foi equivocada quanto ao perfil de Sénia Bridi.
Com 134 mil seguidores — aproximadamente 44 mil seguidores a mais que a entrevistada —. No
entanto, em termos de proporgéo entre o alcance televisivo de Sonia Bridi e o da Entrevistada
B e seus respectivos numeros de seguidores no site de rede social, esta Ultima aparenta estar em
vantagem, o que, de certa forma, corrobora seu ponto de vista. Vale salientar que, embora em
menor escala se comparada a Marcelo Canellas, S6nia Bridi também trabalha muito o aspecto
do capital social do tipo cognitivo (RECUERO, 2009).

Finalizada a apresentacao e discussdo dos resultados a luz do referencial teorico, serdo

apresentadas as conclus6es desta monografia.
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Conclusdes

O estudo da sociedade a partir de redes ndo é novo. Trata-se de um tema pesquisado por
inimeros cientistas e que foi amplamente abordado durante todo o século passado. No entanto,
0s estudos sobre redes sociais ganharam forca a partir do momento em que a tecnologia se
transformou em um suporte e conectou essas redes através da Internet.

Com a popularizacdo da Internet e 0 advento dos sites de redes sociais, estes se tornaram
a ponte entre o exercicio do jornalismo, a comunicacdo de massa e a audiéncia. Esse fenémeno
abriu espaco para a potencializacdo da figura do jornalista como celebridade. Assim, o que ja
precedia a conexdo social entre as redes através dos computadores, torna-se cada vez mais
indissociavel desta.

E inevitavel a assuncao de que as redes sociais na Internet, a midia televisiva de massa
e a figura do jornalista no século XXI confluem para um mesmo ponto. Este fenémeno deve
ser levado em consideragdo principalmente porque mostra ndo apenas a inexisténcia de
barreiras do virtual em relacéo ao real, mas também o potencial das ferramentas proporcionadas
pela Internet em produzir reflexos no mundo fisico.

Deve-se atentar que a presenca constante e massiva do publico nos sites de redes sociais
é um fato. Por isso, estar conectado a essas plataformas é extremamente frutifero para
profissionais do jornalismo, ja que gera relacGes de proximidade e até mesmo de identificacdo
entre a figura publica e sua audiéncia.

Os principais achados deste trabalho revelam, assim, a inevitavel performance de alguns
profissionais do jornalismo televisivo para humanizar as relac@es telespectador-jornalista frente
as novas dindmicas das audiéncias locais. Entende-se também que o jornalista que trabalha a
informacdo de proximidade na televisdo estd, dessa forma, muito mais suscetivel a este
fendmeno, uma vez que seu publico possui certa caréncia de uma figura famosa local e
deslocam seus esforcos e atencBes para profissionais que estdo apenas fazendo seu trabalho.
Trabalho este que, por acaso, € na televisao.

A pesquisa também demonstra as formas como apresentadores de telejornais locais
usam os sites de redes sociais para engajar as audiéncias e construir suas imagens profissionais.
Além disso, trata dos desvios dos interesses publicos para as vidas pessoais destes jornalistas,
0 que, muitas vezes 0s transporta para uma posi¢do mais importante que o préprio trabalho que
realizam — i.e., o jornalismo.

Por fim, a principal contribuicdo deste trabalho é a apresentacdo das perspectivas dos

apresentadores televisivos acerca da celebrizacio da figura do jornalista em nivel regional. E
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um fendmeno muitas vezes 6bvio para a maioria das pessoas, mas trazido a tona principalmente

do ponto de vista das audiéncias, ndo das figuras centrais — os jornalistas.
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Apéndice — Roteiro de entrevistas

Universidade Federal da Paraiba
Roteiro de entrevista — Trabalho de Conclusdo de Curso

Esta entrevista sera objeto de estudo para uma pesquisa que estd sendo realizada por Jodo Henrique de Paiva
Costa como Trabalho de Conclusdo de Curso do Curso de Comunicagdo em Midias Digitais, na Universidade
Federal da Paraiba (UFPB). A pesquisa busca entender suas percepgdes, como jornalista, do processo de
aquisicdo de visibilidade e o papel das redes sociais no desenvolvimento da sua imagem. Para isso, estou
realizando essa entrevista com vocé e gostaria de saber se ela pode ser gravada, para facilitar a andlise dos dados.

Parte 1 — Celebrizagdo

1.

E

© o N O Ww

Como aconteceu essa situa¢do de vocé ser noticia, tornar-se conhecido, famoso?

Eventualmente vocé aparece para os espectadores como noticia — e ndo s6 como jornalista — Como
aconteceu essa situagao de vocé ser noticia?

Como vocé vé essa condicdo, que ndo é caracteristica da profissdao?

Quais sdo os aspectos positivos e as dificuldades que decorrem de vocé ser jornalista, mas também ser
noticia?

Ser famoso ajuda ou atrapalha na questdo da credibilidade?

O que vocé diz tem muita repercussdo? Tem que tomar muito cuidado com as declaragGes?

Ser noticia interfere na sua rotina de jornalista? Como é tratado pelos colegas, diante dessa situagdo?
Ser uma pessoa publica é estressante ou ha aspectos estimuladores? Quais?

Vocé é abordado na rua, recebe cartas, existe algum assédio de fas, como fazem com os artistas?

10 Vocé sofre restrigBes na sua privacidade, por essa situagdo de ser famoso?

Parte 2 — Redes Sociais na Internet

Vocé usa as redes sociais como uma extensao de sua profissdo, ou seja, para informar ou busca criar
maiores vinculos com a audiéncia?

Quais aspectos da sua vida vocé exibe nas redes sociais? Esses aspectos influenciam positivamente sua
imagem profissional?

Nas redes sociais, vocé sente que o interesse do publico estd se voltando para o que acontece em sua
vida privada?

Nas redes sociais, sua audiéncia costuma interagir com vocé de forma a parecer que vocés tém algum
tipo de amizade ou intimidade?

Considerando seu poder de alcance nas redes sociais, vocé considera que o que vocé posta, curte,
comenta ou compartilha influencia, de alguma forma, as pessoas?
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