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Resumo: A reflexdo proposta nesse artigo perpassa a pratica jornalistica de estruturar as pautas
de noticias cotidianas ao redor da busca por personagens. Diante de um crescimento dessa ten-
déncia na grande midia atual, torna-se necessario analisar de que modo 0 uso de personagens
tem se adequado as premissas impostas pelas rotinas produtivas e pelos interesses empresariais.
Ao se distanciar do embate classico entre subjetividade e objetividade, o uso dos personagens
perde muito de sua carga estética, ficticia, literaria, e exacerba sua potencialidade de reafirma-
cdo das mensagens atraves da empatia e da emocdo. Defende-se, portanto, a hipdtese de que a
busca por personagens no jornalismo esta, cada vez mais, alijada de sua origem subjetiva e proé-
xima de uma intencionalidade calcada na materialidade do discurso.

Palavras-chave: Personagem; Telejornalismo; Representacdo Simbélica

1. A rotina do personagem

Este artigo procura trazer para o ambito da reflexdo uma pratica que ha tempos
integra o fazer jornalistico e que tem se intensificado na grande midia brasileira: 0 uso
de personagens como coluna cervical das pautas do noticiario cotidiano. Propde-se que
tanto a utilizacdo dos personagens quanto o proprio termo “personagem’ vém sofrendo
um processo de reapropriacdo e ressignificacdo, regido principalmente pela légica das
rotinas produtivas. Ao se distanciar do embate classico entre subjetividade e objetivida-
de, o uso dos personagens perde muito de sua carga estética, ficticia, literaria, e exacer-

ba sua potencialidade de reafirmacdo das mensagens através da empatia e da emocao.
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Defende-se, portanto, a hipotese de que a busca por personagens no jornalismo esta,
cada vez mais, alijada de sua origem subjetiva e préxima de uma intencionalidade cal-
cada na materialidade do discurso.

A formacdo de personagens € uma caracteristica narrativa amplamente utilizada
nas matérias jornalisticas e incentivada pelas rotinas produtivas, o que corrobora a tese
de Traquina (2005) de que fazer jornalismo é, em principio, contar historias. Certamente
muito dessa narratividade provém da propria caracteristica de qualquer linguagem ou
texto. O texto jornalistico, a semelhanga de uma conversa de boteco, de um filme, de
uma fofoca de vizinhas, de um livro ou de qualquer outro texto, funciona como uma
concatenacgdo logica e cronologica de informagdes; nisso se assemelha qualquer quali-
dade de texto. A linguagem cria um mundo relativamente ordenado e tende, quase sem-
pre, a narracdo. Entretanto, Fiorin argumenta que, se a linguagem cria um mundo, ela

propria também € criada pelo mundo:

S6 ha uma resposta para esse problema: a linguagem cria a imagem do mun-
do, mas é também produto social e histérico. Assim, a linguagem “criadora
de uma imagem do mundo é também criacdo desse mundo.” (...) Por isso essa
visdo de mundo ndo é arbitraria, mas resulta de fatores sociais, ndo podendo,
por conseguinte, ser alterada em razdo de uma escolha arbitraria (FIORIN,
2003, p. 53).

Disso se pode apreender que ha outros motivos além da natureza da linguagem
que transformaram o jornalismo num contar de historias. Ou, numa outra acepcao, po-
de-se inferir que os elementos narrativos presentes no jornalismo ndo necessariamente
sdo oriundos da propria caracteristica da linguagem, mas podem estar sendo utilizados
com outros fins, para melhor transmitir ideias, ideologias ou interesses.

Quando o jornalista se propde a narrar determinado fato, sua mente e sua experi-
éncia o incitam a uma estrutura padréo de narrativa. Esse padrdo pode ser resultado, em
primeiro lugar, de uma necessidade intrinseca ao jornalismo: tornar simples a comple-
xidade do real, de modo que seja também acessivel a compreensao de seu publico — ou a
ideia que se tem de publico, ja que o jornalismo projeta definicdes sobre seus interlocu-
tores e estabelece, por si sd, os parametros de compreensdo, determinando que estrutura
de noticia é acessivel a cada publico.

Em segundo lugar, o padrdo também esta sacramentado ou ritualizado na cultura

profissional e social da qual ele faz parte; as rotinas de producéo e o newsmaking, como
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ja nos mostra Wolf (2008), sdo também mecanismos de padronizacdo e pasteurizacao
do caos. Mas, além disso, as cores que o jornalista pode dar aos elementos de sua narra-

tiva também refletirdo os interesses e as ideologias que ele quer ou deve transmitir.

2. Objetividade e subjetividade

Apesar de todos os esfor¢os criticos, das superac@es de paradigmas e da relativi-
zagdo de conceitos, a objetividade continua sendo uma das bandeiras mais levantadas
pelos jornalistas. Se ela ndo resiste nem a pratica cotidiana dos jornais e nem ao pensa-
mento académico dos campos de pesquisa, ainda parece encontrar refugio ali nos gro-
tdes do mito, do arquétipo platbnico, do imaginario. Os jornalistas ainda fazem da obje-
tividade um de seus mais arraigados refrdes. Mas Motta (2006) recorda que esse valor
ndo é uma aspiracdo apenas dos profissionais; € parte de um contrato assinado e credita-
do pelos dois lados da questdo; ou seja, o publico também nutre a expectativa de que

aquilo que se fala no jornal seja verdade:

Esse é o desejo do profissional do jornalismo na sua maxima operatividade, desejo
que parece ser compactuado pela comunidade de leitores, ouvintes e telespectadores
dos noticiosos como vélido e verdadeiro. Reproduz-se ao nivel da comunidade jor-
nalista-leitores uma convencdo que o jornalismo é o lugar natural da objetividade e
da verdade, o lugar do texto claro, conciso, direto, sem rodeios literarios, sem impli-
caturas, sem alusBes ou pressuposicOes, sem quaisquer insinuagdes (MOTTA, 2006,
p. 25).

Desse modo, um texto claro e objetivo demarcaria 0 compromisso do jornalista
de se voltar para o outro, de se neutralizar em nome daquilo que expde, seja a verdade,
sejam os direitos dos cidadaos. A objetividade é maior que a imparcialidade ou que a
neutralidade porque guarda em seu conceito a ideia de entrega ao objeto, do Outro que
supera o Eu.

O mito da objetividade, que segundo Alsina (2009) tem suas origens no estreito
vinculo entre jornalismo e democracia, encontra um inusitado reforco: a légica empresa-
rial percebe sua importancia para o publico-consumidor e aposta em sua manutencéo.
Trata-se da manutencdo do mito e ndo necessariamente do exercicio efetivo desse valor
— muitas vezes, a légica empresarial coloca o jornalismo no meio de interesses politicos,

mercadoldgicos ou pessoais, sem sequer arranhar o discurso de objetividade e verdade.
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Mas a subjetividade nunca foi totalmente relegada do imaginario jornalistico. E
consenso que certos géneros da profissdo tendem mais para o literario e o artistico, e
representam bastides da resisténcia de um jornalismo menos mecanico, menos massifi-
cado e massificante. Termos como new jornalism ou jornalismo gonzo definem formas
jornalisticas — e isso quer dizer texto, conduta, objetivo, posicionamento e abordagem
dos jornalistas — consideradas mais livres das imposi¢cdes das rotinas de producdo e da
I6gica de mercado. E de fato, quando visto sob esse prisma, a procura por uma suposta
objetividade passa a ser entendida mais como imposicdo das empresas jornalisticas do
que como uma escolha espontanea dos profissionais. Trata-se de uma problematica
complexa que se enraiza profundamente na cultura jornalistica, e ndo pode ser facilmen-
te solucionada: ao mesmo tempo em que defende a si mesmo como portador neutro da
verdade objetiva, o0 jornalista se ressente de estar submisso a processos de mecanizagéo,

de desumanizacdo de sua propria voz:

E curioso quando constatamos que existe uma certa méa consciéncia (DEMERS,
1929) entre os jornalistas sobre seu proprio trabalho, e a possivel falta de objetivida-
de nesse trabalho. Mas é preciso levar em conta que, pelas suas préprias caracteristi-
cas, o trabalho dos jornalistas possui uma manifestacdo publica, e isso faz com que
ele seja passivel de ser facilmente criticado por qualquer um. Diante dessas possi-
veis criticas da audiéncia, o jornalista reafirmara a objetividade de seu trabalho
(ALSINA, 2009, p. 249).

Como demonstra Alsina (2009), o jornalista é o primeiro critico de sua condicéo,
mas, diante de criticas externas, também é o primeiro a defender seu trabalho e seus
mitos. Nesse sentido, o uso de uma linguagem mais subjetiva e literaria representaria
uma esperanca de fuga do que parece ser uma objetividade artificial, imposta e ilegiti-
ma. Entretanto, a subjetividade literaria sempre esbarrard num dos axiomas principais
da cultura jornalistica: o jornalismo ndo pode transgredir a fronteira entre realidade e
ficcdo:

Existe um acordo tacito entre 0s que escolhem esta profissdo de jornalista e o lei-
tor/ouvinte/telespectador que torna possivel dar credibilidade ao jornalismo: o prin-
cipal produto do jornalismo contemporéneo, a noticia, ndo é ficgdo, isto é, os acon-
tecimentos ou personagens ndo sdo invenc¢do dos jornalistas. A transgressdo da fron-
teira entre realidade e ficcdo € um dos maiores pecados da profissdo de jornalista,
merece a violenta condenacdo da comunidade e quase o fim de qualquer promissora
carreira de jornalista (TRAQUINA, 2005, p. 19).

Sem poder apelar para o ficticio, para a criatividade imaginativa permitida a lin-

guagem literaria, o jornalismo se restringe a tomar-lhe emprestada a forma. Ele, entdo,
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se aproxima da narrativa, do contar uma histdria, e passa a sentir a necessidade de en-
contrar personagens.

Segundo Petit (2008), a figura do personagem no telejornal surge também de
uma necessidade dos espectadores, que querem ver na televisdo a si mesmos e aos seus
iguais; os fatos, mas também seus desdobramentos sobre a vida das pessoas. O persona-
gem torna-se, entdo, uma espécie de protagonista na reportagem; um importante recurso
narrativo que atua no telejornalismo com mdaltiplas funcBes. Entre elas exemplificar,

universalizar e aproximar a noticia (Petit, 2008).

3. A narrativa: realidade mais real

No dia a dia das redacdes, o repdrter é constantemente incitado pela pauta a bus-
car um Personagem para sua matéria. Esse jargdo jornalistico faz referéncia a um entre-
vistado-chave, que pode ser um “popular” ou alguém diretamente envolvido com a
questdo abordada. Geralmente, ele € chamado pelo primeiro nome e acompanhado para
“vivenciar” aquilo sobre o que se fala. Mas mais do que um jargdo, o Personagem refle-
te uma estrutura produtiva que se disseminou nas redacdes e no cotidiano jornalistico, e
que aproxima a construcdo jornalistica da construcao narrativa. Traquina (2005) refere-
se a esse aspecto quando situa o trabalho jornalistico no campo da expressividade hu-

mana, ou seja, como uma profissao de contar histérias. Quanto a isso, ele cita Roeh:

O fendmeno mais impressionante no jornalismo ocidental, tanto na praxis como na
teoria, é a fé metafisica obstinada e conservadora de que a linguagem é transparente.
Ou, de outra forma: o erro assenta na recusa dos jornalistas, mas também dos estu-
dantes de jornalismo, em situar a profissdo onde esta pertence, isto é, no contexto de
expressdo humana da atividade expressiva. E a recusa de lidar com a escrita das no-
ticias por aquilo que é na esséncia — contar ‘estérias’ (ROEH 1989, p. 161 apud
TRAQUINA, 2005, p.18).

Como ja foi exposto, o jornalismo se aproxima conscientemente da narrativa
literdria em varias circunstancias, em geral como uma forma de resisténcia critica ao
que Ihe é imposto por instancias externas, ou, ainda, como uma tentativa de recuperar as
ligacbes com um passado mitico de intelectualidade e arte. Entretanto, o que Traquina
vem ressaltar € que mesmo o jornalismo diario, submetido a l6gica de mercado e as ro-

tinas de producéo, constitui-se num “contar estorias”.
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Quando Dona Maria aparece no jornal fazendo compras para demonstrar o au-
mento do preco dos alimentos basicos e 0 peso disso sobre a economia das donas de
casa, ela esta contribuindo para que a estrutura simbdlica e comunicacional da matéria
jornalistica se aproxime da narrativa ficcional. E isso muito pouco tem a ver com posi-
cionamentos idealistas contrarios as rotinas de producao, mas estd profundamente rela-
cionado ao oposto: a l6gica de mercado percebe com facilidade que a narrativa ficcio-
nal, a estoria, a empatia humana, captam muito mais a atencdo do publico por utilizar a
emocdo, o instinto, a sensibilidade e outros elementos da vivéncia coletiva dos indivi-
duos.

Ao mesmo tempo, o0 uso da narrativa ficcional permite, paradoxalmente, uma roti-
na mais rigida e menos criativa: enquanto a objetividade ou a racionalidade exigem es-
forgo intelectivo e distanciamento da realidade, uma estrutura narrativa simples e eficaz
exige apenas que se encontrem os individuos que melhor caberdo nos papéis preé-
determinados — o vildo, 0 mocinho, a dona de casa de classe média, a dona de casa po-
bre, o preso ou a vitima, etc — e cujas acOes poderdo ser editadas para ter um sentido de
inicio, meio e fim.

A emergéncia da chamada sociedade do espetaculo se vincula obrigatoriamente a
articulacdo cultural voltada para o mercado, e apresenta uma capacidade de hibridizacao
que talvez seja sua principal caracteristica. Segundo Kellner (2006), o entretenimento
em forma de espetaculo extrapola suas restricdes originais e invade, ou se mistura a,
ambitos sociais até entdo claramente dissociados. Tal expansdo é comumente atribuida
ao poder da cultura de mercado, causadora de um longo processo de reorganizacdo do
mundo segundo as diretrizes do consumo. Também nesse ambito se insere a comunica-
cao mediada, cuja linguagem e ferramentas acabaram deslocadas da posicdo de meio

pelo qual se transmite a comunicagdo para a de construtoras dessa comunicacgao:

Desse modo, o entretenimento hd muito tempo relegado e colocado em segundo pla-
no apresenta-se como um dos valores principais da sociedade da informagdo. Seu
objetivo é proporcionar uma valvula de distragdo, de prazer e de diversdo as pessoas,
ora ajudando-as a uma ruptura com a vida real (por meio da evasdo para uma reali-
dade diferente da vivenciada rotineiramente), ora promovendo a formac&o intelectu-
al (DEJAVITE, 2008, p. 39).

Assim, torna-se relevante cativar o publico pelo entretenimento, e todo tipo de

publico se torna espectador em potencial. Os elementos do espetéaculo, sua l6gica fun-
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damentada tanto na literatura quanto no teatro, sdo enxertados nos mais diversos cam-
pos da cultura e da sociedade, da politica a ciéncia. Para as rotinas de producéo do jor-
nalismo, o entretenimento se sobressai como um valor-noticia fundamental. Divertir e
envolver tornam-se missfes mais relevantes que informar. Sua utilizacdo determina,
ainda, uma mudanca na estruturagdo basica da noticia como produto, com o acréscimo
de elementos figurativos proprios da literatura, do teatro ou do cinema, e a exploracao
das sensagdes e mecanismos de catarse. Mas essa apropriacdo nao é integral, e tais me-
canismos sdo ressignificados a partir daquilo que neles mais interessa aos propositos e
as condicOes da prética jornalistica.

E assim, ao estruturar os fatos segundo uma linha narrativa, o jornalista impde-
se ao Outro, quebra o compromisso da objetividade, sem necessariamente ferir a pro-
messa da credibilidade. Traquina (2005) afirma que o jornalista ainda se considera um
arauto da realidade mesmo quando essa realidade é contada em forma de telenovela.
N&o se evidencia nesses casos o fato de que uma narrativa € uma imposicdo do sujeito

sobre o objeto e, portanto, € uma releitura subjetiva do real.

4. Quando todo personagem é coadjuvante

A partir do exposto, esboca-se um resumo das condi¢des necessarias para o sur-
gimento do personagem como um recurso nao-literario, pelo menos quando se pensa
nas potencialidades ficticias e estéticas da literatura. O cenario construido é curioso e
paradoxal: ao invés de propiciar o aumento do leque de discursos, a aproximacdo com a
narrativa literaria induz a uma maior rigidez de formato e a um relativo empobrecimen-
to das opcoes disponiveis ao reporter.

Quando o jornalista se propbe, por exemplo, a fazer um perfil em um livro-
reportagem ou em uma biografia, ele esta disposto a descobrir personagens, a observa-
los e descrevé-los, com maior ou menor grau de isencdo. Entretanto, nas matérias dia-
rias, muitas vezes o repdrter sai da redacdo com o personagem ja pronto. Quer com a
entrevista ja agendada, quer com a missdo de encontrar um personagem em campo, sua
busca esta pré-determinada. E por individuos que caibam num papel — que possam em-

prestar sua simples existéncia material, ou seja, sua imagem, sua voz, sua corporalidade
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a um modelo ja amplamente descrito na pauta. Ao individuo escolhido como persona-
gem resta 0 empréstimo de sua simples condicdo de estar ali, disponivel e o mais proé-
ximo possivel, dentro das condi¢Ges de tempo e alcance impostas pela rotina.

Tome-se, por exemplo, a reportagem sobre os efeitos dietéticos do cha verde,
veiculada no Jornal Hoje do dia 23 de janeiro de 2012. Ela apresenta todos os elemen-
tos-padréo aferidos pela anélise desse artigo. E uma matéria de 2 minutos e 30 segun-
dos, que tem por objetivo transmitir informacGes colhidas a partir de fontes cientificas
sobre assuntos do cotidiano. O assunto principal € um estudo de pesquisadores galchos.
Eles afirmam que o cha verde facilita 0 emagrecimento sem a necessidade de dieta. Essa
informacdo é transmitida ainda na chamada da matéria, pela jornalista Rosana Jatoba,
com um tom amigavel e leve, que j& da inicio a proximidade pretendida na matéria.

A reportagem comega com a imagem de uma senhora na cozinha de casa, prepa-
rando uma bebida. “Dona Berenice mal acorda ¢ ja prepara uma jarra de cha”, narra a
reporter, que, na sequéncia, da voz a uma pequena fala da personagem: “E s6 coar e
tomar. Muito facil. Voc€ toma umas 3 vezes por dia”. Na primeira frase, a senhora apa-
rece sentada em um canto de sala. Ao fundo, sobre uma mesinha, hd um porta retrato de
familia, um livro e um vaso com planta. Dona Berenice parece conversar com 0 proprio
espectador, falar-lhe diretamente como uma conhecida.

A imagem é interrompida na primeira frase. No restante da fala supracitada, ou-
tras duas cenas: um plano detalhe do preparo das ervas e um plano geral da personagem
tomando o cha. Em telejornalismo, cobrir a fala de alguém com outras imagens é tam-
bém um recurso de edicdo. Possibilita que a fala seja reduzida ou mesmo reorganizada
sem que isso fique evidente ao telespectador. As trés frases curtas ditas pela personagem
sdo cuidadosamente escolhidas e sintetizam o papel que ela representa na matéria.
Mesmo antes de qualquer contato com dona Berenice, reporter e cinegrafista ja sabiam
exatamente que tipo de conteudo precisariam extrair dessa conversa.

Assim, a escolha das imagens reflete a complementaridade pretendida na forma-
cao de sentido. Ao mostrar a personagem em casa e ndo apenas no ambiente da pesqui-
sa, propositalmente, a matéria deixa entrever partes do processo de producdo. Por
exemplo, o que revela a diversidade de espacos, um fator que denota a mobilidade da

equipe de reportagem e enriquece a construcdo da narrativa jornalistica. Além disso, ao
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mostrar dona Berenice em casa, repetindo habitos do cotidiano como fazer e tomar o
cha, a matéria a utiliza para exemplificar o comportamento descrito na pesquisa.

Se ndo houvesse um personagem, caberia a reporter solicitar o uso de gréficos
ou gravar uma passagem com ela mesma provando o cha, ou seja, buscar outros meca-
nismos para preencher, em fala e imagem, a mensagem pretendida. Porém, nenhum ou-
tro recurso telejornalistico traria essa proximidade, essa sensacdo de que ele proprio,
espectador, esta na tela da TV, sendo parte da noticia.

Depois de apresentar a personagem no ambito privado, a matéria a insere em so-
ciedade, mostrando que ela faz parte do grupo de idosos pesquisados. “Ela foi volunté-
ria de uma pesquisa da PUC de Porto Alegre...” A estratégia ¢ emblematica da fungéo
do personagem: a partir da histéria de um individuo, conduzir a demonstracéo e analise
de fatos e comportamentos do coletivo. No decorrer da matéria, a personagem aparece
outras vezes, mas agora em meio aos demais idosos. Ali, dona Berenice representa ndo
apenas 0 grupo que integrou a referida pesquisa, mas todas as pessoas que, vendo a re-
portagem, podem se interessar pelo uso do cha.

Outras vozes também habituais no jornalismo se fazem presentes na matéria: a
repdrter, que constréi e conduz a narrativa, uma nutricionista, no papel de especialista e
uma outra idosa, que também integrou o grupo. Ela conta que emagreceu durante o tra-
tamento. “Tive que ajustar quase toda minha roupa. Sem exagero”. E, portanto, também
uma personagem e, no ponto de vista dos padrdes da narrativa jornalistica, exerce o
mesmo papel da anterior. Sua fala serve para corroborar por meio da experiéncia. Ela
complementa a personagem anterior e se faz necessaria principalmente porque tem um
fato concreto a compartilhar, o emagrecimento como resultado. Dona Irma, a que ema-
greceu, entra na histdria por ter, nesse momento, algo mais atrativo a dizer. Berenice
também relata: “Diminui o colesterol, triglicerideos, todas essas porcarias que a gente
tem”.

E interessante refletir sobre essa selecdo. Se Irma tinha resultados mais palpa-
veis, por que foi Berenice a escolhida para protagonizar a matéria? Muitas questdes,
para além do contetdo, comumente influenciam nessas defini¢des. Por exemplo, a dis-
tancia da casa, a disponibilidade de horario do personagem em relacéo as agendas sem-

pre muito ageis do jornalismo e algo que aqui parece mais relevante, a empatia. Dona
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Berenice é mais simpatica. Ela brinca, fala sorrindo e traz para a matéria a leveza pre-
tendida. Tudo isso é levado em consideracdo no momento em que o jornalista escolhe
quem vai representar o papel definido pela pauta. E desse modo, é Dona Berenice quem
encerra a matéria. Com falas sempre muito maiores que as sonoras das entrevistas, a
reporter sentencia que a personagem ndo vai abandonar o chazinho. Ao que Berenice
confirma, sorridente: “Vai ser até o fim. E como eu pretendo viver até os 100, ndo vou
deixar, né? Muito cha”.

Geralmente, a entrevista com 0 personagem estd previamente agendada por um
produtor, que, nesse sentido, tem como funcdo pincar do tecido social rostos, vozes e
historias que se encaixem nas mensagens de cada matéria. O produtor é também jorna-
lista e tem a responsabilidade de apurar as historias e roteirizar a participacdo de cada

entrevistado e personagem.

As mudancgas técnicas, aliadas a interesses comerciais cada vez mais fortes,
permitiam ampliar o publico e para garantir a audiéncia era preciso trazer o
espectador para dentro da esfera televisiva. O reporter passou a ser o interlo-
cutor do publico e também o filtro que constréi as representagcfes desses per-
sonagens (PETIT, 2008, p. 58).

Interessante notar que o roteiro também é de conhecimento do personagem. Na
conversa com o produtor, o personagem é orientado sobre a abordagem da matéria, ou
seja, ele também esta ciente do que se espera da sua participacdo na reportagem. Essa
procura demanda um enorme esfor¢o de producdo, que ultimamente tem recebido um
importante auxilio da internet.

Os jornalistas se reanem em comunidades virtuais para compartilhar necessida-
des de producdo. Nas redes sociais, tornou-se conhecido o termo #ajudeumjornalista a
procura de personagens para as mais variadas pautas. “#ajudeumjornalista: Preciso de
alguém que pense em mudar de emprego nos préximos meses. Disponibilidade para
fotos!” (FACEBOOK, 22/07/13). “Conhece alguém que ja foi vitima de saidinha de
banco? #ajudeumjornalista” (TWITTER, 17/08/11). “Alguém conhece um dono de ca-
chorro ou gato que tenha plano de saude pra seu bicho? #ajudeumjornalista” (TWIT-
TER, 04/05/10). Ainda com essas novas ferramentas, € comum na rotina produtiva do
telejornal que algumas matérias “caiam” pela falta de personagem e, nesses casos, OU-

tros recursos podem ser Uteis, como veremos adiante.
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5. Que personagem € 0 povo?

A busca por personagens pretende transformar a fala de um individuo na fala de
varios. Um outro mecanismo préatico da rotina jornalistica percorre um caminho oposto,
mas com resultados semelhantes. Tal pratica é chamada de “Povo-fala”, e consiste em
colher opinibes a esmo entre individuos na rua. Ela representa uma forma de transfor-
mar o discurso de varios na fala de um. Esse seria o personagem “povo”. Ao se analisar
detidamente essa préatica, percebe-se que ela guarda muitas similaridades com uso dos
personagens descrito nesse artigo.

Uma nova medida do governo, a repercussdo de um fato policial, as elei¢des ou
mesmo um jogo de futebol. Em qualquer dessas pautas, o “Povo-fala” é um recurso uti-
lizado para apresentar as diferentes vertentes que formam a opinido publica. Na prética,
trata-se de uma enquete. Varias pessoas responderdo a mesma pergunta e o conjunto
dessas respostas sera disposto na matéria, geralmente antecedido por uma introducéo do
repdrter, que indica 0 consenso ou a polémica.

Em reportagem sobre o aumento do salério de vereadores em Aparecida de Goi-
ania, veiculada pela TV Serra Dourada (filiada do SBT) em novembro de 2012, o recur-
so “Povo-fala” ¢ utilizado como suporte para a confirmacdo do texto do reporter, que
depois de descrever as condi¢des do aumento e entrevistar o presidente da Camara Mu-
nicipal, anuncia: “e aqui nas ruas da cidade, a repercussao ¢ a pior possivel”. A essa
fala, se sucedem quatro sonoras de populares. Observando alguns fatores da disposi¢édo
estética dessas falas na reportagem, nota-se que esses entrevistados ndo sao apresenta-
dos como individuos, mas como integrantes de um conceito formatado de povo.

Os entrevistados sdao uma mulher parda, um homem branco, um idoso negro e
um jovem. A diversidade fica apenas na fisionomia dos entrevistados escolhidos para
representar a populacdo da cidade. Na fala, os discursos se alinham. Todos criticam a
medida, invocando a discrepancia em relacdo ao salario do trabalhador. Juntas, as qua-
tro falas totalizam vinte segundos, cinco a menos que o tempo destinado a entrevista
com o vereador que preside a Camara. Em nenhuma das entrevistas do Povo-fala ha
caracteres de identificacdo comuns aos entrevistados. Na posi¢cdo que a matéria Ihes

confere, eles ndo precisam de nome, sobrenome ou profissédo. Deles ndo sabemos nada
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sendo sua revolta para com o aumento dos salarios dos parlamentares, o que é suficiente
para o desempenho do papel que lhes fora proposto na reportagem.

H4, ainda, casos em que o Povo-fala representa uma dualidade simples, geral-
mente precedida por enunciados como “...divide as opinides”, “gera polémica entre os
cidadaos”, etc. Em matéria sobre um corredor exclusivo para a circulagao de 6nibus em
uma avenida, veiculada pela TV Goiania Band em 3 de julho de 2013, a repdrter deter-
mina o que esperar do Povo-fala: “as opinides dos condutores de veiculos sobre a pista
exclusiva sdo diferentes”. Na sequéncia, a matéria apresenta falas, também sem identifi-
cacdo, de dois motoristas que discordam da medida e outros dois que concordam. Nessa
reportagem, o Povo-fala possui uma caracteristica diferente, pois além da categoria po-
VO, 0S entrevistados representam também outros papeis sociais. Ha quem fale como mo-
torista, quem fale como passageiro de 6nibus e, ainda, quem representa 0 comércio. Nas
redacOes, essa pratica de segmentacdo ja chegou inclusive aos termos utilizados. Se a
intencdo é colher a opinido esperada dos condutores de veiculo, a pauta determina que
se faca um “motorista-fala”, se a ideia ¢ exemplificar o aumento de algum produto, o
“consumidor-fala” e assim por diante.

Nota-se, portanto, que ninguém fala nada diferente do esperado. A espontanei-
dade e proximidade que se almeja do Povo-fala se mantém apenas no ambito da presen-
ca popular no telejornal. Para além disso, ha processos de selecdo que determinam a
escolha dos entrevistados; e de edicdo, que optam por trechos especificos de fala, ge-
ralmente aqueles que ja foram repetidos muitas outras vezes na boca de outros integran-
tes desse canone social a que se resume 0 personagem “povo”.

A busca por um personagem, o “Povo-Fala”, e talvez outros mecanismos da ro-
tina jornalistica, exemplificam como o campo se apropria de formatos externos apenas
naquilo que interessa a seus objetivos imediatos. Sem tocar nas discussdes e paradoxos
que precedem qualquer formato narrativo , o jornalismo toma emprestado seus aspectos
e os reconfigura de acordo com as imposicdes da rotina, 0s interesses da empresa ou as
preferéncias da equipe. E, diante do analisado, é possivel inferir uma questdo ainda mais
relevante: o cidaddo comum, o individuo, o entrevistado, acaba ele também reapropria-

do, reconfigurado e reduzido a um personagem sempre coadjuvante.
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