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O jornalismo de revista e sua influéncia na pauta politica
brasileira

Eu tenho certeza de que o Brasil vai continuar crescendo. Por isso, eu tenho certeza de
que ele vai precisar cada vez mais de jornais e de uma imprensa livre, de jornais que
criem acesso ao povo trabalhador brasileiro, que levem a ele as informacdes que ele
deseja e, a0 mesmo tempo, ele abra a gama de discussées, de desafios, de inquietagdes e
de ansiedades que sdo proprias do desenvolvimento, quando as pessoas ascendem
socialmente.®

Dilma Rousseff

Neste capitulo, falaremos sobre alguns conceitos teéricos que envolvem a
comunicacdo, a partir da nocao de discurso e como ele se encaixa na imprensa.
Vamos falar dos estudos de Thompson, Mouillaud e Rodrigues e, focando na
perspectiva de imprensa brasileira, levantaremos as teorias de Charaudeau e
Traquina sobre acontecimento midiatico e conceitos do jornalismo, mais
especificamente o jornalismo de revista. Apresentaremos também as teorias que
conversam com o objeto de andlise desta pesquisa: teoria do espelho, teoria do
agendamento, teoria organizacional, gatekeeper, newsmaking (ou opinido publica)

e enquadramento (news frame).

2.1
O que é noticia? Conceitos de informacéo, valores-noticia e
acontecimento jornalistico

Os meios de Comunicacdo de Massa podem ser considerados aparatos
técnicos de mediacdo simbdlica que transformaram a natureza das interagdes
sociais e as percepcbes que individuos e grupos tém de si mesmo e dos outros

(THOMPSON, 1995). O jornalismo seria, antes de tudo, o meio informativo

9 Discurso de Dilma durante cerimdnia de comemoracédo dos 60 anos do jornal O Dia, em
27/06/2011. Disponivel em http://www2.planalto.gov.br/acompanhe-o-
planalto/discursos/discursos-da-presidenta/discurso-da-presidenta-da-republica-dilma-rousseff-
durante-cerimonia-de-comemoracao-dos-60-anos-do-jornal-o-dia> Acesso em: 14 ago. 2017.
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dentro da Comunicacao de Massa. Tem o papel de informar, levar a noticia para a

sociedade, fazer a informacéo circular entre o maior nimero possivel de pessoas.

O fazer jornalistico, por sua relevante funcdo social e puablica, tem um
papel de destaque imprescindivel na sociedade. Ele pode ser um fiscalizador do
poder, do Estado, cobrando as autoridades e contribuindo para o exercicio da
cidadania. Mas o0 que acontece na pratica € que 0s interesses institucionais,
agregados ao valor da noticia, inibem essa funcdo secundaria da imprensa
(THOMPSON, 1995).

Na historia do nosso tempo, o surgimento da imprensa estd datado no
século XVI, pela invengdo da prensa por Johannes Gutenberg. O invento consistia
na reproducio de textos em maior escala, por meio do uso dos “tipos méveis”?. A
partir do século XVIII, a prensa foi usada para imprimir jornais, marcando assim a
divulgagdo, em escala industrial, das noticias. Por isso o nome “imprensa”, em
alusdo a prensa de Gutemberg. A cria¢do da prensa pode ser considera 0 marco do
processo grafico da imprensa, porque a circulacdo de noticias ja existia muito
antes disso. As primeiras reproducdes da escrita, cunhadas em cera e argila, séo
datadas da Mesopotamia do século XVII a. C (FOGUEL, 2016).

InteracOes verbais e trocas de informacdes podem ser consideradas com
tudo aquilo que acontece em uma conversa/dialogo, seja ela face a face ou
mediatizada, como as conversas por telefone ou via internet, por exemplo
(RODRIGUES, 2013). Essas acGes e reacbes ja aconteciam com nossos
antepassados. Nas interaces verbais estdo envolvidos ndo somente
comportamentos verbais, mas também para-verbais, tais como a entonagdo, 0
timbre da voz, a intensidade e a altura, particularidades de prondncia,
caracteristicas da voz, e extra-verbais, tais como os olhares, a postura, 0s gestos, a

mimica e 0S Sorrisos.

Junto com a fala vem a troca de informaces. E, com elas, as noticias. Pode-
se considerar que existe um carater imperativo na informagdo. Até mesmo na
escolha do que dizer, e em como se dizer, estamos a todo 0 momento decidindo

em que colocar luz, divulgar, e o que merece ser deixado de lado:

10 Caracteres avulsos gravados em blocos de madeira ou chumbo, rearrumados numa tabua para
formar palavras e frases do texto.
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Parece-nos que toda e qualquer informacdo engendra o desconhecido, no mesmo
movimento pelo qual informa: inicialmente, porque pro-duzir uma superficie
visivel induz um invisivel como seu avesso (a vitrine mostra e esconde, a palavra
diz e ndo diz): um invisivel que ndo pode ser mais destacado do visivel; o avesso
de um tecido néo o pode ser de seu direito. (MOUILLAUD, 1997, p. 39)

A prensa de Gutemberg alterou a forma de circulagéo de informacdes, e,
mesmo cinco séculos depois, o0 termo "imprensa” continua sendo usado para
designar a divulgacdo das noticias. De meados do século XX em diante, ela se
transmutou para novos meios: primeiro os radiofénicos e, em seguida, 0s
televisivos. Finalmente, com a chegada da World Wide Web, as noticias passaram
a ser divulgadas, também, de modo online ou, utilizando um termo comum na

web, “compartilhadas” pelos leitores e leitoras em suas redes sociais.

Dentro de todos os ja citados caminhos da comunicacao, faz-se importante
compreender o género comunicacional no qual o jornalismo esta inserido. E, para
isso, é preciso ter como principio a sua finalidade e seu propdsito. A identidade do
e da jornalista é criada a partir dessas premissas. A relacdo com os leitores e
leitoras também. O jornalismo é um tipo de comunicagdo no qual as personagens
inseridas seguem comportamentos estabelecidos por uma relacdo intersubjetiva,

que norteia todo o fazer jornalistico.

O que diferencia o jornalismo de outros géneros dentro da Comunicacao de
Massa sdo as premissas envolvidas neste processo de comunicagdo. A imprensa
tem por caracteristica base a veiculagdo da verdade e credibilidade para afirmar
que pode dizer a verdade. Os veiculos de imprensa precisam convencer seu
publico de que aquilo que veicula é real, que sua narrativa é confiavel. Para isso,
utiliza de alguns subterfigios (CHARAUDEAU, 2006; BENETTI, 2008) que d&o
forca a afirmacédo de realidade de um fato.

O primeiro deles é a designacdo, que aparece para dar autenticidade a
informacdo. Podemos ver essa designacdo em fotos, reproducdo de documentos
confiaveis e até em uma cobertura em tempo real na televisdo, radio ou sites
jornalisticos. E como se a verdade pudesse, assim, ser localizada no espaco e
tempo. O segundo procedimento é a reconstituicdo do fato, para torna-lo o mais
fidedigno possivel. O ultimo subterfugio, e ndo menos importante, € a elucidacao,
guando a reportagem traz as possibilidades que fizeram o fato ocorrer, uma

explicacdo que corrobore com o acontecido, que determine sua razao de ocorrer.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513145/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513145/CA

18

Especificamente nas revistas informativas, a elucidacdo se da de acordo com a

tematica do veiculo: histérico, econémico, cientifico, etc.

A imprensa, pautada por uma visdo hegemonica da sociedade, é quem dita
as regras. Essa visdo especifica é desenvolvida, principalmente, a partir das
relacBes entre imprensa e Estado, imprensa e grandes corporacGes, imprensa e
economia. Ao promover uma determinada noticia, estamos fatalmente nao
realcando outras. E o carater imperativo da informagio (CHARAUDEAU;
PORTO, 1997). A decisdo do que € relevante o suficiente ¢é feita a partir dessas
relacGes e também seguindo o conceito de Mouillaud. O autor diz que um jornal
(servindo também para um outro meio de comunicacdo, como a revista ou um
site) é apenas

um operador entre um conjunto de operadores socio-simbdlicos, sendo,

aparentemente, apenas o Gltimo: porgue o sentido que leva aos leitores, estes, por

sua vez, remanejam-no a partir de seu proprio campo mental e recolocam-no em
circulagdo no ambiente cultural. (MOUILLAUD, 1997, p. 51)

A noticia, quando publicada, vem estampada com um selo invisivel de “isto
¢ verdade”, nos da a certeza de que, por estar ali, o fato ja foi verificado e € real.
Apesar disso, pode-se dizer que as reportagens gque sao veiculadas na imprensa
sdo resultado de um acordo, implicito e explicito (TUCHMAN, 1978), entre
diferentes agentes do meio (networks), os produtores e produtoras e 0s

montadores e montadoras da noticia.

E o que faz uma noticia ser consumida? Como saber quais sdo os fatos que
interessam a todas as pessoas? Uma das regras basicas da imprensa é a das
questBes que devem sempre ser respondidas em uma noticia: quem, que, 0 qué,
onde, como e quando. Essas questbes sdo basicas para um bom texto e precisam
ser respondidas, de preferéncia, ainda no lead, na primeira parte do texto. Essa é
uma regra béasica, que geralmente norteia 0s textos jornalisticos,

independentemente do tipo de veiculo em que seréo divulgados.

Para tornar-se um acontecimento midiatico, a noticia transpde um grupo
especial de interesse e torna-se interesse geral do puablico. Esse potencial é
atingido quando a noticia se encaixa nos preceitos de imprevisibilidade,
atualidade e sociabilidade (CHARAUDEAU, 2006). O fato imprevisivel € aquele

gue ndo estd em conformidade com o cotidiano. Nosso objeto de estudo, o
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processo de impeachment de uma presidenta eleita democraticamente, € um fato
pouco visto no mundo e sé visto uma vez na histéria do Brasil*t. O preceito de
atualidade se d& no imediatismo da noticia retratada. Precisa ser do interesse atual
de quem a Ié, ter relacdo com o0 que acontece no momento e ter consequéncias
imediatas em um futuro proximo. Novamente, as noticias da cobertura do
impeachment trazem essa particularidade, ja& que o processo teve consequéncias

politicas, administrativas, econdmicas e sociais em todo o pais.

Ja o fator sociabilidade tem a ver com o quanto a noticia “toca” o leitor e a
leitora, é de interesse pessoal dele ou dela ou relevante para suas vidas. Mais uma
vez, pela dimensdo em que se insere, a cobertura dos acontecimentos durante o
processo de impeachment de Dilma se encaixa também nesse aspecto. Deste
modo, qualquer noticia sobre Dilma e o impeachment naturalmente passou a ser
de interesse de todo o Brasil, também sendo manchete em varios veiculos pelo

mundo.

Além do potencial de acontecimento midiatico, para virar noticia, o fato a
ser narrado precisa estar de acordo com as premissas de onde sera divulgado. De
inicio, nunca € um acontecimento em si, mas um enredo, composto de
acontecimentos anteriores e suposi¢cdes futuras a partir do ocorrido. Essas
colocacbes dao significado a trama, trazendo relevancia ao acontecimento
narrado. A imprensa tem grande responsabilidade ao definir os acontecimentos
jornalisticos, pois 0 que serd divulgado permanecera na histéria. Até mesmo ao
trazer elementos do passado. O que ela lembra é o que serd por nés lembrado. A

imprensa faz sua propria versao do acontecimento.

Com a ampliacdo do acesso a internet, abre-se um novo caminho para busca
de noticias e fatos histdricos. Contudo, a imprensa ainda é um meio tradicional e
confiavel para se buscar noticias. Apesar dos inimeros sites e blogs, ainda nos

certificamos da veracidade de um fato a partir do veiculo em que ele ¢é publicado.

Dias (2011) reforca a importancia dessa relacdo temporal em que o

acontecimento fica introduzido, como uma “intriga” entre passado e presente. “A

11 Fato ocorrido com Fernando Collor de Mello. Abordaremos mais sobre o processo histérico do
impeachment no capitulo de analise desta pesquisa.
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partir do momento em que o acontecimento mididtico “reefetua” o passado em sua
narrativa, ele acaba por fazer com que o passado “persista” no presente e entre em
constante “refiguragdo”. Nesse cenario, o jornalista e a jornalista sdo parte
primordial dos processos, ja que é ele ou ela é quem vai escrever essa narrativa. O
que lemos é resultado do que o profissional e a profissional escrevem, juntamente

com os interesses da organizacao que representam.

2.2

Os operadores de analise da informacéao

Entender os caminhos que fazem do jornalismo ser o que € hoje é uma tarefa
complexa e sem uma resposta definitiva. Ao longo de muitas décadas de
pesquisas, € possivel encontrar varias teorias que tentam responder a duas
perguntas centrais sobre o tema: o0 que € noticia e porque as noticias séo como sao.
A socibloga norte-americana Gaye Tuchman diz que, embora a ideia de fornecer
os relatos de acontecimentos que julgamos significativos e interessantes pareca ser
a resposta ideal para essas perguntas, o objetivo do jornalismo é inextricavelmente
complexo, assim como a resposta para outros fenémenos simples (TRAQUINA,
2005).

Dentre as diversas teorias criadas para o jornalismo com o passar dos anos e
com o advento das mudancas tecnolégicas nos meios de comunicagéo,
escolhemos elencar as que mais dialogam com o estudo a ser realizado nos
capitulos que seguem: a teoria do espelho, teoria do agendamento, teoria
organizacional, gatekeeper, newsmaking (ou opinido publica) e enquadramento

(news frame).

A teoria do espelho é fruto da propria ideologia do e da jornalista, na qual as
noticias sdo como sdo porque a realidade assim as determina (TRAQUINA,
2005). Esta teoria traz a nogdo-chave de que os e as jornalistas sdo comunicadores
desinteressados e desinteressadas, isto é, tém a obrigagdo de informar a verdade,
contar os fatos, doa a quem doer. Com a comercializagdo do jornalismo, a partir
do século XI1X, os e as agentes da comunicagdo passaram a ser profissionalizados,

transformando-se, assim, no perfil que entendemos de jornalista. As mudangas da
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sociedade e o surgimento de uma cultura de democracia trazem a necessidade de
se definir um ethos profissional dos novos comunicadores e comunicadoras.
Comeca aqui um novo paradigma para as noticias, o de informacdo. Com isso, 0
papel de jornalista passa a ser o de observador e observadora que relata, com

honestidade e equilibrio, os fatos, sem emitir opinies pessoais.

Essa concepcao passou a guiar o perfil do jornalista, e € usada como padrao
até os dias de hoje no jornalismo ocidental'®>. A ideia dos e das jornalistas,
sobretudo no Ocidente, ¢ a de separar “fatos” de “opinides”, ou seja, ndo tecer
comentarios sobre os assuntos apresentados, apenas apresentar os fatos, nédo
importando o teor. Firme na imparcialidade. Esse novo jornalismo passou a ser
defendido, principalmente, pelas agéncias de noticias, como Reuters e Associated
Press. O conceito de espelho é apresentado como um jornalismo que reflete e

realidade do mundo.

O segundo momento histérico se da a partir da ideia de objetividade que
surgiu nos Estados Unidos dos anos de 1920. Segundo Traquina (2005), a ideia
descrita por Michael Schudson era a

afirmacdo de um método concebido em fungdo de um mundo no qual mesmo os

fatos ndo eram merecedores da confianga devido ao surgimento de uma nova

profissdo, Relagbes Publicas, e a tremenda eficacia da propaganda verificada na
Primeira Guerra Mundial. (TRAQUINA, 2005, p. 148)

Pensando a noticia como um produto centrado no referente, a realidade é a
noc¢do central e determinante para o contedo noticioso. A invencdo de noticias e
a mentira sdo consideradas as maiores violacGes as regras jornalisticas:

(...) os procedimentos identificados com o profissionalismo fazem com que
dificilmente os membros da comunidade jornalistica aceitem qualquer ataque a
teoria do espelho porque a legitimidade e a credibilidade dos jornalistas estéo
assentes na crenga social de que as noticias refletem a realidade, que os jornalistas
sdo imparciais devido ao respeito as normas profissionais e asseguram o trabalho

de recolher a informacdo e de relatar os fatos, sendo simples mediadores que
‘reproduzem’ o acontecimento da noticia. (TRAQUINA, 2005, p. 149)

Outra teoria profundamente presente no jornalismo atual veio de 1950 e foi
a primeira a surgir na literatura académica sobre o tema: a teoria do gatekeeper. O

termo, vindo de estudos psicolOgicos, refere-se a uma pessoa que toma uma

12 Ndo vamos nos aprofundar aqui nos diferentes tipos de jornalismo, imposto em cada pais,
porque estamos analisando jornais brasileiros. Por isso, 0os exemplos apresentados seguem este
contexto geogréfico.
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decisdo numa sequéncia de decisdes (TRAQUINA, 2005). Aqui, o processo de
producdo da informacéo é feito a partir de uma série de escolhas, onde as noticias
passam por portdes (gates) de importancia, que definem a relevancia da noticia
para ser publicada. Caso nao passe pelo portédo, ela é descartada. O jornalista ou a
jornalista (gatekeeper) € quem elege o que segue pelo portdo, definindo assim

quais noticias “merecem” ser publicadas.

A teoria do gatekeeper tem como ponto de vista o0 e a jornalista, quem
produz a noticia. Por isso, muitos estudiosos e estudiosas a consideram limitada.
Para Traquina

E uma teoria que privilegia apenas uma abordagem micro-socioldgica, ao nivel do

individuo, ignorando por completo quaisquer fatores macro-sociologicos, ou

mesmo, micro-socioldgicos como a organizagdo jornalistica. E, assim, uma teoria

que se situa ao nivel da pessoa jornalistica, individualizando uma fungdo que tem
uma dimens&o burocratica inserida numa organizacéo. (TRAQUINA, 2005, p. 115)

Este processo de selecdo é altamente subjetivo e dependente de juizos de
valor baseados no “conjunto de experiéncias, atitudes e expectativas do
gatekeeper” (TRAQUINA, 2005), ja que ndo existe uma tabela consensual entre
0s e as jornalistas do mundo para dizer o que pode ser, ou ndo, considerado
importante a ponto de merecer virar uma matéria. Schudson (1989) dizia que as
noticias sdo explicadas como um produto das pessoas e das suas intencdes. De
acordo com Gieber (1956), o fator predominante sobre o trabalho do e da
jornalista ndo é a subjetividade pessoal, mas a estrutura burocratica da
organizacdo para a qual se trabalha. Para ele, as noticias sé poderiam ser
compreendidas se houvesse, também, uma compreensdo das “forgas sociais” que

influenciam sua producao (TRAQUINA, 2005).

Pensando no jornalismo atual, podemos constatar, cada vez mais, a
importancia de se conhecer a organizacdo por trds de uma publicacdo. Sabemos
que as noticias seguem normas e limites até chegar a nds, leitores e leitoras. Pode-
se dizer que o gatekeeper atual elege os assuntos que abordara a partir de suas
vontades, mas, principalmente, a partir das vontades dos grupos controladores das

midias.
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2.3

Teoria do enquadramento: algumas interpretacfes

Os meios de comunicagéo - sejam eles radio, televisdo, impresso ou online
— s80 espacos empresariais que, como qualquer outro ambiente de trabalho, séo
desenvolvidos com regras e orientacGes. A criacdo das noticias e os conteidos a
serem divulgados sdo estruturados sob essas condi¢cdes, o chamado
enquadramento, ou news frame. Esta teoria comecou a ser desenvolvida por
Gregory Bateson, antrop6logo que cunhou o conceito a partir de seu estudo sobre

esquizofrenia e as relagdes do processo psicoterapico.

J& Erving Goffman, com a publicacdo de Frame analysis: An Essay on the
Organization of Experience (1974), passou a trabalhar mais profundamente a
questdo, voltando seus aspectos para a “organizacdo da experiéncia”. Na
perspectiva do enquadramento, a midia faz uma mediacdo do acontecimento a
partir de palavras, conceitos, adjetivos, deixando-o mais “midiatico”. Desta forma,
a noticia seria melhor compreendida e aceita pelo pablico. Esse recorte da noticia
também seria decidido a partir dos interesses das instituicdes que o jornalismo

representa e tem o poder de clarear alguns fatos e ocultar outros.

No Brasil, podemos perceber que a pauta diaria de jornais sempre contém
violéncia, corrupcdo e inseguranga, assuntos presentes na realidade de toda a
populacdo. Em pesquisa realizada sobre as noticias da home do site do jornal O
Globo, o préprio editor afirma que cria as paginas conforme o0s assuntos mais
procurados pelos leitores e “na internet, violéncia, celebridade e sexo sdo os temas
que tém mais audiéncia”. (AGUIAR; BARSOTTI, 2012). Assim, as questdes que
possam ser abordadas a partir dessas premissas ganham destaque e passam a ser

referéncia para a criacdo do noticiario.

Essas escolhas do e da jornalista, como as palavras empregadas, 0s
adjetivos que passam a ser sindbnimo de tal situacdo, comportamento ou pessoa
(como a cria¢do ou popularizagdo dos termos ‘“nem-nem”, para jovens que nem
estudam, nem trabalham, “bela, recatada ¢ do lar”, para um estereétipo de mulher,
“coxinhas” para pessoas de orientacdo politica voltada aos partidos de direita,
sendo esses termos criados pela propria imprensa ou inseridos no discurso a partir

da popularizacdo do uso pelo povo.) definem um comportamento da sociedade,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513145/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513145/CA

24

criam as referéncias que serdo utilizadas posteriormente, como uma moldura, um

enquadramento para as noticias que serdo retratadas.

Os estudos (MATTHES; KOHRING, 2008) desta teoria definem cinco
perspectivas metodoldgicas para se estudar a questdo, séo elas: a hermenéutica, a
linguistica, a holistica manual, a assistida por computador e a dedutiva. Na
maioria das analises midiaticas, as perspectivas hermenéutica e linguistica séo as
mais utilizadas. A perspectiva hermenéutica®® trata da interpretacdo dos textos a
partir de seu enquadramento e tragcando um paralelo com os elementos
tradicionalmente presentes na sociedade, como a relacdo das pessoas com a
politica, a sociabilidade, as relacbes de género, cultura, etc. J& a perspectiva
linguistica busca relacionar a interpretacdo da mensagem a ser passada no texto a
partir dos termos linguisticos empregados nele. Aparecem aqui as palavras e
sentencas que fazem referéncia aos termos culturalmente presentes na sociedade,
indicando assim a interpretacdo da mensagem a ser passada na publicacdo. Esse

estudo se da por andlise qualitativa e quantitativa dos termos em questao.

A perspectiva assistida por computador se utiliza de conceitos da analise
linguistica, mas conta com o apoio de instrumentos computadorizados
(programas, calculadoras) para processar as informacgoes a partir de um algoritmo.
Na perspectiva holistica manual, o enquadramento é estudado de acordo com uma
analise qualitativa de textos noticiosos, que servirdo como base para variaveis
holisticas para um manual de conteido'*. A quinta perspectiva adotava no framing
é a perspectiva dedutiva, na qual os frames analisados sdo genéricos, sem ser
previamente criados. Primeiro faz-se um levantamento aleatdrio deles, e entdo

parte-se para a analise dos termos.

A teoria do enguadramento ainda trata da analise indireta desses
engquadramentos, que seria 0 estudo dos conceitos indiretamente presentes no
texto, para além das palavras e termos empregados. Os contextos sociais, culturais
e politicos ajudam a formar padrbes de narrativas, ajudando a entender a

abordagem utilizada ao se veicular determinado assunto na midia. A midia, junto

130 termo “hermenéutica” se refere, dentro do ramo da Filosofia, a teoria da interpretagio, com
formas verbais e ndo verbais de interpretacdo de comunicagdo, principalmente textos.

14 Como a ser tratado no Minimanual Jornalismo e Género, do site Think Olga, no capitulo
seguinte desta dissertacéo.
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com a sociedade, cria padrdes de enquadramento que sdo usados para se veicular
determinados temas nos noticiarios, independentement do meio em que é

veiculado, seja impresso ou miditico.

Seguindo as teorias discursivas do jornalismo, a teoria organizacional se faz
presente com 0 estudo “Controle social da redagdo: Uma anélise funcional”, de
Warren Breed, desenvolvido a partir de 1955. Nele, o pesquisador pensa o
jornalista e a jornalistas a partir do seu contexto mais proximo: a organizagao para
qual trabalha. Breed discorre sobre os constrangimentos organizacionais pelos
quais passa um jornalista e que essas situacdes acabam criando uma relagdo de
conformidade do profissional com as normas editoriais da politica editorial da
organizagdo. O jornalista e a jornalista acabam tendo que se socializar por essas
normas, mesmo elas ndo sendo regras formais, por escrito. O aprendizado se d& a
partir de uma sucessdo sutil de recompensa e punicdo, em que

Todos, com excecdo dos novos, sabem qual é a politica editorial. Quando

interrogados, respondem que aprendem ‘por osmose’. Em termos sociologicos, isto

significa que se socializam e ‘aprendem as regras’ como um neo6fito numa
subcultura. Basicamente, a aprendizagem da politica editorial é um processo
através do qual o novato descobre e interioriza os direitos e as obrigacfes do seu
estatuto, bem como as suas normas e valores. Aprende a antever aquilo que se

espera dele, a fim de obter recompensas e evitar penalidades. (BREED, 1999, p.
153)

O autor destacou seis fatores que promovem o conformismo com a politica
editorial de uma organizacdo: a autoridade institucional e as sangdes, 0S
sentimentos de obrigacdo e de estima para com 0s superiores, as aspiracoes de
mobilidade, a auséncia de grupos de lealdade em conflito, o prazer da atividade e
as noticias como valor. Pensando nas atividades desenvolvidas pelos e pelas
jornalistas e suas relac6es no trabalho, Breed afirma que esses fatores promovem

o conformismo com a politica editorial da empresa jornalistica.

A concluséo deste estudo nos traz a ideia de que a linha editorial da empresa
jornalistica é geralmente seguida e que as explica¢des para esse conformismo dos
profissionais se d& pela dindmica sociocultural da redacdo. A fonte das
recompensas deles ndo esta nos leitores, mas nos colegas e superiores. Para James
Curran (1990), outro pesquisador da area, a autonomia do jornalista pode ser
descrita como “autonomia consentida” (TRAQUINA, 2005, p. 157), que somente
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¢ permitida quando estd em conformidade com os requisitos da empresa

jornalistica.

Na teoria organizacional, as noticias seriam, entdo, resultado de processos
de interagdo social que tém lugar dentro da empresa jornalistica, influenciada
pelos meios de que a organizacdo dispbe. Ou seja, o fator econémico é de suma
importancia para o trabalho jornalistico, que sofre com balancos econémicos
como qualquer outra empresa. As receitas vém muito mais de publicidade que
vendas®®. Assim, a publicidade interfere diretamente no contetido jornalistico que
sera apresentado.

A procura do lucro podera levar a empresa jornalistica a crescente utilizacdo de
critérios econdbmicos, nomeadamente 0s recursos as técnicas de marketing. Aqui

a logica é vender brinquedos, videos, enciclopédias, etc., e ndo informagé&o.
(TRAQUINA, 2005)

Mais um ponto a ser destacado é a perecibilidade da noticia, que precisa
ser propagada o mais rapido possivel, sempre. Ser o primeiro veiculo a divulgar
determinado assunto faz com que a sua noticia seja a fonte principal para as outras
noticias que virdo, promovendo o nome do veiculo — e de quem a escreveu —
como relevante e fonte de informacdo. Esse processo colabora para a corrida pelo
furo jornalistico, o que vai servir de capa para a proxima edicdo, vai fazer vender
mais e, consequentemente, ter mais anunciantes. Traquina (2005) elenca as
variaveis que podem intervir no funcionamento de uma empresa jornalistica, seja
ela de televisdo, radio, web ou impresso. Em primeiro lugar o diretor, que tem
papel fundamental no funcionamento da redacdo, seja ele um diretor ativo ou

passivo, interferindo mais ou menos nas pautas.

Outro ponto de influéncia é o tamanho da empresa. Para ele, empresas
maiores costumam ter mais profissionais especializados em areas especificas, mas
acarretando numa menor comunicacao entre os funcionarios de setores diferentes.
O grau de autonomia que um jornalista tem no seu trabalho também é
influenciado pelo tamanho da empresa, ja que nas maiores ha uma hierarquia mais
rigida a ser cumprida e, nas redacbes mais enxutas, as estruturas Sdo mais

flexiveis.

15 Mais dados sobre isso no Gltimo capitulo, no histérico das revistas Veja e IstoE.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513145/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513145/CA

27

O principal episddio estudado no trabalho — o processo de impeachment de
Dilma Rousseff — pode ser considerado o maior acontecimento politico brasileiro
dos dltimos 20 anos. Nos meses em que 0 processo esteve em andamento, a
importancia dada pelas revistas semanais aos fatos relacionados a isso pode ser
analisada em diversos aspectos. Podemos pensar a periodicidade e a importancia
do assunto nas pautas recorrentes das publicacfes a partir da nogéo da teoria do
agendamento. Nela, deduzimos que os consumidores se baseiam nas revistas néo
sO para adquirir conhecimento sobre um determinado assunto, mas também para
saber qual a importancia dada a ele, a partir da quantidade de informagéo que é

veiculada na noticia e a posicdo que ela ocupa na publicacéo.

Fazendo uma comparacdo com um estudo de caso apresentado por Traquina
em seu livro “O poder do jornalismo”, podemos ver como esse agendamento se
relaciona com a vida politica de um pais. Traquina traz o case Watergate —
esquema de corrupcdo descoberto por jornalistas americanos, envolvendo o ex-
presidente Nixon, que acarretou em seu afastamento — e com repercussédo mundial.
Depois de ampla anélise dos dados de ocorréncia de matérias sobre Watergate na
midia e o desenrolar da histéria na politica, Traquina nos apresenta:

(...) ao manter o caso Watergate na agenda ao longo de tantos meses, os media

disseram a muitos eleitores que este era um critério importante na avaliagcdo dos

partidos politicos e dos candidatos, mesmo apds o presidente Nixon ser demitido
em Agosto de 1974, antecipando-se as elei¢bes. As expressivas vitorias do Partido

Democrata verificadas nesse Outono podem ser interpretadas como um tributo

implicito ao poder de agendamento da imprensa (tal como a impoténcia relativa de

compromissos editoriais de curto prazo ou de campanhas politicas) (TRAQUINA,
2000)

O autor nos lembra que este conceito ndo pode ser aplicado igualmente em
todos os publicos, pois € dependente do conceito psicologico de necessidade de
orientagdo. Este conceito se baseia na ideia de que quanto maior a necessidade de
orientagdo de uma pessoa, maior é a exposicao a informacéo politica dos meios de
comunicacdo. E quanto maior essa necessidade, mais proxima fica a agenda do
publico com a agenda da midia noticiosa. (TRAQUINA, 2006)

A pesquisadora Flavia Biroli (2010) também utiliza da tese para seus
estudos sobre o espago que as mulheres politicas ocupam nos meios de
comunicacdo de massa no Brasil. Ela afirma que os julgamentos e valores que

organizam a experiéncia sdo confirmados, reproduzidos e transformados pela
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midia. Individuos e temas ganham relevancia e sdo julgados, em maior ou menor
medida, pela presenca na agenda mididtica e pela inser¢cdo em narrativas que

atribuem sentido a experiéncia real.

Na pesquisa feita para o caso Watergate, os grandes consumidores dos
media e aqueles que discutiam politica com frequéncia ja consideravam o caso
Watergate importante desde a primeira coleta de dados. Os resultados finais
obtidos apoiaram a tese do agendamento enquanto abordagem dos efeitos da
comunicagdo de massas sobre os membros do publico mais motivados. As pessoas
mais interessadas e indecisas sobre questdes politicas sdo as mais suscetiveis a

énfase colocada pelos media em determinados assuntos (TRAQUINA, 2006).

Por isso é preciso pensar sobre a responsabilidade dos profissionais de
comunicacdo, que ndo devem se restringir apenas a tratar os assuntos politicos
com equidade, mas, também, precisam considerar a responsabilidade na escolha

dos acontecimentos e assuntos e a dimensdo com que serdo tratados.

O poder da opinido publica também é fator crucial na criacdo das pautas.
Pensando os meios de comunicacdo como empresas, a logica estabelecida é a da
oferta e procura. Assim, as pautas também sdo criadas para atrair o interesse do
consumidor final. Nas palavras de Bernardo Sorj, “com excecdo dos regimes
totalitarios, o publico dos meios de comunicacdo nunca é um ator passivo e exerce

influéncia no tipo de oferta desses meios” (SORJ, 2010, p. 8).

2.4

Jornalismo de revista: histérico no Brasil e suas relacfes de poder

Os veiculos impressos, em geral, possuem uma dindmica de criacdo
parecida entre eles: sdo folhas de papel, organizadas proporcionalmente por
secdes e com espaco para publicidade. Para Braga (1997), o trabalho de classificar
e medir essas se¢des nos permite fazer uma comparacgéo justa da estrutura interna
dos textos dos jornais e revistas, além de servir também para comparar as fases
histéricas do proprio veiculo, percebendo os éangulos que norteiam as
reestruturagdes. No segmento das revistas, a realidade é apresentada de acordo

com nichos de publico, com discursos especificos para cada um deles.
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Os primeiros levantamentos histéricos ddo conta de que a revista surgiu
entre os séculos XVII e XVIII, como resultado do avango do jornal impresso
(TAVARES; SCHWAAB, 2013). Com a popularizacdo da tipografia nos Estados
Unidos e na Europa é que se da a crescente do jornalismo de revista no mundo, no
século XIX. A revista aparece com um publico-alvo que nascia a época, pos
Revolugédo Industrial: moradores e moradoras alfabetizadas dos grandes centros
urbanos. A melhoria das condic¢des de vida na cidade fez com que a classe média
se interessasse por esse tipo de contetido, de maior apelo que o jornal impresso,

voltado para os mais abastados e abastadas.

O barateamento das condi¢bes de producdo, gracas aos avancos técnicos
no periodo, fez com que as revistas passassem a ser mais segmentadas, focando
em publicos pré-determinados. A chegada da fotografia jornalistica e de moda, a
partir de 1920, marca a diferenciacdo da revista para o jornal, passando a ter uma
identidade visual diferente, em que texto e foto conversam e sdo importantes para
a diagramacdo. A revista passa a ser um canal de analise, de encantamento, no

qual texto e estética se relacionam.

O jornalismo de revista iniciou-se no Brasil em 1812, quatro anos apés a
chegada da familia real portuguesa e sua corte ao pais. A primeira publicacdo foi
“As variedades ou Ensaios de Literatura” (SALZO, 2004), e teve apenas duas
edicdes. Frederico de Mello B. Tavares e Reges Schwaab dividem a producdo das
revistas impressas brasileiras no século XX em quatro gera¢des. A primeira marca
as trés primeiras décadas de producdo, associada principalmente as revistas
ilustradas, que circulavam nas capitais do pais, principalmente no Rio de Janeiro.
A segunda geracdo marca a aparicdo de revista com foco politico, de 1930 a 1945.
Na terceira geracdo, de 1945 a 1960, foram sucesso as revistas com imagens,
como as fotonovelas, foto magazines e publica¢des de cultura. A partir de 1970, a
quarta geracao, cresce o formato de newsmagazines, as revistas de informacao. As
publicacbes passam a investir mais em reportagens e incrementam o

fotojornalismo em suas matérias.

Essa geracdo serviu de base para o jornalismo de revista que temos
atualmente. As publicacdes passaram a competir diretamente com o jornal e, para

isso, 0 foco passou a ser a publicacdo de grandes reportagens, com maior tempo
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de apuracéo e detalhamento do que um jornal apresentaria. As revistas tambem
passaram a concorrer com a televisdo. Foi neste periodo que 0 mercado passou a

investir em titulos mais especificos, criando um publico segmentado.

Os grandes conglomerados nacionais da area editorial surgiram por volta
dos anos de 1960. As editoras Globo, Bloch e Abril lancaram publicacdes de
grande repercussio e tiragem — como Manchete, Realidade e Veja'®, focadas no
noticiario politico e cotidiano, marcando uma nova era para 0 mercado. Antes,
esse papel era feito apenas pela revista Cruzeiro, um sucesso editorial de 1927 a
1975.

A tendéncia de segmentacdo do mercado tornou-se uma realidade no Brasil.
Na década de 1970 em diante, o publico passou a poder escolher dentre uma
enorme variedade de titulos que, a cada dia, foi se segmentando ainda mais.
Chegaram ao pais publicacfes internacionais (principalmente norte-americanas),
como Playboy, Nova (versdo nacional da Cosmopolitan), Caricia e Pop (a
primeira voltada para o publico adolescente). A partir de 1990, uma nova leva de
revistas segmentadas aparece e faz sucesso no pais, como Marie Claire, Exame,
Caras, G Magazine e Raca Brasil. Elas passaram a atender a publicos
minoritarios, que ndo se identificava com as revistas de cobertura mais geral que
existiam no pais:

Essa especificagdo viria ao encontro da necessidade da expressdo das diferengas

por parte desses grupos e, mais recentemente, da explosdo da diversidade cultural

ou da fragmentagdo da experiéncia no cenario contemporaneo, também chamado
de p6s-moderno. (TAVARES; SCHWAAB, 2013)

Comprova-se, assim, que a revista no Brasil vem passando por diversas
transformac6es ao longo dos séculos. Atualmente, 205 anos depois, ndo podemos
deixar de observar a mudanca que os meios online trouxeram para este meio
impresso. Tanto no modo de producdo quanto nos padroes de consumo dos
consumidores e consumidoras, 0s aparatos tecnologicos estdo mudando a forma
de se fazer o jornalismo, e com a revista ndo seria diferente. Quem faz uma revista
é 0 seu leitor e leitora. Midia e publico formam a dindmica necessaria para o

sucesso de uma publicagdo, atuando de modo reciproco. “Uma produgao,

16 Falaremos, mais a frente, especificamente das revistas que serdo analisadas, juntamente com seu
historico.
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portanto, que, mesmo envolta por logicas e praticas profissionais e materiais,
reconhece o individuo para o qual se dirige e, a0 mesmo tempo, o convoca a todo
0 momento para o interior do seu processo de feitura”. (TAVARES; SCHWAAB,
2013).

As publicacdes passaram a ser adaptar a essa “nova ordem mundial”, com
uma nova forma de audiéncia a partir de outros dispositivos de leitura, como 0s
computadores, tablets e smartphones. Essa diferengca no modo de consumir a
revista impacta diretamente na forma como ela ¢ feita. Se antes a diagramacéo de
texto e imagem era de suma importancia, com a leitura online é possivel incluir
dezenas de fotos, infograficos, videos e animacgdes. Se no impresso um sé texto
deveria dar conta de toda a transmissdo de informacdo, no online é possivel
segmentar essa escrita, com pequenas matérias que se complementam, além da
possibilidade de inclusdo de links para outras matérias, artigos e fontes de

informacao.

Faz-se necessario pensar nessas formas de consumo e no impacto que elas
representam nas redagdes das revistas, que, como pode-se perceber a partir do
historico aqui apresentado, trabalhavam com uma formula j& sacramentada de se
fazer jornalismo impresso e segmentado. A publicidade também é sensivel a

virada massiva de consumidores para 0s meios online.

A revista nada mais é do que um aparato midiatico no qual a informacéo €
compartilhada. Sendo noticia um processo discursivo, a revista € a materialidade
de um processo noticioso que, além de ser um campo de conhecimento, abriga
relagbes de poder e influéncia, além dos interesses institucionais e da légica

publicitaria presentes neste contexto.

Dentre as particularidades que diferenciam a revista de outros meios de
comunicacgdo, estdo a forma como a matéria é apresentada, a sua temporalidade, a
estética, a fidelidade com o leitor e leitora e até o tipo de papel em que € impressa.
A revista é feita em material mais duravel e bem produzido do que um jornal,
tornando-a um objeto colecionavel e compartilnado entre diferentes puablicos.
Mesmo as revistas semanais, que teriam uma longevidade menor, sdo lidas e
relidas por muitas pessoas durante muito tempo (vide os consultérios médicos,

salas de estar, saldes de beleza com seus revisteiros cheio de exemplares variados
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e/ou datas distintas). A revista estd presente nestes cenarios urbanos de interacéo e

também nas casas, podendo um mesmo exemplar ser lido por toda uma familia.

Podemos pensar a revista com duas temporalidades: o tempo de produgéo da
noticia e o tempo de duracdo da mesma. Enquanto no jornalismo diario (mesmo
nos meios impressos, no radio, na televisdo ou online) a temporalidade das
matérias € curta, desde o tempo de criacdo e apuragdo, ao periodo em que ela sera
consumida. Nas revistas, existe a possibilidade de uma temporalidade maior, ja
que a periodicidade do produto final é diferente. Por isso, as revistas semanais de
informacdo investem em matérias mais densas, que se valem deste tempo maior
para aprimorar suas pesquisas, entrevistas e “furos de reportagem”, o que acarreta
em publicagbes com mais analise, mais fontes e com um texto mais bem

elaborado.

Essa busca por matérias mais impactantes também é necessaria porque 0
leitor ou leitora alvo dessa midia ja consumiu noticias durante toda a semana, ja
sabe 0 que estd acontecendo de mais importante no Brasil e no mundo. Ele ou ela
ndo busca na revista uma noticia que ndo tenha lido, mas uma analise conjectural
do que esta acontecendo, um novo angulo para um assunto ja abordado por outros
meios de comunicacdo. E funcdo da revista entreter seu publico, trazer uma
experiéncia de leitura (além da divulgacdo de noticias), o fazer refletir,
apresentando editorial elaborado, imagens bem escolhidas, uma diagramacao
amigavel e impactante, matérias de peso, com apuracdo elaborada e fontes
confidveis, informagdes mais substanciais que no jornal diario, tudo isso para
prender a atencdo de quem esta consumindo esse produto midiatico.

O jornalismo de revista, no casamento de suas operacdes com seus conteddos,
existe em consonancia com uma no¢do de longevidade, que marcard também a

presenca da publicacdo e de seus temas no prdprio cotidiano da sociedade.
(TAVARES; SCHWAAB, 2013)

A estética apresentada contribui para a identificacdo e fidelidade com o
consumidor ou consumidora. Existe uma linha gréafica que é mantida em todas as
edicdes, com um tipo de diagramacdo definido, estilo proprio no uso de imagem e
texto, padronizacdo de fontes e titulos, criando uma unidade estética que é
reconhecida por quem a I&. O estilo do discurso apresentado também segue um

mesmo padréo para todas as edi¢oes.
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Considerando as revistas escolhidas para este estudo, Veja e IstoE, ambas
tém como publico-alvo as classes A e B, pequenos e grandes investidores e
investidoras e com renda prépria. Desta forma, as matérias apresentadas pelas
duas publicagdes seguem uma mesma linha editorial, buscando assuntos de
interesse para este publico, trazendo as falas de especialistas que condizem com o
que o publico pensa, acredita e, principalmente, deseja ler. N&do adianta buscar
referéncias que ndo sejam as que seu publico-alvo esteja acostumado a ler ou que
diferem muito da opinido dele. O que se deseja apresentar sdo discursos alinhados
ao pensamento vigente dos consumidores e consumidoras desta midia. Discursos
que sdo realimentados e fortalecidos com as proprias publicacdes, criando uma
espécie de dependéncia entre as duas partes.

Além de compartilhar conhecimento, as reportagens apresentadas se guiam
a partir de “quadros de sentido” (RODRIGUES, 1994), que orientam toda a forma
como as matérias sdo construidas. Podemos pensar nesses quadros como
enquadramentos estilisticos e do proprio discurso. Alguns exemplos sdo as se¢des
em que determinado texto sera publicado, o publico-alvo da publicacdo, a linha

editorial da empresa e seus anunciantes.

A segmentacdo das publicagdes também é de suma importancia para o
sucesso desse género jornalistico. A estratégia parte do principio que cada publico
tem uma necessidade diferente e busca por ela a partir da identificacdo que tem
com uma publicacdo. Assim, sdo criados produtos cada vez mais especificos, que
podem ser mais lucrativos que aqueles comercializados para a grande massa.
Enquanto uma revista voltada ao pablico geek, por exemplo, tem ampla aceitacdo
neste tipo de mercado (mesmo que seja uma pequena fatia dele), uma revista

sobre cultura em geral pode ndo atrair tantos consumidores e consumidoras fiéis.

Essa estratégia tambem é util para a publicidade. Com a segmentacédo do
publico, ele é facilmente identificavel dentro do mar de consumidores e
consumidoras e, deste modo, fica mais facil de se chegar até ele ou ela. Se um ou
uma anunciante quer falar diretamente ao publico jovem e de classe média, ele ou
ela sabe onde encontra-lo, a revista segmentada para ele. Além de ser uma midia
direcionada, um anuncio em uma publicacdo menor € menos custoso e mais

garantido que anunciar em uma revista de circulacdo geral, mas com publico
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diverso. Se uma mesma editora concentra titulos para diferentes publicos, ela
acaba por ter uma ampla variedade de anunciantes, o que compensaria um

anunciante maior e menos focado.

A circulacdo de uma revista é arquitetada em trés etapas: producéo,
difusdo e consumo. Tavares e Schwaab relacionam estas etapas a espacos de
interacdo, que se ligam por anunciantes, de um lado, e pelos leitores e leitoras, do
outro. Aqueles sdo responsaveis pela existéncia da revista, seu aporte financeiro,
que legitima suas demandas internas, como os editoriais e um publico-alvo. J& os
leitores e leitoras sdo as pessoas que leem propriamente a revista, representando as
demandas externas, que vém da sociedade e sdo representadas no papel. Por isso a
revista segue essas duas tematicas: as pautas que surgem a partir da demanda
interna, que precisa posicionar opinides e formam as perspectivas editoriais, e as

que refletem as questdes atuais externas da sociedade.

Ao assinar uma revista, a pessoa ndo s6 mostra um habito cultural de
leitura, mas uma marca de seu préprio cotidiano, que veiculo reflete suas opinides
e que serve como referéncia para suas proprias opinides. Além disso, possuir uma
revista, estar associada a ela marca um capital simbolico de postura e

posicionamento, 0 modo como a pessoa se enquadra no mundo em que Vive.

Para entender o tipo de enfoque que as revistas ddo aos assuntos da
atualidade, é preciso, primeiramente, conhecer os conceitos historicos em que elas
foram criadas, como se desenvolveram e qual a relacdo delas com a empresa que a
edita e distribui. Com as mudancas nas dinamicas editoriais no Brasil, algumas
publicacGes tém relacdes diferenciadas com suas editoras. Elas sdo escritas e
desenvolvidas — linha de atuacdo, pautas, editorial, etc. — de forma autébnoma e
desvinculada aos principios éticos, editoriais e comerciais de uma editora. Esta
ultima fica apenas responsavel pela sua distribuicdo. Um exemplo desta forma de
atuacdo é da Revista Piaui, que conta com um corpo editorial préprio e
independente da Editora Abril, utilizando somente sua expertise em logistica e sua
Central de Relacionamento para atuar na distribui¢cdo dos exemplares e na relagéo

da publicagdo com assinaturas.

Bernardo Soj (2010), em seus estudos sobre a relagdo entre politica e

meios de comunicagdo na América Latina, frisa que é preciso sempre considerar
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que, em nossa regido, grupos empresariais dettm o controle dos meios de
comunicagdo mais importantes e, desta forma, a linha editorial dos mesmos néo é
ideologicamente neutra. Inclusive, podem ser pautados por interesses comerciais.
Tradicionalmente, os meios de comunicacdo no Brasil pertencem a grupos
familiares da elite ou politicos com influéncia em sua regido, fazendo com que a

imprensa esteja ligada a interesses politicos e econémicos desses grupos.

Apesar disso, para Sorj, o controle desvinculado do poder publico pode
tornar as publicagOes autbnomas, sem sofrer interferéncia estatal, uma vez que néo
dependem de orcamento do governo para se manterem. Esta estabilidade
econbmica pode proporcionar aos profissionais de comunicacdo um espaco livre
para o jornalismo investigativo e isento, algo novo para 0s paises latino-
americanos. O autor ainda pontua uma questdo importante, a da midia marcada
por uma agenda de enfrentamento aos governos da regido que se definem
populares:

A despeito do enfrentamento entre nlcleos de poder, as relagGes entre midia e

politica nos remete a uma tematica de fundo que é a da transformacao, tanto das

relacbes sociais (cada vez mais centradas em uma cultura igualitaria e em
individuos com amplo acesso a informagdo), quanto a da representacdo social

(com o choque entre a concentracdo de poder — econdémico e politico — e formas
de participagéo coletiva). (SOJ, 2010, p. 11)

A partir das ideias de Maurice Mouillaud (1997), pode-se dizer que
imprensa trabalha com dois tipos de legitimidade: o fato e o status. O fato é a
noticia real a ser apresentada, que se legitima por ser um acontecimento,
independente de quem o narra. J& o status aparece na escolha das fontes a serem
ouvidas para “dar corpo” a matéria, trazendo consigo valores e conferindo ao
veiculo a legitimidade de que precisa. Por ter uma periodicidade fixa e constante,
as revistas estdo continuamente em busca de assuntos para abordar em suas
paginas. Mais que uma noticia, é preciso encontrar algo que satisfaca os interesses
editoriais (da sua empresa), comerciais (de anunciantes) e publicos (de seus
leitores e leitoras). As noticias precisam passar pelo crivo dessas especificidades

tematicas, para estarem aptas a virar um conteudo relevante a ser publicado.

Muitas vezes o que se publica ndo é um fato, mas como uma determinada
comunidade, representada pela revista, vé este fato. Nas palavras de Franga

(2013), “entregam um real ja domesticado”. O objetivo de uma revista ndo ¢
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apresentar o fato em si, mas dar a ele uma continuidade, uma reflexdo e um
contexto para o que esta acontecendo no momento. Fazer uma andlise historica e
interpretativa a partir do género a que a publicacdo esta destinada. A cada

publicacdo hd uma relacédo entre o jornalismo, o tema e o referente em questao.

Ja Schwaab (2013) ressalta que as revistas obedecem a um discurso
institucional que Ihes é proprio, em que cada género vende a cultura para a qual
sdo destinados: revistas sobre carro vendem a cultura do automovel, revistas de
dieta vendem a cultura do corpo magro e saudavel, revistas sobre computadores
vendem a cultura da informatica, etc.

Apoiadas no funcionamento de marcas de competéncia, via projeto editorial, as

revistas estabelecem para si um lugar discursivo, autorizado pelos efeitos do seu

lugar social e produtivo na tarefa de mediacéo que cabe a elas, pela relacdo com os
discursos outros dos quais se alimentam para dar conta da circulagdo dos dizeres
que nomeiam a atualidade. Esse lugar € um lugar de “saber dizer”, uma vez que os
capitais simbdlicos do campo jornalistico, credibilidade e legitimidade, séo

acionados como avaliadores da sua préatica discursiva (que ja contempla um “poder
dizer”). (TAVARES; SCHWAAB, 2013)

O principio ordenador do jornalismo de revista ndo € o fato em si, mas o
referente ao qual ele pode ser ligado. Por isso a divisdo tematica das publicacdes é
tdo importante, pois direcionada a produ¢do para um publico especifico. A Editora
Abril, por exemplo, conta, atualmente, com cerca de 50 publicacdes, divididas
entre os seguintes campos tematicos: negocios, tecnologia, informacgédo, consumo,
comportamento, semanais de comportamento, bem-estar, jovem, infantil, homem,
casa e construcdo, celebridades, motor, esportes e turismo. Esses nichos
favorecem o leitor ou leitora que busca um discurso mais especializado e que
parte de um referencial proximo ao que ele ou ela compartilha. Ou seja, a Editora
Abril fala com todos os publicos, mas de modo segmentado, personalizando seu

discurso.

O diferencial do jornalismo de revista esta no modo como ele elenca um
fato ao seu referente editorial, a partir de enquadramentos no seu discurso
voltados para a personalizagdo do mesmo. Atingindo, assim, seus objetivos
editoriais e econdémicos, unindo mercado, demanda, oportunidade e anseio social.
(SCHWAAB, 2013). Os meios de comunicacdo produzem os acontecimentos a

partir das expectativas desses campos.
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E, a partir dessas premissas proprias de enquadramento, fatos tornam-se
publicos como acontecimentos importantes, ganhando repercussdo na sociedade.
E 0 que chamamos de “enquadramento noticioso”. Os temas sdo construidos a
partir dos interesses do mercado, da realidade social e a formatacdo do conteudo.
Quando a formatacdo do tema antecede o fato em si, para atender a esses
interesses, ocorre 0 que chamamos de “pensata” (FRANCA, 2013). E quando a
formatagédo do tema antecede o fato em si. A necessidade do tema a ser abordado
aparece antes mesmo da noticia, com a criacdo do espaco discursivo na publicacéo
para um assunto especifico. A partir dai, € funcdo do e da jornalista buscar fatos
que possam integrar a tematica pedida. Nas palavras de Franga (2013), “o
acontecimento é o referente mais claro do jornalismo, e a pensata o formata de

acordo com as expectativas de seu publico”.

Antes de pensarmos nessa estratégia como uma “vila” da liberdade de
imprensa, devemos refletir que nenhuma publicacdo segmentada, como as
revistas, é capaz de incluir todos os acontecimentos do mundo em suas paginas e,
aliags, nem é esse o papel delas. E preciso definir critérios de sele¢io ao publicar
noticias, qualquer meio de comunicacdo necessita de uma filtragem do que sera
publicado. As noticias, independente do meio, sempre sofrem intervencbes até
chegar ao conhecimento do publico. O jornalismo de revista é um género que traz,
em sua origem, esse cardter mais segmentado de compartilhar informacdo e

conhecimento, priorizando a reflexdo, e ndo a noticia em si.

A pensata é a responsavel por dar sentido ao fato apresentado, definindo e
organizando seus referentes. O perigo aqui é na distorcdo de matérias em nome
dessa tematizacdo. Ao enquadrar um fato, o jornalista ou a jornalista é quem
escolhe o que serd lembrado e esquecido, o0 que é importante e o que € irrelevante,
a partir da linha editorial definida pela empresa. O que nado estéa alinhado a pauta é
ignorado e o texto passa a ser um grande discurso de retdrica, que a cada
paragrafo busca fortalecer uma mesma proposta, ja previamente definida.

O que acontece nessa operagdo, como ja dito, € uma relacdo complexa
que se da levando em conta o recorte do tema tensionando as ideologias
da revista na qualidade de empresa, a necessidade de se apresentar uma
novidade no espago discursivo para capturar a atencdo do leitor e as

operagdes proprias de selecdo e direcdo do fazer jornalistico que d&o
origem a pensata. A matéria, assim, existe antes do fato. Ela j& havia sido
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criada em um momento anterior a apuracdo ou até mesmo antes da
prépria percepcao clara de sua realidade. (FRANCA, 2013)

Um acontecimento é tratado de diferentes formas, conforme a quem se
destina o discurso. Um acidente natural, por exemplo, pode ter seu foco na
politica ambiental, nos efeitos econdmicos gerados e no aspecto social, dentre
outros referentes. Alguns acontecimentos séo relevantes para uma publicacdo, mas
completamente desnecessarios para outra. Uma revista voltada ao publico
adolescente, por exemplo, dificilmente vai falar sobre politica ou temas de
microeconomia, assim como uma revista sobre carros raramente vai abordar temas
que envolvam a vida de artistas. Essas especificacdes, dentre as varias possiveis,

sdo definidas pela pensata.

Se, no jornalismo em geral, o referente é qualquer acontecimento relevante
no mundo, no jornalismo de revista ele é ainda mais especifico. Por mais relevante
que seja a noticia, ela precisa falar a lingua da publicacdo, e ser referente para seu
publico-alvo. Esses referentes ignoram, muitas vezes, assuntos que possam gerar
polémica ou causar impacto negativo entre seus leitores e leitoras, assim como
publicam noticias que ndo seriam relevantes, mas tém uma boa imagem e geram

lucro quando publicadas.

Ao escolher, dentre tantas ocorréncias diarias no mundo, as pautas para
suas publicacBes, o jornalismo de revista define o que serd lembrado como fato
pela sociedade. As minorias, com suas pautas ignoradas ao longo do tempo, ndo
sdo vistas como relevantes, perdem seu referencial e ndo sdo lembradas. Ao
definir assuntos e personagens em detrimento de outros, o ou a jornalista decide
guem sdo 0s nomes relevantes e significativos para estarem presentes no discurso
oficial da nossa histéria. E o poder da midia em produzir memoria e 0 senso-

comum, recriando a realidade a partir da sua prépria narrativa.

2.5

Os diferentes conceitos de discurso e seus usos naimprensa

Antes de comegarmos a dissertar sobre a no¢do de noticias como tipos de
discursos, ha de se registrar que, mesmo nos discursos ndo midiaticos, o controle

se faz presente. Conforme explicado por Foucault (1970), esse controle se da por
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autoridade de quem fala, que determina as condi¢des para o funcionamento dos
discursos, impondo suas regras e limitando o acesso a eles. Ao se analisar o

discurso, é imprescindivel trazer seus conceitos sobre o tema.

Tomando como partida o pensamento de Foucault, discurso para ele ndo é
somente “aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominagdo, mas aquilo
porque, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar” (FOUCAULT,
1970). Ele define discurso como “a reverberagdo de uma verdade nascendo diante
dos seus proprios olhos”. O discurso de uma sociedade se modifica conforme ela
evolui. Os sujeitos de fala tém seu discurso de acordo com o local em que estdo no
espaco e no tempo, e aquilo que eles falam é a representacao oral (ou escrita) da
realidade em que estdo inseridos. Entretanto, o discurso ndo acontece nos objetos
materiais, como o texto ou a oralidade em si, mas a partir da relagcdo entre quem

fala e quem recebe essa interacao.

O autor desenvolveu quatro premissas para servirem de principio
regulador do discurso: a nocdo de acontecimento, a de série, a de regularidade e a
de condicdo de possibilidade. Dentre elas, faz-se necessario destacar a Gltima, em
que “a partir do proprio discurso, de sua apari¢do e de sua regularidade, passar as
suas condicBes externas de possibilidade, aquilo que da lugar a série aleatdria
desses acontecimentos e fixa suas fronteiras”. (FOUCAULT, 1970, p.50).

Dentre os tipos de analise de discurso dissertadas por Foucault,
consideramos que nossa pesquisa se encaixa mais adequadamente na nocao de
“descricdo genealogica”, ja que foca mais nos aspectos de poder daquilo que se
fala e pelo modo em que se fala. O autor contrapde esta descricdo a um outro tipo
de analise, a “descricdo critica”, que

liga-se aos sistemas de recobrimento do discurso; procura detectar, destacar esses

principios de ordenamento, de exclusdo, de rarefacdo do discurso. Digamos,

jogando com as palavras, que ela pratica uma desenvoltura aplicada. A parte
genealdgica da analise se detém, em contrapartida, nas séries da formacéo efetiva
do discurso: procura apreendé-lo em seu poder de afirmacéo e, por ai entendo ndo
um poder que se oporia ao poder de negar, mas o poder de constituir dominios de

objetos, a propdsito dos quais se poderia afirmar ou negar proposicGes verdadeiras
ou falsas. (FOUCAULT, 1970, p. 65)

Podemos pensar que, em qualquer processo discursivo midiatico, ha, pelo

menos, trés sujeitos envolvidos: o enunciador, o receptor ideal e o receptor real. O
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enunciador e o receptor real sdo as pessoas envolvidas efetivamente no processo.
O primeiro é quem produz e compartilha a mensagem e o outro aquele que recebe.
Ja o receptor ideal é o esteredtipo criado pelo emissor/enunciador com o perfil
ideal para quem se destina a mensagem. Benetti (2008) levanta a hipdtese — ja
defendda anteriormente pelo filésofo russo Bakhtin, de que esse receptor ideal
estd presente em todas 0s atos comunicativos, inclusive nas interlocu¢Ges nédo
midiaticas, j& que é para quem o enunciador imagina estar falando. A autora
chama de “leitor ideal” essa figura ficticia que € essencial para o processo de

discurso.

Para Rodrigues (2013), nas modalidades discursivas que se utilizam de
dispositivos mediaticos para substituir a interacdo face a face, como no discurso
televisivo, radiofonico, nos meios impressos ¢ eletronicos, “as pessoas s6 podem
entender o sentido daquilo que escrevem ou leem porque pressupdem ou
imaginam a presenca fisica dos seus interlocutores” (RODRIGUES, 2013).
Quanto maior for o grau de energia emocional envolvida nesse processo, mais
préxima fica a relagcdo de quem escreve e quem I€, aumenta-se a interacdo, mesmo
que seja uma interacio mediatizada. E a fidelizacdo de um publico cativo, que
passa a acompanhar o discurso de determinado veiculo, confiando e reproduzindo

0 que recebe.

No comeco deste capitulo, falamos sobre a verdade e a credibilidade serem
0 que diferencia a imprensa de outros meios de comunicacdo de massa. Pensando
no modo de discurso feito pela midia impressa, voltamos a esse conceito para
elencar outro dispositivo usado pela imprensa: o uso de aspas. A legitimidade do
discurso jornalistico se d& também ao escolher e delimitar quem fala e o que fala
nas suas paginas. Além da criacdo de evidéncias, o veiculo cria status, porque
associa sua reportagem com a verdade dita por alguém. Ao ser entrevistada, a
pessoa doa seu discurso e vira uma citagdo. Em troca, recebe do veiculo o “local-

suporte” (MOUILLAUD, 1997) da referéncia como espaco de legitimidade.

O jornalismo, por sua natureza, nao é opinativo. Deve retratar a realidade
sem juizo de valor ou moral. Porém, o que um veiculo ndo pode dizer diretamente,
ele diz por meio das citagdes. Ao escolher suas fontes, ele escolhe também o que

sera veiculado no discurso. Mouillaud (1997) nos diz que os enunciados usam as
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aspas para legitimarem seu discurso de origem, mas a partir de uma referéncia.
Elas funcionam como operadoras de delimitacdo e tém como funcdo tanto
pertencer ao quadro narrativo ou ao enunciado portador.
A percepcao do fragmento é, alternativamente, a de um cheio e a de uma razao.
Quando o fragmento é percebido como um “cheio”, ele tende a pertencer ao
enunciado do jornal; como fragmento “vazio”, recai sobre outro plano que ndo € 0

do jornal, o plano do discurso de origem. Este é percebido como estendido para
além da citacdo, para além dos limites do fragmento. (MOUILLAUD, 1997)

Ainda segundo Mouillaud (1997), podemos definir essa substituicdo do
discurso do veiculo pelo discurso da fonte, também nos niveis de sintaxe e
semantica. Na sintaxe, ndo ha um operador (como as aspas) para delimitar o
discurso empregado, que delimita as duas enunciagdes. A nivel seméantico, o

veiculo substitui o vocabulario da fonte pelo seu proprio.

Pensando o enunciado para além das regras sintaticas e gramaticais,
Rodrigues (2013) pontua a importancia de se analisar o quadro enunciativo no
qual o discurso esta inserido. O autor busca entender o porqué do enunciador falar
0 que fala, as razdes que o levam a ter determinado pensamento, 0 momento em
que o discurso é feito e para quem se destina. Aspectos também presentes nas
regras do contrato de comunicacao, conceito que sera abordado adiante. Um fato é
reescrito por diferentes enunciadores: a agéncia que relata o ocorrido, a fonte que
0 conta e o jornalista que o reescreve algumas vezes. E uma escritura feita de
sucessivas “reescrituras” (MOULLAUD; PORTO, 1997). O profissional ou a
profissional da imprensa ndo estd conectado ou conectada diretamente com 0s

fatos, mas com as diferentes narrativas sobre o fato.

Chegando ao jornalismo, foco de nossa pesquisa, podemos classifica-lo
como um género discursivo (BENNETI, 2008). Partindo desta premissa,
percebemos que ele possui caracteristicas proprias que o distinguem de outras
praticas discursivas midiaticas. Por ser um tipo de discurso, o jornalismo so existe
na relagdo entre sujeitos. Esta relagdo ndo se d& de maneira 6bvia, por néo se tratar
de um discurso face a face. O discurso jornalistico cria representacdes de si — do
jornalista que o escreve, da empresa que o produz e até do proprio fazer
jornalistico, e essa percepgdo é recebida pelo receptor leitor ou receptora leitora.
Sao relagcbes de poder assimétricas, definidas a partir de um contrato de
comunicacdo (BENNETI; HAGEN, 2010).
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Pensar o discurso jornalistico € pensar em nosso préprio discurso. O que
falamos é também resultado do que a imprensa nos diz. E ela nossa fonte de
noticias, por onde nos atualizamos. Essa relagdo é tdo estreita que os veiculos
passam a ser personagens do cotidiano. “A Veja disse que...” ou “O Bonner falou
hoje no jornal...” sdo referéncias comuns em nossa sociedade. Para Rodrigues, “a
delimitacdo do discurso midiatico é uma tarefa ainda mais dificil, devido a sua
capacidade de circulagdo por todo o tipo de discursos e de infiltragdo nas restantes
praticas discursivas” (RODRIGUES, 1997). Benetti (2008) relembra Charaudeau
ao elencar os trés niveis de preocupacdo com os quais pode se definir um género
discursivo: as caracteristicas das formas textuais, a organizagdo do discurso e as

coercoes situacionais determinadas pelo contrato de comunicagéo.

A midia tem a funcéo de receber e, de certa forma, traduzir os discursos
institucionais, sejam estes politicos, cientificos, econdmicos, etc. E na imprensa
que todas as esferas da sociedade tém voz. Para além taxarmos a midia como uma
vild que manipula o povo, ela é também a heroina, que transporta diferentes falas
e da espaco para outros setores. O discurso midiatico é o mediador das instituicdes
sociais. Ele se modifica com o tempo, refletindo as mudancas sociais ocorridas no
mundo em que vivemos. E a midia que tem o poder de desmascarar 0s outros

poderes, ou respalda-los.

Na busca pelo poder pelas diferentes institui¢cbes sociais, esta nas maos dela
zelar pelo controle e pela compatibilizacdo entre essas forcas contraditorias.
Rodrigues (1997) elenca que esta compatibilizacdo consiste na

elaboragdo de uma retdrica destinada a esvaziar os discursos em confronto das

formulagBes mais polémicas, substituindo-as por enunciados formais com os quais

o0s detentores legitimos das diferentes posi¢bes em confronto ndo podem deixar de
concordar. (RODRIGUES, 1997, p. 226)

Porém, nem sempre a midia se coloca neste papel apaziguador. Muitas
vezes, ela é o oposto, servindo como espaco para agravar essas diferencas,
ajudando a fomentar conflitos. Um dos exemplos mais claros da influéncia da
midia em uma questéo social foi o embate “coxinha versus petralhas”, criado a
partir de uma encenagdo mididtica. Ao invés de trazer pautas que tratem de

valores iguais para os cidaddos que se colocavam politicamente como “esquerda”
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ou “direita”, a midia criou mais polémica em torno desta relacdo, fazendo

aumentar essa disputa politico-social.

O caréter enunciador do discurso midiatico nos faz pensar no receptor como
um leitor ausente, j& que a relagéo é unilateral. O enunciador fala com um publico
que ndo pode impedi-lo, tomar a palavra, mas que se manifesta posteriormente,
sem interferir no discurso ja feito. Para suprir essa falta de retorno imediato do
receptor, o discurso midiatico usa recursos de intertextualidade. Um exemplo é a
utilizacdo de elementos anafdricos, que estabelecem uma referéncia ao termo dito

anteriormente, criando uma referéncia direta do termo presente ao termo anterior.

Ou seja, para entender o discurso, € necessario compreender também o
discurso anteriormente dito, criando uma relacdo de dependéncia entre eles. Essa
alternativa cria uma relacdo de identificacdo do veiculo midiatico e seu publico,
que passa a assimilar a linha editorial e reconhecer o que ¢ dito. E uma relagio
que pode ser percebida na facilidade com que um leitor reconhece o texto de
determinado veiculo, uma certa familiaridade. Ja o leitor ocasional ndo tem a

mesma sutileza de percepcéo.

Como apresentado por Foucault (1995), o discurso ndo € o texto em si, e
sim a pratica discursiva presente nesta acdo. O fazer jornalistico inclui os
discursos de muitos sujeitos: o ou a jornalista, o leitor ou leitora, a fonte, o veiculo
e o0 ou a anunciante. (BENNETI E HAGEN, 2010). Adriano Rodrigues (1997) nos
lembra que toda a construcdo de um veiculo de imprensa ndo se da nos fatos em
si, mas no discurso a ser vendido. Ele argumenta que o discurso

ndo é uma das fungOes entre outras da instituicdo mididtica; é o seu principal
produto e o resultado final do seu funcionamento. A midia produz discurso
como os pintores pintam telas, os musicos compdem mdsicas, os arquitetos
projetam edificios. E claro que a midia empenha também outras fun¢des, mas

todas elas ttm no discurso o seu objetivo e a sua expressdo final.
(RODRIGUES, 1997, p. 217)

Como efeito, muitas vezes o discurso é predominantemente em terceira
pessoa, a “forma verbal de nao-pessoa” (RODRIGUES, 1997). A escolha por este
tipo de escrita se da na universalidade referencial dos enunciados, que passa a
criar uma credibilidade aos fatos, sem precisar de fontes para sua comprovacéo, e

sem caracterizar a opinido de quem a escreveu.
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Pensando nessa construcdo do discurso dentro do campo jornalistico, a
teoria do contrato de comunicacdo apesenta argumentos que conversam com as
teméticas ja citadas. Nela, o ou a jornalista se coloca como o narrador ou
narradora dos acontecimentos do mundo, a instancia autorizada e legitimada para
informar seus leitores e leitoras. Esta pratica se da pelo contrato social da
imprensa com o publico, que dispde de regras a serem cumpridas. N&o existe um
manual no qual as informagdes devem passar antes de virarem noticia, mas as
condicdes de participacdo do meio jornalistico sdo implicitas pelas relagdes de

poder aplicadas neste tipo de discurso.

Charaudeau (2006) aponta que esse contrato se da a partir de elementos
externos e internos. Os externos séo os que definem as relagdes de troca entre 0s
sujeitos — quem fala e quem recebe a mensagem, a partir de quatro condigdes: 0
reconhecimento da identidade, a finalidade, a fidelidade e a credibilidade, como
modos do leitor ou leitora reconhecer e legitimar o enunciado que estd sendo

transmitido.

A condicdo de identidade é o reconhecimento do emissor e do publico a
quem ele se dirige, “quem diz e para quem diz”. Essa identidade cresce conforme
0 reconhecimento entre emissor e receptor aumenta, ou seja, cria-se uma relacéo
de fidelidade entre o fato real e o que € transmitido pelo jornalista. A relacdo se
sustenta no imaginario social que vé o jornalismo como um discurso da realidade,
independente e voltado para o bem comum, orientado pelos interesses publicos e
ndo por grandes corporagdes. Um jornalismo que escolhe suas fontes a partir de
critérios confiaveis e de acordo com o interesse de seu publico. Um discurso que

identifica a relevancia de um fato e o narra de modo imparcial.

A imagem institucional do jornalismo e a sua credibilidade séo reforcadas
pelos proprios veiculos, que se apresentam assim. A revista IstoE, por exemplo,
coloca em seu nome um adjetivo de imparcialidade, assinando “IstoE
Independente”. O profissional se coloca como assumindo o compromisso de levar
a verdade até seu publico, de modo profissional e livre. Do mesmo modo, 0 ou a
jornalista se coloca como um ou uma profissional isenta e defensor ou defensora

dos direitos democraticos da sociedade.
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Para criar essa identidade entre emissor e receptor, desenvolvendo sua
fidelidade, é essencial que as organizacbes de comunicacdo conhecam seu
publico-alvo. Essa pesquisa resulta na constru¢cdo de um ethos discursivo, que
norteia as escolhas tematicas, as reportagens, as abordagens, 0s e as personagens
entrevistados e entrevistadas e possiveis anunciantes. Mesmo sendo um negaocio,
as empresas jornalisticas ndo se promovem como empresas, mas como prestadoras

de uma misséo: a de noticiar a verdade para seu publico.

No contrato de comunicacdo € possivel relacionar 0s aspectos
intersubjetivos presentes no texto, além de considerar todos os atores envolvidos
no processo jornalistico. Os dados internos responsaveis por esse contrato sao
definidos a partir dos espagos em que o discurso ¢ feito, o “como se diz”
(BENETTI, 2008). O primeiro deles é o espaco de locucdo, em que o sujeito que
fala se coloca nessa posicdo a partir de legitimidade e autoridade. O segundo é um
espaco de relacdo que o sujeito falante cria ao estabelecer uma identidade entre ele
e seu destinatario ou destinataria, criando uma relacdo de inclusdo/excluséo,
agressao/carinho, convivéncia, etc. O Gltimo € o espaco de tematizacdo, onde 0s
assuntos sdo tratados a partir da tematica definida por esses espacos. O modo
como 0s assuntos se apresentam pode variar, cabendo uma linguagem descritiva,

narrativa ou argumentativa, por exemplo.

Esses “modos de fazer” (RODRIGUES, 1997), especificos do discurso
jornalistico, garantem a manutencdo da interacdo entre emissor e receptor.
Rodrigues ressalta, por exemplo, a importancia em ndo se criar vazios no discurso
jornalistico. E preciso preencher os espacos midiaticos a qualquer custo, mesmo
que ndo exista informagdo para tal, pois “os siléncios sdo insuportaveis e
intoleraveis, uma vez que assinalam a perda da relagdo com o publico e séo, por
conseguinte, encarados como um risco letal para o préprio funcionamento do seu
dispositivo de enuncia¢do” (RODRIGUES, 1997, p. 217)

O autor nos diz que, dentro das fungdes comunicacionais, aléem da funcéo
referencial, que narra os acontecimentos gerais e traz a referéncia de mundo para a
fala, o discurso midiatico possui a funcédo fatica, que é a manutencdo do contato
com o leitor, o receptor da mensagem publicada. O que ndo estd em jogo sdo as

questdes sobre as circunstancias em que esse discurso é produzido. Durante
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décadas de jornalismo voltado as massas, ndo se levantavam duvidas sobre a
transparéncia das rotinas de producdo nas redacdes e nem as ferramentas para

assegurar a legitimidade do fato narrado.

Partindo desse ponto, entende-se a necessidade do emissor ou emissora de
se manter sempre em constante fala com o receptor ou receptora, fazendo com que
a relacdo permaneca forte e, criando assim, a credibilidade necessaria para a
fidelizacdo de clientes. Entdo, como os meios de comunicagdo fazem para suprir
esses espacos vazios com discurso, uma vez que ndo se tenha assunto para tal?
Criando noticias a partir de factoides, uma ideia também conhecida como “p0s-

verdade”.

A cada revolucdo tecnoldgica que vivemos, uma onda de incertezas paira
sobre a sociedade. Desde a criacdo da maquina a vapor, da polvora e do advento
da Revolugdo Industrial, cada nova conquista tecnoldgica traz a incerteza do
futuro junto com ela. A pés-verdade é o primeiro resultado da era digital em que
estamos vivendo!’. A internet como ferramenta de informacéo criou novas formas
de comunicacdo e reproducdo de discursos. A imprensa é protagonista no aumento
da disseminacédo de dados incorretos e matérias distorcidas pela web. Protagonista
porque o bombardeio informativo confunde leitores com afirmacdes contraditérias
entre cientistas e pesquisadores e porta-vozes. A credibilidade da imprensa passa a
ser questionada, gerando o descrédito do grande publico. Em tempos extremos de
brigas digitais, muito se fala, mas pouco se legitima. O fenédmeno da pés-verdade
chegou aos nossos discursos mudando a nossa visdo sobre comportamentos e
valores em relacdo aos conceitos tradicionais de verdade e mentira, honestidade e

desonestidade, credibilidade e divida.

Mas a pés-verdade ndo é um fendmeno que acontece apenas no Brasil.
Anualmente a Oxford Dictionaries, departamento da universidade de Oxford
responsavel pela elaboragdo de dicionérios, elege uma palavra para a lingua
inglesa que simbolize 0 ano que passou. A de 2016 foi “pds-verdade” (post-

truth)®8. Além de eleger o termo, a institui¢do definiu o que é a “pds-verdade”: um

17 Disponivel em: <http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/apertem-os-cintos-
estamos-entrando-na-era-da-pos-verdade>. Acessado em 15/2/17.

18 Disponivel em: <https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-year-2016>.
Acesso em: 10 ago. 2017.
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adjetivo “que se relaciona ou denota circunstancias nas quais fatos objetivos tém
menos influéncia em moldar a opinido publica do que apelos a emogdo e a crengas

pessoais”.

Apesar de ndo ser novo, o termo ganhou destaque nos Ultimos anos, junto
com o crescimento das redes sociais pelo mundo. Segundo a Oxford Dictionaries,
houve um pico de uso da palavra, que cresceu 2.000% desde 2015. O primeiro a
usar o termo foi o dramaturgo sérvio-americano Steve Tesich, em 1992. Se antes
existia a dualidade da verdade versus mentira, agora o discurso pode se dar de
diferentes tonalidades: meias verdades, mentira e afirmacdes que podem ser

verdadeiras.

O conceito de pds-verdade vem sendo empregado, sobretudo, nas analises
e comentarios politicos. A facilidade com que noticias falsas podem ser
compartilhadas na web é tamanha que, no final de 2016, o Facebook se juntou
com grandes grupos jornalisticos de diferentes paises para criar pardmetros de
definicdo de noticias falsas em sua plataforma. O objetivo € criar meios de alerta
gue avisem aos usuarios a potencial falta de veracidade de uma matéria ou artigo

que ele esta publicando.

A publicacédo ou, antes disso, o compartilhamento de dados falsos sempre
existiu, principalmente na politica. O que a era da pds-verdade nos traz € uma
nova consequéncia para essas mentiras. Se antes os boatos inflavam dados,
inventava personagens e aumentava ‘“causos”, tudo se dava oralmente, no
chamado “boca-a-boca”. Agora, com a expansdao da imprensa no meio digital, a
proporcao das noticias falsas tomou outra dimensdo. A proliferacdo de boatos no
Facebook e a forma como o feed de noticias da rede social funciona foram
decisivos para que informacdes falsas tivessem alcance e legitimidade. Além dele,
outras plataformas como Twitter e Whatsapp contribuiram para o alcance desse
tipo de informacdo falaciosa'®. N&o se trata mais de boatos contados por via oral.
Ao serem escritos em um site, ou blog, passa a receber uma espécie de “capa de
veracidade”, fazendo com que mais pessoas acreditem nele e o repassem com

mais forca.

19 Disponivel em: <http://gl.globo.com/e-ou-nao-e/noticia/facebook-e-google-miram-modelo-de-
negocio-das-noticias-falsas-entenda.ghtml>. Acesso em: 10 ago. 2017.


http://g1.globo.com/e-ou-nao-e/noticia/facebook-e-google-miram-modelo-de-negocio-das-noticias-falsas-entenda.ghtml
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Muito se questiona se o alcance desses factoides se da por ingenuidade de
quem o compartilha ou se uma noticia falsa é usada — mesmo sabendo-se da falta
de veracidade - para refutar a opinido propria de quem a usa. Um site com um
bom design ou um endereco de url parecido com o que algum grande jornal pode
bastar para convencer um leitor da veracidade de uma informacdo. Os algoritmos
utilizados pelo Facebook fazem com que usuérios tendam a receber informacdes
que corroboram seu ponto de vista, formando “bolhas” que isolam as narrativas as
quais aderem de questionamentos a esquerda ou a direita. Os fatos séo
substituidos por indicios, percepcdes por convicgdes, distorgdes por vieses. E um

didlogo baseado em sensac@es, e ndo em evidéncias.

A pos-verdade é mais do que acreditar em um fato. E usar de argumentos
dubios para comprovar uma teoria propria, ou algo em que se acredita. Durante o
processo de impeachment de Dilma Rousseff, a profusdo de sites publicando
conteddo falso chamou a atencdo de meios jornalisticos, que criaram algumas
manobras para desmascara-los. Assim comecou a surgir no Brasil o fenbmeno das
“fact-checking” (termo em inglés para verificagdo de dados), agéncias de
comunicacdo voltadas a checagem de fatos divulgados pela grande imprensa, nas
redes sociais e nos discursos oficiais:

Vamos pegar o exemplo do politico. Antes ele recorria ao jornal para falar com o

seu leitor. Hoje ele fala direto nas redes sociais e dispensa o jornal. O leitor ndo

tem ferramentas e tempo para colocar em duvida a informacéo, e dai a necessidade
do checador. As redaces estdo cada vez mais encolhidas, o espago no papel é cada

vez menor, e os discursos circulam e chegam sem intermediarios aos cidaddos. Sdo
poucos fazendo esse filtro.?°

As iniciativas de fact-checking servem como um sopro para qualificar o
desgastado debate publico em curso na sociedade atual. E uma maneira de nos
voltarmos ao discurso aberto as mudancas, em que o interlocutor também escuta,

e ndo apenas fala.

Quando nos importamos mais com as entrelinhas do discurso, do que com o
discurso em si, ficamos presos a ideologia do interlocutor, deixando de questionar

as informagdes passadas no ato da fala. Mesmo que os gestuais, o “ndo falar”

20 Cristina Tardaguila, diretora da Lupa, primeira agéncia de checagem de fatos do Brasil, em
entrevista ao Blog Jornalismo nas Américas. Disponivel em: <https://knightcenter.utexas.edu/pt-
br/blog/00-16699-pioneira-de-fact-checking-no-brasil-lanca-agencia-de-noticias-e-verifica-
promessas-par>. Acessado em: 10 ago. 2017.
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também faca parte do discurso, entender o0 modo como uma informacao esta sendo
passada faz com que quem a receba possa entendé-la melhor e até mesmo
questionéd-la. Uma vez que o que se diz ndo estd mais na linha de frente de
julgamento do receptor, tudo pode ser dito, verdades e mentiras, sem haver um
questionamento para tal. Essa falta de interesse no que € dito pode ser chamada de
“cogni¢ao preguigosa”, termo usado para as pessoas que tendem a ignorar fatos,

dados e eventos que obriguem o cérebro a um esforgo adicional®.

Quando o “medo social” ¢ usado politicamente, fatos ndo checados sdo
usados para corroborar com questionamentos duvidosos. E uma forma de criar um
ambiente que seja favoravel a criacdo de noticias ndo confirmadas, mas que
causam barulho quando publicadas. As versdes passam a ser mais importantes que

o fato em si.

A pos-verdade na politica € usada tanto pela esquerda quanto pela direita. E
no meio disso a imprensa, e seu papel de agente no processo de discurso e
disseminacdo de noticias. Desse modo, os rumos dos fatos podem ser
determinados pela acdo de jornais, revistas, meios audiovisuais e pelas redes
sociais. Esta era corresponde a um “pods-jornalismo”. A imprensa precisa fazer
uma autocritica sobre seu papel como distribuira de noticias com isencéo, ouvindo
fontes confiaveis e partindo das premissas basicas do jornalismo ao se fazer uma

reportagem.

O jornalismo, ao tracar um mesmo perfil de fontes e especialistas sobre 0s
assuntos que aborda, pode criar um mesmo modo de pensar, podendo levar seus
leitores a um tipo de pos-verdade? Até por uma questdo empresarial, 0s grupos de
midia sdo donos de cadeias de informacdo. O Globo, por exemplo, concentra
televisdo, radio, jornais e revistas. O comentarista de seguranca publica fala no
jornal da hora do almoco, tem coluna no jornal e um programa de radio. S&o trés
meios de comunicacdo diferentes, mas abordando a ideia de uma mesma pessoa.
Quanto mais fala, mais se torna “reconhecido”. Quanto mais reconhecido, mais

credibilidade. E, quanto mais credibilidade, mais é convidado a falar. Temos,

21 Disponivel em: <http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/apertem-os-cintos-
estamos-entrando-na-era-da-pos-verdade/>. Acesso em: 16 fev. 2017.


http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/apertem-os-cintos-estamos-entrando-na-era-da-pos-verdade/
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assim, uma cadeia de convencimento, levando autoridade ao publico, até definir

os valores de uma sociedade.

Um outro conceito bastante importante para se entender a dindmica das
noticias nos meios de comunicacdo e no discurso jornalistico é a noticiabilidade.
Ao abordar este conceito, é necessario trazer as ideias desenvolvidas por Mauro
Wolf (2005). Ele diz que a noticiabilidade é o conceito que traduz a aptiddo de um
fato para tornar-se noticia. E neste conceito estdo os requisitos nos quais oS
acontecimentos passam para se transformarem em algo a ser publicado e
compartilhado pelo grande publico. O status de noticia € adquirido a partir de uma
valoracgdo, chamada de “valor-noticia”. Wolf divide os valores-noticia em cinco
critérios: substantivos, relativos ao produto, relativos ao meio, relativos ao publico
e relativos a concorréncia. Nas redagdes de jornais, revistas, radio e tv, os valores-
noticia operacionalizam o trabalho jornalistico de pegar um acontecimento e
transforma-lo em uma noticia a ser publicada. Sdo regras simples e préaticas que
guiam todas as redacdes, elegendo matérias, realcando acontecimentos e

rebaixando outros.

Luiz Gonzaga Motta conceitua este trabalho da seguinte forma: “A
noticiabilidade de um fato é avaliada quanto ao seu grau de integracdo aos
processos rotineiros de produgdo industrial da noticia” (MOTTA, 1997, p. 308).
Motta, ao trazer o pensamento de Wolf, lembra que o autor pondera a necessidade
da noticiabilidade em “complementar-se com a natureza e as necessidades dos
jornalistas e dos meios para os quais eles trabalham” (MOTTA, 1997, p. 309). Ou
seja, os valores-noticias ndo decorrem apenas do fato em si, mas dos aspectos,
modos operandi e exigéncias do trabalho jornalistico. Assim, podemos pensar
neles também como critérios de objetividade na producdo jornalistica, ja que
fornecem regras, de certo modo, fixas para se trabalhar as noticias.

Se um acontecimento se transforma em noticia gracas ao discurso
jornalistico usado para relata-lo, o que recebemos de informacdo pode ser, na
verdade, um “meta-acontecimento”, e o acontecimento em si € um referencial que
o define. Rodrigues nos diz que o acontecimento “re acontece” ao ser, de fato,

enunciado:
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E um discurso feito acdo e uma acio feita discurso... Os meta-acontecimentos s&o
acidentes que irrompem no seio da ordem regular do funcionamento das coisas, das
pessoas e das instituicGes... Os proprios acontecimentos referenciais estdo
doravante votados a um devir discursivo, espetacular. (MOTTA, 1997, p. 316)

Os meta-acontecimentos sdo criados a partir do ponto de vista do
enunciador, que reescreve o fato com suas premissas pessoais e 0s valores-noticia
utilizados na redacdo em que trabalha. Deste modo, ndo ha como pensar no
critério de objetividade da noticia, j& que “valores de credibilidade, de
sinceridade, de clareza, de justeza, de coeréncia, de correcdo, de satisfacdo e de
aceitacdo sdo atos inerentes ao discurso, integram o mundo da enunciacéo e sao
deles inseparaveis” (MOTTA, 1997, p. 316). Mesmo a tentativa de se criar uma
noticia o mais objetiva possivel passa pela valoracdo moral do e da jornalista que
a escreve, independentemente da politica abordada pela empresa para a qual
trabalha.

Muitas vezes observamos repeticdo de discursos, ideias e valores, mesmo
em noticias diferentes. As vezes sdo valores da propria empresa jornalistica em
que as matérias sdo publicadas, mas também estdo presentes em diferentes
publicacdes que tenham um mesmo perfil editorial e politico. Esses conceitos
passados assim, dentro dos discursos, seriam nossa forma atual de disseminar os
mitos da nossa sociedade. Assim, os valores culturais continuam a existir e, ndo
por menos, novos valores sdo criados. Motta observa que “para continuar a ter
forca, o0os mitos devem ser constantemente recontados, rearticulados,

reinterpretados ao longo do tempo” (MOTTA, 1997, p. 317).

Antes do advento da imprensa, as noticias eram repassadas de forma oral. E
era nessa forma de divulgacdo que os mitos eram recontados, a partir da
interpretacdo do narrador/enunciador sobre o fato a ser apresentado. O
comportamento enraizado de se contar histdrias cria tradicOes a partir da repeticdo
de valores dentro dos fatos narrados. As noticias de hoje também trazem em si

conceitos e tradigOes da nossa sociedade.

Neste capitulo, trouxemos 0s conceitos tedricos que vdo embasar a pesquisa
qualitativa e quantitativa deste estudo. Abordamos os conceitos de discurso e seu
uso na imprensa, mais especificamente no jornalismo de revista. A partir das

teorias apresentadas, seguiremos a dissertagdo focando o proximo capitulo em
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uma analise da teoria feminista e da representatividade da mulher no Brasil, a

partir dos estudos de Haraway, Butler e Biroli, dentre outros.

Ainda no préximo capitulo, abordaremos as ondas do feminismo e o que
mudou desde entdo. Falaremos sobre os vieses inconscientes de género e a
diferenca de tratamento de pautas jornalisticas que falem de mulheres e homens,
no Brasil, assim como o papel da mulher no cinema, nas ciéncias e na economia.
Também vamos apresentar dados da participa¢do feminina na politica brasileira e
como esses numeros refletem o atual cenario de participagdo da mulher na

sociedade.
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