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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar se a informacdo passou de fonte primaria do
jornalismo a funcéo de ratificadora do atual contexto midiético, adquirindo um valor de troca
que lhe atribua caracteristica de mercadoria. No momento em que 0 acesso a informagdo €
disseminado, uma contradicdo se revela. Seu valor de compra e venda nunca foi téo alto, por
ser 0 objeto que alimenta uma sociedade fundamentada no consumo de imagens. Na producéo
jornalistica esse consumo é revestido por normas proprias, que exigem a projecéo da imagem
da objetividade, isencdo e clareza, em consonancia com a ordem do discurso em que esta
inserido. 1sso ndo exime aimprensa de tentar se adequar as novas exigéncias que se colocam a
prética jornalistica e a adaptar sua linguagem para se manter em um mercado em mutaggo. E
necessario manter o leitor/consumidor sob uma relacéo de influéncia constante. A informacéo
exerce papel fundamental nesta troca, sendo utilizada como um mecanismo de seducéo para o
consumo. Para este estudo foi analisada a cobertura internacional do jornal Folha de S.Paulo,
contextualizada sob as teorias da sociedade de comunicagdo de massa e a discussao de autores
sobre os valores vigentes no pos-modernismo. Sem subestimar a correlacdo de influéncias a
construcdo de discursos, este estudo pretende demonstrar que a informagdo atende,
atualmente, as demandas de uma sociedade fundamentada na l6gica do mercado.

Palavras-chave: Jornalismo. Informac&o. Mercadoria. P6s-Modernismo.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo analisar 0 uso da informagdo no
jornalismo impresso brasileiro, especificamente na cobertura internacional do jornal Folha de
S.Paulo.

O propésito € demonstrar que a informacdo passou a ser utilizada, assim
como outros signos da sociedade pds-moderna, para fins de consumo, adquirindo
caracteristicas de mercadoria. Ou seja, € um objeto de comércio, utilizado para respaldar a
compra e venda de um produto: o jornal.

Assim como em diversas areas sociais, a comunicagd0 €, no caso,
particularmente o jornalismo sofreu mudancas intensas e rdpidas, se comparadas a outros

periodos historicos.

A massificagdo dos meios de comunicagdo e, posteriormente, a revolugdo
digital trouxeram novos conceitos para os pesquisadores da area de ciéncias humanas, que se
expressam em terminologias como Era da Informacdo, Sociedade do Espetéculo e Pos
Modernismo. A andlise de como a informacdo se adaptou a este novo contexto, sob a 6tica da
sociedade pos-moderna, € realizadana segdo 1.1.

O pos-modernismo € um conceito que ainda causa polémica entre
pensadores. Ha divergéncias quanto a terminologia mais adequada para expressar a
contemporaneidade. Alguns, como o cientista politico Sérgio Paulo Rouanet e o socidlogo e
historiador Ernesto Laclau, acreditam que se vive um periodo de modernidade tardia, em que
ndo haveria uma ruptura com o periodo moderno, mas sim uma continuagdo deste. Outros,
como os filésofos Michel Foucault, Gilles Deleuze, Jean-Francoise Lyotard, Gilles
Lipovetsky e Jean Baudrillard, acreditam na ruptura, mesmo gque ndo Sejam unanimes em
classificdla como pdés-modernismo (SAID, 1998).

No caso do filésofo e sociélogo francés Jean Baudrillard, apesar de, até os
dias atuais, ser associado ateoria pés-moderna, o pensador se nega a aceitar estaterminologia,

principal mente pela forma com que foi popularizada (JEAN..., 2003).
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Segundo Gustavo Fortes Said, esta € uma discussdo que estd longe de
acabar.

Atualmente, do ponto de vista epistemoldgico, 0 consenso ja ndo é mais
possivel. Ao contrario, vive-se um impasse, que € da prépria pos-
modernidade, afinal, talvez 0 que caracterize este novo ambiente
multifacetado e a0 mesmo tempo em vias de globalizacdo sga a
impossibilidade de sua exata definicdo, dadas as mudancas operadas nas
bases cientificas co-racionais do conhecimento (SAID, 1998, p. 2).

De qualquer forma, o pensamento cientifico atual concorda que ndo se pode
fazer uma leitura da atualidade sem se levar em conta os meios de comunicagdo, que passam a

ser Ndo apenas transmissores, mas também atores das relactes sociais.

Desde o final do século XX, esses atores estdo organizados em menor
nimero. A midia passou por um profundo processo de concentracdo oligopdlica a partir do
final da década de 80. Conglomerados internacionais uniram informagdo a entretenimento,

mudando a concepcao do negdécio. Esse tema € abordado na secéo 1.2.

A massificacdo e a proliferacdo dos veiculos de comunicacdo de massa
fizeram com que a midia impusesse sua linguagem aos dias atuais. A saturacdo da informagao
chegou atal ponto que ganha quem grita mais alto. A linguagem midiatica teve que se firmar
por meio da espetacularizacdo. Para Guy Debord (1997) esta € a Sociedade do Espetéculo.

Na secdo 1.3 € andlisado como o proprio receptor se habituou a
espetacularizacdo e precisa desse formato para receber a informagdo. Enquanto negdcio, o
veiculo de comunicacdo precisa entregar o produto solicitado. Segundo Eugénio Bucci, em
frase proferida durante o Forum Social Mundial de 2003, reproduzida pelo sitio do

Observatério da Imprensa, o publico ndo é consciente deste processo.

O principal produto da midia sdo os olhos de seu publico. As pessoas nao se
déo conta de que elas s@o a mercadoria em questdo. Elas se pensam como
receptoras do entretenimento, mas na verdade o que esta sendo comprado € o
seu olhar, sem queisso seja pago (PALESTRA ..., 2006).

O capitulo 2 contextualiza o corpus analisado, a Folha de S.Paulo. O jornal
foi escolhido por ser o de maior tiragem e circulagdo do pais, com 1,6 milhdo de leitores,
segundo ndmeros auditados pelo Ingtituto Verificador de Circulagdo (IVC) (FOLHA DE S.
PAULO, 2006).
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A Folha é um veiculo identificado por uma posi¢ao critica e como um jornal
moderno, principalmente apds a campanha das Diretas Ja e por ter, ainda na década de 80,
iniciado vérios projetos de reforma gréfica para se adaptar aos novos preceitos do jornalismo

iMpresso.

A escolha da cobertura internacional para esta andlise justifica-se pela
relacdo mais distante com arealidade cotidiana do senso comum brasileiro, o que pode levar a
uma maior distor¢do da noticia. E pelainfluéncia mais direta das fontes internacionais.

No capitulo 3 sdo analisadas as matérias coletadas do caderno Mundo. Para
0 exame das matérias, foi utilizada a Andlise de Discurso, da Escola Francesa. A andlise é
contextualizada, tanto em sua forma quanto em seu contetido. A principal pergunta formulada
foi por que a mensagem se apresenta da forma como é levada ao publico.

A conclusdo é a de que a informacéo foi elevada a condicdo de objeto de
consumo. Esta constatacdo deve ser entendida dentro dos processos sociais e de comunicagao
atuais.

Quanto aos procedimentos metodologicos o dispositivo tedrico utilizado
para este trabalho é a Andlise de Discurso, da Escola Francesa. Esta corrente, que se opbe a
Anglo americana, se caracteriza por considerar tanto alinglistica quanto a Histéria (contexto)

no desvendamento do discurso proferido por um evento comunicacional.

Para isso, € necessario descrever e avaliar criticamente os processos de
producdo, circulagdo e consumo dos sentidos vinculados ao objeto de estudo. O contexto €
analisado em trés niveis: situacional imediato, institucional e sociocultural. Neste trabalho
foram definidos os niveis da seguinte forma:

a) situacional imediato: Folha de S.Paulo;
b) institucional: jornalismo; e
c) sociocultural: pés-modernismo/sociedade de consumo.

Para a andlise do primeiro e ultimo nivel foi utilizada a pesguisa
bibliogréfica. Leituras da &rea de comunicacdo e, principalmente, autores com experiéncia em
jornalismo, especificamente na &ea de cobertura internacional da Folha, ajudaram na
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contextualizacdo da producdo jornalistica atual. O contexto da sociedade pds-moderna foi
baseado, principalmente, nas obras de Guy Debord (1997) e Jean Baudrillard (2005).

No nivel ingtitucional, a principal fonte de consulta foi o sitio do jornal
Folha de S.Paulo. As informagdes oficiais foram enriquecidas com respostas dos profissionais

do jornal s entrevistas enviadas por correio eletrénico (APENDICES| ell).

Todo o trabalho esta formatado de acordo com as normas NBR 10520/2002,
NBR 6023/2002 e NBR 14724/2005 da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas— ABNT.
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1 COMUNICACAO NA ERA POS-M ODERNA

1.1 O veiculovira ator

A redlidade capitalista transformou, no nivel das técnicas de expressdo, a
Indistria da cultura na sua ideologia mercadoldgica. A isso seguiu-se (cf.
Guy Debord) a transformacdo da IndUstria da cultura em do Espetéculo, a
configuracdo da recepcdo como audiéncia, a consideracdo da audiéncia
como passividade e Alienacdo, e, principalmente, a suposicdo de que a
informagdo tornara-se por exceléncia a evidéncia do fetichismo
mercadoldgico [...] (MENDONGCA, 1997, p. 346).

Informacdo € o ato ou efeito de emitir ou receber mensagens; designa o
contetido de tudo aquilo que se troca com o mundo exterior (RABACA; BARBOSA, 1978).
Os autores ampliam a definicéo para 0 motivo da necessidade de aquisi¢éo das mensagens.

“O recebimento e a utilizacdo das informagbes sdo processos do nosso
gjuste as contingéncias do meio ambiente e de nosso viver efetivo nesse meio ambiente”
(WEINER apud RABACA; BARBOSA, 1978, p. 260).

Percebe-se, assim, que a troca de informaces parte da necessidade humana
de socializacdo, estando sujeita aos efeitos de sentido naturais ao contexto, as contingéncias
do meio ambiente em que esta inserida.

A informagdo, segundo Weiner, esta sempre ligada a uma funcdo. Ela so é
retirada por um organismo se lhe for significativa. Os homens e 0s grupos
humanos, assim como os animais, sO absorvem a informacdo de que
necessitam e/ou lhes sgjainteligivel (RABACA, BARBOSA, p. 260).

A informac&o, portanto, exerce uma funcao. Interessante observar que o
diciondrio (AURELIO, p. 232) agrega a definicdo de funcio o substantivo espetéculo,
conceito que serd utilizado neste estudo sob ateoria de Guy Debord (1997).

A emissdo e recepcdo da informacdo, portanto, ndo € aleatdria. Necessita de
uma utilidade, de uma serventia (servir a0 qué?) para ser emitida e recebida. Carece de
significado para ser alcada a sua condicdo. A absorcéao da mensagem também ndo é natural.
E preciso que o receptor necessite da informag&o e a compreenda. Na sociedade midiética, a

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

10

necessidade de informagdo € insistentemente criada e simulada, sob a forma de representactes
de f&cil compreenso.

Umberto Eco vai além. Segundo o autor, “a informagao ndo é tanto o que o
que é dito, mas o que pode ser dito” (apud RABACA; BARBOSA; 1978, p. 260). Os autores
entendem que a informagdo pode ser definida como “a medida de uma possibilidade de
escolha na selecdo de uma mensagem”. Portanto, é fundamental questionar o porqué das
escolhas e selegdes realizadas pelos veiculos de comunicacdo e contextualizar o que pode ser
dito paraentender a configuragcdo daimprensa atual.

A comunicacdo de massa, advinda da industrializagéo, submeteu a producéo
e divulgacdo da informac&o a um processo em escala. Os veiculos de comunicacdo tornaram-
se organizagBes amplas, complexas, com grande nimero de profissionais, extensa divisdo de
trabalho e correspondente grau de despesas. Para sobreviver ou se expandir, dependem dos
imperativos do consumo, ou seja, da garantia de audiéncia e venda de publicidade (RABACA;
BARBOSA, 1978).

Nos anos 30, a Escola de Frankfurt definiu a difusdo de mensagens por
esses meios como indlstria cultural. Alguns autores propdem esta terminologia em
substituicdo ao termo “cultura de massa’, que seria a arte popular propriamente dita, surgida
espontaneamente (ADORNO; HORKHEIMER apud RABACA; BARBOSA, 1978).

A midia passa a ser o principio organizador da sociedade. Ocupa o lugar de
forca dominante na cultura, na socializacdo, na politica e na vida social (KELLNER, 2001, p.
10).

Mas, se até a década de 50 essa sociedade era uma civilizagdo moderna e
industrial, fundamentada na producéo e na maguina, as referéncias mudaram. A sociedade
pos-industrial, e por isso, pés-moderna, € mobilizada pelo consumo e pela informacgéo
(SANTOS, 1986).

Para Mcluhan (1974), a cultura tecnoldgica, da escrita e da imprensa,
substituiu outras formas de percepcéo da realidade. Passou a ser ndo apenas um meio de

leitura, mas a propria leitura do mundo.

A experiéncia do vivido é substituida pela representacio do acontecido. E
comum a utilizagdo das expressdes “apareceu na TV” ou “saiu no jornal” para comprovar a
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ocorréncia de um fato. Baudrillard (2005) define esta inversdo como a sobreposicao do signo

sobre o referente. O que se consome ndo € 0 real em si, mas sua representagéo.

A sociedade pos-moderna et irremediavel mente estruturada na légica do

simulacro.

O ambiente p6s-moderno significa basicamente isso: entre nés e 0 mundo
estéo os meios tecnol 6gicos de comunicacdo, ou sga, de simulacdo. Eles nao
nos informam sobre o mundo; €es o refazem a sua maneira, hiper-realizam o
mundo, transformando-o num espetaculo (SANTOS, 1986, p. 13).

Guy Debord (1997) adverte, no entanto, que a midia ndo € o veiculo
definidor da Sociedade do Espetaculo. Ela € um simples instrumento do modelo
contemporaneo dominante, submetido a l6gica da mercadoria. O espetaculo é arelacdo social
mediada pela imagem. E amercadoria é essa forca que vem ocupar a vida social.

Os veiculos de comunicagdo continuam a ser meio para as mensagens. Mas,
a capacidade de penetracdo e as mudancas nos referentes da sociedade os elevaram a posicéo

de determinantes da linguagem com gue entendemos o mundo.

1.2 Informagéo: o lubrificante do capital

“A informacdo tornou-se fonte alimentadora das engrenagens indispensaveis
a hegemonia do capital, isto &, o lubrificante dos ciclos de troca e de lucro, nesse sentido a
mercadoria mais importante” (MORAES, 1997, p. 14).

Na sociedade industrial e moderna, a informac&o era emitida e recebida por
trés sistemas de signos distintos: a escrita, 0 som e aimagem. A revolucéo digital propiciou a
convergéncia em um Unico sistema equivalente: ainformacéo passou a ser expressa em hits e

a ser transmitida por um mesmo canal.

As novas tecnologias impulsionaram o crescimento das comunicagoes em
todo o mundo e despertaram o interesse de grupos econdmicos, que viram neste novo fildo a
possibilidade de unir informagdo a entretenimento. A oportunidade perfeita para empresas

com experiéncia nas duas areas unirem seus conhecimentos.

“Os montantes de capital necess&rio para adquirir e desenvolver estas
tecnologias acentuaram a tendéncia a concentracdo oligopdlica em setores de ponta (radio,
TV, cabo, midiaimpressa, cinema, video, masica, editorial)” (ARBEX JUNIOR, 2001, p. 59).
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A primeira onda de fusdes e aquisi¢cOes aconteceu de 1986 a 1990. Pela
primeira vez, grandes indUstrias sem tradicdo no negocio da informagdo entraram no mercado
e outras, com historico na &rea de entretenimento, se uniram aos grupos do ramo (ARBEX
JUNIOR, 2001).

Em 1986, a General Electric comprou a rede de televisdo NBC; a Capital
Cities Communications, que tinha nove estacbes AM e oito FM, producdo de video e
investimentos em servigos de programacdo a cabo, comprou a rede de televisdo aberta
americana ABC. Em 1989, a Time Incorporation se uniu a Warner Communications, e em
1990 a News Corporation congtituiu a cadeia Fox, com a incorporagdo de emissoras
independentes (ARBEX JUNIOR, 2001).

Segundo Arbex Janior (2001), em 1980, 90% do faturamento com
informagdo e entretenimento nos Estados Unidos estavam nas méaos de 50 companhias. Em
1990, menos da metade desse nimero detinha os mesmos 90% de faturamento.

Em apenas um ano, em 1995, foram realizadas 243 fusdes na &ea de
comunicacdo nos Estados Unidos. A mais importante foi a compra, por US$ 8,5 bilhdes, da
Turner Broadcasting Coorporation pela Time Warner, que se tornou o maior conglomerado

de midia e diversdo do planeta.

Essas fusdes redefiniram o setor de comunicagbes americano. O novo
padrdo é informacdo multimidia com producéo de entretenimento sob uma Unica empresa. A
comunicacdo tornou-se planetéria, permanente (24h), imediata (on-line) eimaterial (virtual).

Para muitos autores, isso representa o controle da informacéo pelo capital, e
a“ditadura do pensamento Unico” (RAMONET, 1995, p. 6). Arbex Janior (2001) acredita que
antes, a midia nas maos do poder privado garantia frente a0 poder do Estado. Com os

oligopdlios, os meios de comunicacdo foram obrigados a inibir fun¢ées do jornalismo.

Se em sua fase inicial a imprensa cumpria o papel de informar, divulgar e
intermediar publicamente o raciocinio das pessoas privadas, agora, ao
contrério, o publico passa a receber a informacao determinada por grupos
privados (ARBEX JUNIOR, 2001, p. 6).
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No Brasil, essa influéncia ndo pode ser considerada de forma direta, mas
também ndo se pode fazer uma leitura ingénua de que o Pais estd isento das pressdes
mundiais, principalmente no contexto midiético globalizado.

A prépria Folha de S.Paulo demonstra estar atenta ao processo de
homogeneizacdo da producdo e distribuicdo da informacdo. O Ultimo Projeto Editorial do
jornal, publicado em 1997, diz:

A dualidade politica foi substituida por um consenso [...]. Com pouca
variagdo de grau, ha uma sb receita econdmica (0 mercado), uma so formula
institucional (a democracia), num mundo que tende inevitavelmente a
“globalizacdo” [...]. Empresas locais se associam a investimentos
estrangeiros, por sua vez aglutinados na forma de grandes blocos em seus
paises de origem. Todas as modalidades de comunicacdo foram convertidas
a uma mesma linguagem tecnolégica|...] (FOLHA DE S.PAULO, 1997).

O jornal conclui gue o novo contexto atende a l6gica do mercado, mas néo
acredita na intencéo de manipular o leitor.

Tais grupos tendem a acumular poder e por isso sofrem restricbes mesmo
nos paises onde a legislacdo econdmica € considerada liberal. No entanto,
sendo sua légica a do mercado, voltada para o atendimento de demandas que
remunerem, O risco parece ser menos 0 de manipulagdes conspiratérias
contra 0 publico do que o de uma atitude, crescente nos meios de
comunicagdo em geral, que se limita a espelhar as expectativas de um
consumidor estatisticamente médio (FOLHA DE S.PAULO, 1997).

As empresas estd0 no negdécio do lucro. O risco ndo é a manipulagdo da
informac&o, mas a limitacdo no tratamento da noticia, que passa a simplesmente espelhar as
expectativas do consumidor. O contelido e o conhecimento ndo tém mais o peso anterior. O
gue importa é aforma de entregar o objeto para consumo.

1.3 O receptor, um veiculo da espetacularizacéo

“O consumidor real torna-se consumidor de ilusdes. A mercadoria é essa
ilusdo efetivamente real, e o espetaculo é sua manipulacéo geral” (DEBORD, 1997 p. 33).

Os veiculos de comunicagdo ocuparam 0 espaco da vida social, cultural e
politica. E por meio deles e de sua linguagem que a sociedade assiste a0 mundo. Mas, assistir

ndo é 0 mesmo que ver.

O proprio conceito de informagdo viveu uma mutagdo radical abandonando
os critérios de descricdo contextualizada que permitia a compreensao do que
era transmitido, para um conceito que € o de “assistir” ao acontecimento, ou
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sgja, cria-se a trapaca de que ver é, sobretudo, compreender e que qualquer
informagdo, por mais abstrata que possa ser, deve ter uma “visibilidade”
(BRASIL, 1997, p. 238).

S%0 indissocidveis as mudancas do tratamento dado a informacdo as
alteracOes das relagdes sociais das Ultimas décadas, baseadas na |6gica da mercadoria e do

simulacro.

Ao mesmo tempo em que € o veiculo de reproducdo da realidade, a midia
também deve entregar o produto solicitado para manter a fidelidade dos consumidores. A
Andlise de Discursos define que “todo evento de comunicacdo € ou faz parte de um ritual
social cujas convengdes deve seguir” (PINTO, 1997, p. 20).

Com o advento da televisdo, o produto esperado pelos consumidores se
tornou cada vez mais imagético. A TV substituiu o0 mundo sensivel pelaimagem, transformou
o real em representacdo e espetacularizou o cotidiano. A linha entre real e imaginario foi

apagada no entendimento da recepcdo das mensagens. A realidade ficou menos interessante.

Desde a perspectiva renascentista até a televisdo, que pega o fato ao vivo, a
cultura ocidental foi uma corrida em busca do simulacro perfeito da
realidade. Simular por imagens como na TV, que da o mundo acontecendo,
significa apagar a diferenca entre real e imaginario, ser e aparéncia. Fica
apenas 0 simulacro passando por real. Ele fabrica um hiper-real,
espetacular, um real mais real e mais interessante que a proépria realidade
(SANTOS, 1986, p. 12).

A televisdo provocou um impacto inegavel na forma de se comunicar e
absorver arecepcéo dos acontecimentos. Como competir, com palavras, com a representacéo

do mundo em imagens em movimento?

O primeiro veiculo impresso a sentir os efeitos da concorréncia televisiva
foram as revistas. Até a década de 60, 0 modelo da revista americana Life, que preconizava o
uso amplo de imagens, com a exploragdo do fotojornalismo, era copiado, inclusive no Brasil,

em revistas como Cruzeiro, Manchete e Fatos e Fotos.

A resposta dos editores para a competicdo desigual de exploragéo de
imagens foi a de transformar as revistas em um produto mais analitico, que conseguisse
superar a informagdo momentéanea do jornal e da TV. O modelo Life cedia espaco para outro
formato, também americano, da Revista Time. No Brasil, nasciam as revistas Veja e
Realidade.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

15

Nos jornais impressos as diferencas comegam a ser percebidas na década de
80 e mais intensamente na década de 90. O jornal USA Today serviu de referéncia para as
primeiras reformas gréficas da Folha de S.Paulo (AZENHA, 1990 in SILVA, 1991), que
passou a utilizar graficos, mapas, tabelas e cores.

A modernizacdo da apresentacdo grafica dos jornais € a tentativa de
acompanhar a rapidez do consumo da informacdo imposta pela internet. O cardapio de
informacBes oferecido ao receptor adquire o formato de “piluld’ — informes rapidos — e surge
avalorizacdo da embalagem da noticia. No mundo digitalizado e fragmentado, ndo ha espaco
para aleitura extensa e demorada.

A quantidade de dados colocada a disposicdo e acumulada pelos
consumidores provoca uma contradicdo na recepcdo das mensagens. Na busca por
acompanhar o ritmo frenético das comunicagdes, o leitor/telespectador tem a sensacdo de
estar informado, mas se depara com o vazio desse ciclo de consumo. Pierre Bourdieu (1996)

classifica o efeito de “cancer da informagdo”, 0 que gera uma “amnésia permanente’.

Tudo precisa ser instanténeo e sem profundidade, para ser consumido entre
um e outro objeto colocado na prateleira da sociedade de consumo. O que foi noticia de
manha é esquecido a tarde, para 0 surgimento de novos protagonistas do enredo dramético

criado diariamente pela imprensa.

Bourdieu (1996, p. 26) encontra uma certa ironia na prética. “Os jornais
cotidianos devem oferecer cotidianamente o extra cotidiano, ndo é facil [...]”.

A conseqliéncia € a auto-imposicdo da imprensa a uma competicdo por
félego e exclusividade. Ao contr&rio do que se poderia esperar, a corrida ndo traz vigor a
prética jornalistica, mas a aprisiona a um ciclo de unicidade dos discursos. “A busca da
exclusividade, que em outros campos produz a originalidade, a singularidade, resulta aqui na
uniformizacgéo e na banalizagdo” (BOURDIEU, 1996, p. 26).

A conseqgiiéncia é que o receptor abandona a reflexdo. Para José Janior
Arbex (2001, p. 89), a sensagdo de “falta de tempo” para entender a fundo uma noticia
estimula o recurso ao cliché, ao preconceito e a reiteracdo de concepcdes ja formadas. A
midia cumpre, assim, o papel de mantenedora da ordem simbdlica.
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Mas, para Jair Ferreira dos Santos (1986, p. 13), no ambiente pés-moderno a
imprensa est4 fadada a transformar o mundo num espetaculo. Uma reportagem de dentincia
social, por exemplo, deve primeiro seduzir e fascinar para depois indignar. 1sso porque “néo
reagimos fora do espetaculo”, sentencia o autor.

A editora do caderno Mundo da Folha de S.Paulo, Claudia Antunes explica
gue no caso da Folha, o critério para a publicacdo de imagens chocantes se baseia na
avaliacdo de quando “o choque das noticias as justifica’ (informagio pessoal, APENDICE 1).

E apenas um exemplo das escolhas do jornal no universo da
espetacularizacdo. Porém, demonstra como essas escolhas sd0 pautadas muito mais por
pressdes contextuais do que pertinentes ao produto béasico do jornal — a informacdo. O choque
ndo pode ser reproduzido pelas palavras ou pela carga emocional da noticia. Ele precisa do
reforco daimagem para ser assimilado.
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2A FOLHA DE SPAULO

2.1 Um jornal a servico da sociedade de consumo

“O charme da Folha de SPaulo vem da sua adesdo total a0 mercado.
Supermercado da informacéo, a Folha de SPaulo oferece mercadorias para todos os gostos’
(SILVA, 2000, p. 11-12).

A Folha de S.Paulo define-se como um jornal plural, apartidario, critico e
independente. Criou aimagem de jornal moderno, ao empreender diversas reformas gréficas a
partir da década de 80, e de fazer um jornalismo combativo, ao ser um dos primeiros a entrar

na campanha pelas Diretas Ja, no mesmo periodo.

Em consonéancia com o perfil da imprensa brasileira do comego do século
XX, o jornal nasceu como 0 porta-voz dos interesses de grupos especificos. Foi fundado em
19 de fevereiro de 1921, por Olival Costa, Pedro Cunha e outros jornalistas, com o nome de
“Folha da Noite’. Era um veiculo voltado para a classe média urbana e a classe operaria. Em
julho de 1925, foi langado o matutino "Folha da Manhd’ (HISTORIA ..., 2001).

Segundo Carlos Eduardo Lins da Silva (1991) e Juarez Bahia (1960), até a
década de 30, aimprensa brasileira vivia a fase de consolidagdo, com a aquisi¢do de maquinas
e perfil de empreendedorismo mercantil. Silva (1991), no entanto, ressalva que, até a década
de 1960, a industrializacdo no Brasil ainda era precaria e a falta de condi¢cdes econdbmicas fez

muitos veiculos fecharem.

A Folha sobreviveu sendo vendida e mudando sua linha editorial em duas
oportunidades. Em 1931 foi comprada por Octaviano Alves de Lima, Didgenes de Lemos e 0
poeta Guilherme de Almeida, passando a defender os interesses dos agricultores paulistas.

Em 1945, o jornalista José Nabantino Ramos assumiu o controle acionario
da empresa, que passou a se chamar Empresa Folha da Manha S/A, sua atual denominagéo.
Em 1949, foi fundado um terceiro diério, “Folha da Tarde’. Os jornais da empresa voltaram a
defender os interesses das classes médias urbanas. Nabantino implantou nas redacfes as
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“Normas de Trabalho”, precursoras do Manual de Redagéo que o jornal adota atualmente. Em

1960, ostrés jornais foram fundidos num sb, sob o nome de Folha de S.Paulo.

Carlos Eduardo Lins da Silva (1991) diz que, apartir do final da |l Guerra, o
jornalismo impresso brasileiro foi influenciado pelo modelo americano. Até a década de 50,
osjornais brasileiros eram restritos a elite, com linguagem rebuscada e culta.

Em sérias dificuldades econbmicas, a Folha foi vendida em 1962 aos
empresérios Octavio Frias de Oliveira e Carlos Caldeira Filho.

O lema “Um jornal a servico do Brasl” foi criado em 1960, quando os
jornais “Folha da Manh&@’, “Folha da Tarde” e “Folha da Noite” foram unificados. O lema
aparece sob o0 logotipo da primeira pagina da Folha e no alto das colunas de editoriais, numa
declaragdo clara daimagem que quer passar para seu leitor.

Segundo Lins da Silva (1991), a influéncia americana sobre o jornalismo
brasileiro, determinada pelo grau de industrializacdo do pais, tornou-se mais acentuada na
década de 70, quando a elite urbana passou a exigir 0 padrdo americano para 0s meios de
comunicacdo. De acordo com o autor, os jornais brasileiros passaram a seguir um modelo de
consumo de massa, e afirma: “No Brasil, o jornal € mercadoria’ (SILVA, 1991, p. 108).

Na década de 80, a Folha de S.Paulo atingiu o patamar de jornal mais
vendido do Brasil. Em 2005, a circulacdo média foi de 287 mil exemplares em dias Uteis e
360 mil aos domingos (FOLHA DE S.PAULO, 2006).

Conforme Lins da Silva (1991), no caso da Folha de S.Paulo, a escolha de
copiar o jornalismo americano foi consciente, ndo ocasional. O formato escolhido do USA
Today, com utilizacdo de gréficos, mapas, tabelas e cores também se estendeu ao estilo
textual. O USA Today usava o0 texto no modo indicativo, ordem direta, piramide invertida
(informagdes por ordem de importancia), frases curtas e vocabul&rio simples.

Apesar da copia assumida no caso da Folha, os jornalistas brasileiros tinham
dificuldades em aceitar a influéncia americana na prética da profissdo. Lins da Silva (1991)

cita Jobim para explicar a dissonancia entre patrées e empregados do meio jornalistico.

A explicagdo é simples. Os americanos prontamente reconhecem a verdade —
que produzir um jornal di&rio nesta era é um negécio. Os europeus e 0s
latino-americanos gostam de falar de sua profissdo como se ela fosse um
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sacerddcio, mesmo que seus coragdes saibam que ndo é exatamente assim...
Esta mentalidade € uma reminiscéncia da época em que o jornalismo de
opinido ou de doutrina era dominante, uma época que na Europa e América
Latina durou até muito recentemente (JOBIM apud SILVA, 1991, p. 78).

Organizado em cadernos tematicos di&rios e suplementos, a Folha de
S.Paulo tem circulagdo nacional. O caderno internacional, Mundo, circula diariamente com
trés paginas, encartado juntamente com o caderno nacional, Brasil. Aos domingos, circula
como caderno independente, com seis paginas.

Em 1981, foi implementado no jornal o Projeto Folha, no qual foram
definidos os principios editoriais baseados em: pluralismo, apartidarismo, jornalismo critico e
independéncia

Desde entéo, foram produzidos seis textos que procuram traduzir na pratica
0S principios que constituem, no seu conjunto, o Projeto Folha. O Ultimo projeto editorial, de

1997, recomenda que a prética jornalistica seja reexaminada periodicamente.

A fim de aferir se sua atividade esta sendo capaz de projetar alguma luz para
além da efervescéncia dos acontecimentos, se seus critérios estdo sendo os
melhores para franquear uma leitura ao mesmo tempo fidedigna, reveladora
e Util, se ndo da realidade, ao menos da sua superficie diaria (PROJETO ...,
1997).

A Folha admite ndo poder se comprometer com a leitura — que pressupde a
interpretagdo — “da realidade’, numa referéncia a dicotomia entre real e reproducéo, mas
incita a mostrar a superficie — critério do possivel, sem aprofundamento — diante da
efervescéncia dos fatos.

Criado em 1984, o Manual Geral de Redacéo orienta os jornalistas da Folha
de S.Paulo tanto com relacdo a padronizacdo gramatical utilizada pelo jornal quanto as

questBes éticas. A Ultima versdo do Manual, de 2001, flexibilizou as regras anteriores.

Como afirma sua introducéo, as normas do novo manual “apostam na
iniciativa e no discernimento individuais, nas inventividades das solugdes em cada caso e na

disposicao para manter o jornalismo em aperfeicoamento constante” (LINHA ..., 2001).

Para Juremir Machado da Silva (2000), a disposi¢éo da Folha em manter o
pluralismo entre os seus principios € uma forma de atrair varios tipos de leitor e atender a
demanda atual.
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“A Globo e 0 SBT estéo no mercado selvagem, matam o0 que ndo traz
dinheiro. A Folha de S&o Paulo estd no mercado civilizado, explora o pluralismo” (SILVA,
2000, p. 35).

O pos-modernismo se caracteriza pelo ecletismo. A expressdo
“politicamente correto” abarca esta no¢do de que 0s grupos sociais devem ser acolhidos em
suas diferencas. Se no inicio do século XX aimprensa precisava se identificar com um grupo
de interesse, a partir do final do século passado, ela tem que se vender como porta-voz da
sociedade como um todo. Os fundamentos da Folha: pluralismo, apartidarismo, jornalismo
critico e independéncia atendem a essas demandas, sem discriminagdes explicitas.

2.1.1 Marketing: a imagem projetada

A publicidade e as “noticias’ formam uma idéntica substancia visual, escrita,
fénica e mitica, cuja sucessdo e alterndncia nos parece natural [...]. Os
jornalistas e técnicos de publicidade surgem como operadores miticos:
encenam e entrecham o objeto ou o acontecimento (BAUDRILLARD, 2005,
p. 134).

A Folha de S.Paulo € um jornal que atrai leitores em todo o Brasil, apesar
de, naturalmente, seu maior publico estar no Estado de S&o Paulo. Dos 1,64 milhdo de leitores
(APRESENTACAO..., 2006), 48% sio da capital paulista, 31% do interior do Estado e 21%
do resto do pais (BERABA, 2006, p. A6). A maior concentracdo estd no Sudeste, seguida pelo
Sul, Centro-Oeste, Nordeste e Norte (informagio pessoal, APENDICE I1).

E possivel, por esses dados, ter uma idéia do perfil de consumidor que a
Folha atende. Como toda empresa que disputa mercado, a Folha de S.Paulo precisa projetar
uma imagem e criar um elo de identificagdo com o seu consumidor. Para isso, usa, entre
outros recursos, o da publicidade. Segundo o gerente substituto de marketing publicitério da
Folha, Dirceu Ferreira Vieira, as campanhas sdo a principal arma do jornal para atrair novos
|eitores (informagdo pessoal, APENDICE I1).

A linguagem publicitaria difere da jornalistica, principalmente pela
possibilidade de demonstrar abertamente a tentativa de seduc&o do receptor. E claro que as
expectativas do leitor quanto aos discursos jornalisticos e publicitarios sdo diferentes. Ao ver
uma propaganda, o0 receptor tem consciéncia que a intencdo € induzir a aquisicdo de um
produto e ndo necessariamente reproduzir a realidade. No mundo publicitério € aceitavel a
linguagem metaférica e até ludica
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No caso do meio jornalistico, porém, essa expectativa € diferente. O leitor
pode “desconfiar” da mensagem, mas deposita sua confiangca no meio que a dissemina,
principal mente ao escolher os veiculos pelos quais terd acesso ainformacao.

Escolher entre a Folha de S.Paulo e seus concorrentes pode ser uma opcao
subjetiva, capaz de demonstrar maior ou menor grau de confianca no veiculo, além de revelar

o nivel de identificagdo com o discurso proferido pelo mesmo.

A Folha sabe disso. Projeta a imagem de um jornal moderno e em
consonancia com o seu tempo, sem deixar de ressaltar a confianga que seus leitores podem lhe

conferir.

Em setembro, apds o periodo de mais de um ano de crises e escandalos
relacionadas ao Governo Federal, e a um més das eleicdes nacionais, o jornal lancou o que se
chama no meio publicitario de “anincio de oportunidade’, ou seja, aquele que relaciona um

acontecimento aos valores que a empresa pretende projetar.

Um dos antincios (ANEXO 1), publicado no dia 15 de setembro de 2006,
ocupando meia pagina do caderno de Cultura llustrada, diz em letras mailsculas brancas no
fundo todo preto: “Um jornal precisa ter muita credibilidade em um pais onde acontecem
tantas coisas dificeis de acreditar”. Abaixo, em letras menores, vem escrito: “Assine a Folhaa
partir de R$28,30" (ANUNCIO..., 2006, p. E10).

O anuncio encerra com a imagem dos cadernos do jornal, em cores,
contrastando com o fundo negro. Logo abaixo, o telefone, a assinatura do jornal e o site para
os interessados em adquirir a assinatura.

Além de projetar a imagem de credibilidade para o leitor, 0 anincio revela
uma leitura mais sutil. Em um pais onde acontecem tantas coisas dificels de acreditar, o
jornal apresenta-se como uma fonte confiavel, ou seja, acima de outras instituicbes. Apesar da
desconfianga generalizada, a imprensa continua a ser 0 meio de disseminagéo da verdade. No
caso dos discursos oficiais e institucionais quererem manipular a opini&o publica, o jornal
pode continuar a ser consumido como um produto confiavel, que reproduz a verdade dos
fatos.

Um segundo andncio (ANEXO I1), publicado no domingo, 17 de setembro,
dia de maior circulacdo do jornal, une a imagem de credibilidade a capacidade de atender a
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diferentes leitores. Também de meia pagina, a propaganda traz a mensagem escrita dentro de
uma peca de quebra-cabeca. Diz o texto: “Vocé precisa de equilibrio para entender a politica”.
Abaixo, em letras menores: “Cuidados com o corpo e a mente. Dicas de salide. Toda quinta,
naFolha’ (ANUNCIO..., 2006, p. BS).

O andncio esta publicado no caderno Dinheiro, que trata de economia. O
texto € uma tentativa de vender ao publico magjoritariamente masculino e executivo o caderno
semanal Equilibrio, voltado para a saide. Além de manter o leitor informado sobre os
assuntos “éridos’, como a politica, a Folha contribuiu para a sua sanidade mental, em meio ao
caos da vida moderna. Como néo se deixar seduzir por um produto téo completo?

A imagem de jornal disposto a atender a gama de necessidades da vida
contemporanea é reforcada em anincios que podem ser considerados os “carros-chefe” do
jornal, aqueles que vendem a diversidade de cadernos e assuntos abordados pelo produto. Diz
o0 texto da propaganda de meia pagina publicada no sabado, 16 de setembro (ANEXO I11):
“Tem o Folha Turismo para vocé vigar e o Folha llustrada para aumentar sua bagagem”
(ANUNCIO..., 2006, p. B15).

Na opinido do gerente substituto de marketing publicitario da Folha, Dirceu
Ferreira Vieira, o produto jornal deve ser vendido como “qualquer outro produto de contelido

e informagdo” (informagao pessoal, APENDICE I1).

Durante 0os meses de agosto e setembro, a Folha empreendeu duas
campanhas de autopromocdo de peso: uma para anunciar a entrada dos Classificados em
cadernos teméaticos — como o Equilibrio, sobre salde, e a Folhinha, caderno infantil — e uma
segunda para promoc¢do de um produto veiculado ao jornal, a série de livros Colecéo Folha
Cozinha Pais a Pais, publicada pela PubliFolha.

No dia 11 de setembro, o jornal anunciou, em propaganda de meia pagina
publicado no caderno Brasil que “A colegdo comecou ha pouco tempo, mas ja € um sucesso.
S&0 20 livros com o melhor da culindria mundial. Garanta ja a sua” (ANUNCIO..., 2006, p.
A8, ANEXO V).

Segundo Vieira, essa é uma estratégia que traz resultados concretos para a
venda do jornal, “embora exista todo um mix de agdes que tem participacdo fundamental no

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

23

resultado” (informag&o pessoal, APENDICE I1). O gerente explica que o critério de escolha

para a veiculacdo de produtos € a adequacdo a“imagem do jornal”.

Mas, sem 0 mesmo alarde de publicacdo de anincios, a Folha oferece em
Seu site, aos interessados em assinar o0 jornal, brindes tdo diversos quanto video game, sete
fitas VHS da Disney, DVD player ou um secador de cabelo. Diz o texto: “Assine o melhor
jornal do pais com um superdesconto e ainda ganhe um brinde especial que vocé mesmo vai
escolher” (FOLHA..., 2006).

Ao ser retratado no meio publicitério, é mais facil perceber como o jornal é
um produto que, como qualquer outro, tem o objetivo final de ser vendido. Para o leitor, isso

ndo provoca uma dicotomia. Os meios em gque as mensagens estdo inseridas sdo diferentes.

A formula de McLuhan (19644), “o meio é mensagem” continua a valer e,
para Baudrillard (2005), explica a formulagdo da l6gica do consumo disseminada pelos

veiculos de comunicagéo.

Baudrillard acredita que o verdadeiro efeito do consumo esta na imposicao
da informac&o e da publicidade ao nivel do signo e ndo no discurso publicitério direto.

O processo tecnoldgico de comunicagBes de massas dispensa um tipo de
mensagem muito imperativo: mensagem de consumo da mensagem, de
incisdo e de espetacularizacdo, de desconhecimento do mundo e valorizagdo
da informagcdo como mercadoria, de exaltagdo do contelido como signo
(BAUDRILLARD, 2005, p. 129).

Uma coisa é o produto Folha sendo vendido dentro da linguagem
publicitaria. Outra € arelacéo do leitor com o jornal, com o qual foi criada uma identificacéo
e confianca de que a informacdo que lhe é vendida é isenta por atender aos pressupostos
jornalisticos.

2.1.2 A reforma grafica: navegando pelo impresso

“Foi na forma que tudo mudou: em vez do real, substitui-se em toda parte
um “neo-real”, inteiramente produzido a partir da combinacdo dos elementos do cddigo”
(BAUDRILLARD, 2005, p. 133).

Em 21 de maio de 2006, a Folha de S.Paulo implementou a quinta grande
reforma grafica do jornal, desde o final da década de 80. O ombudsman Marcelo Beraba
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definiu, em sua coluna semanal, a adocdo do novo projeto grafico como uma resposta as

demandas do mercado.

Na luta por um lugar ao sol hum mercado cada vez mais competitivo, as
empresas jornalisticas adotaram as reformas gréficas como um elemento de
renovacgdo e de marketing. Os adjetivos pincados para o lancamento sdo cada
vez mais publicitérios (BERABA, 2006).

A Folha deu ampla cobertura, inclusive publicitaria, a divulgacéo do novo
formato do jornal. E ainda mantém, em sua pagina na internet destinada as assinaturas, as
informagdes das mudancas como um atrativo para os novos leitores que pretende conquistar.
Diz o texto: “As mudancas em todo o jornal véo tornalo ainda mais completo, vibrante e
agradavel de ler. Recursos gréficos e uma nova organizacdo das reportagens facilitardo a
leitura para quem precisa percorrer rapidamente os cadernos’ (FOLHA ..., 2006).

A ateracdo da forma garante, assim, a compreensdo do conteldo. Afinal,
como definido na se¢do 1.1, os seres humanos so absorvem a informagdo se elafor inteligivel.
Além disso, 0 produto passa a ser “vibrante’, algo que ndo é estéico ou entediante.

Exatamente aimagem gue se deve querer projetar nos tempos atuais.

Ademais, ha quem precise percorrer rapidamente os cadernos. A Folha
anunciou, com orgulho, que seu jornal agora pode ser lido em cinco ou cinguienta minutos. O

leitor escolhe, de acordo com a sua necessidade.

Para garantir leitura tdo rdpida de um veiculo que circula com uma média
diaria de 100 péaginas, foram criados “instrumentos de navegacdo”, sem constrangimento em
utilizar a expressdo decorrente do meio digital.

Alguns deles: a adicdo de uma “lupd’ as reportagens principais, que destaca
mais um elemento importante do texto, além da manchete e do subtitulo. icones e titulos nos
artigos complementares e nos boxes explicativos para serem reconhecidos mais rapidamente:
[+] Saiba mais; [+] Entenda, [+] Meméria; [+] Andlise [+] Opinido; [+] Outro lado.

A linguagem de internet ndo é mera coincidéncia. O projeto teve consultoria
do designer americano de origem cubana Mario Garcia, responsavel pelo redesenho dos
jornais The Wall Street Journal (americano), Libération (francés) e Die Zeit (aleméo), entre
outros. Ele assume a influéncia das mudancas nos hébitos de leitura, sobretudo apds a

expansdo dainternet.
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“As pessoas estdo cada vez mais seletivas em relagdo aquilo que véo ler. O
objetivo do novo projeto € informar, divertir e surpreender o leitor, fazendo um jornal que
ofereca reportagens relevantes, editadas de maneira criativa’ (FOLHA..., 2006).

Apesar da busca por uma leitura rgpida, a Folha prometeu aumentar a
“contextualizacdo” das noticias, com andlises, entrevistas, boxes didéticos e explicativos, que
“aprofundem os fatos”.

A valorizagdo da diferenciacdo do meio impresso para o digital também
aparece nas intengdes declaradas de valorizar os artigos de colunistas, as melhores fotos,
“aguelas que apresentam interesse noticioso, criatividade formal e capacidade de enriquecer a
informac&o”, e os infogréficos, recurso do qual a Folha lembra ser “pioneira” no Brasil. A
diferenca € que eles passam a ter “subtitulos explicativos e ajudaréo o leitor a ter uma visao
sintética e completa dos fatos” (UM jornal..., 2006).

O jornal completa ainda que “as legendas das fotos ndo serviréo apenas para
identificar as imagens, mas funcionard como mais um nivel de informac&o para o leitor”
(UM jornal..., 2006). Interessante observar que Pierre Bourdieu (1996) diz que o mundo da
imagem é dominado pela palavra. “A foto ndo é nada sem a legenda que diz o que € preciso
ler — legendum — isto €, com muita frequiéncia, lendas, que fazem ver qualquer coisa’.

A Folhatambém anunciou que os cadernos que servem “de porta de entrada
para novos leitores’ deveriam receber atencdo especial. O editor Melchiades Filho, um dos
responsaveis pelo projeto, ndo dissimula a adaptagdo da linguagem como forma de atrair o
publico que ja tem na internet a sua linguagem de formacdo. “O jovem leitor terd muitos
estimulos para mergulhar no noticiario, mesmo o mais arido. A nova Folha é mais atraente,
didatica e facil de navegar” (FOLHA..., 2006).

A reforma foi polémica e provocou queixas de leitores e jornalistas da
Folha. Trés colunistas publicaram as criticas em seus respectivos espacos. Janio de Freitas,
Demétrio Magnoli e Barbara Gancia.

Demétrio Magnoli, que escrevia as quintas-feiras no caderno Brasil,
guestionou “De que serve opinido sem fato ou contexto histérico?” (BERABA, 2006).

Bérbara Gancia publicou que sua coluna parecia “bula de remédio” apds a reforma
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(BERABA, 2006), e Janio de Freitas protestou publicamente contra o tamanho fixo ao qual

Seu espaco teve que se submeter:

Vem de longe minha convicgao de que noticias e artigos jornalisticos ndo
devem ter tamanho predeterminado. Por conceituacgdo ética: ou informagdes
e fundamentacfes sdo cortadas, negando a funcdo jornalistica e sonegando
elementos devidos ao conhecimento e opinido do leitor; ou, para espichar o
texto ao tamanho pré-ditado, o recurso é cozinhar o leitor com embromacao
(FREITAS, 2006, p. A7).

Em resposta aos leitores, publicada na coluna do ombudsman, em 28 de
maio de 2006, o jornal assumiu gque algumas colunas tiveram corte entre 10% e 20%. Mas
contra-argumenta que os colunistas ganharam visibilidade, por terem seus artigos publicados
no alto da pagina. No texto noticioso, a perda foi de 1%. Na coluna do ombudsman, a perda
textual foi de 4%.

A Folha correu para demonstrar a aprovacgao de seus leitores. Uma semana
depois de implementada a reforma, o Instituto Datafolha realizou levantamento, nos dias 27 e
28 de maio, com 300 leitores da Grande S&0 Paulo (REFORMA..., 2006). Note-se que 52%
do universo de leitores da Folha n&o foram ouvidos pela pesquisa

O levantamento demonstrou 0 que a Folha parecia saber, por pesquisa ou
ndo: a de que os leitores aprovam a linguagem mais “vibrante’. Dos pesquisados, 86%
avaliam que o jornal ficou étimo ou bom apés a reforma, contra 4% que dizem que ficou ruim

ou péssimo.

O aspecto visual ficou melhor do que antes na opinido de 77%, contra 9%
que preferiam o formato anterior. Para 61% a Folhaficou mais facil de ser lida, contra 9% que
tém a opinido inversa. O que ndo se conseguiu foi a rapidez na leitura. Para 66%, 0 tempo
despendido permaneceu 0 mesmo, enquanto 20% dizem que caiu, e 11%, que aumentoul.

A discussio da predominancia da forma em relagdo ao contetdo no
jornalismo impresso é antiga. Remonta as primeiras reformas gréficas e, mais fortemente, a
década de 90, quando a prépria Folha “modulou” seu espaco gréfico, obrigando os jornalistas
a se adaptarem a restricbes ainda mais severas de espaco. Os jornais ndo resistiram a
predominancia do marketing no contetido os produtos (SOARES, 1996).

A novidade é a tentativa de aproximacdo com a linguagem da internet,

caracterizada pela sua superficialidade e instantaneidade, informacdo descartavel absorvida
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pela rapidez digital. Nao ha constrangimento em assumir publicamente esse objetivo. Afinal,
Se 0s jornais querem garantir a perpetuacéo de seus consumidores, devem estar sempre na

corrida por setornarem mais modernos. Ou seria pés-modernos?

2.2 A maquina da cobertura

Na méguina de cobertura de um jornal, o caderno internacional tem suas
particularidades. Trata de assuntos distantes da realidade da maioria dos leitores e por isso
sofre menos pressdes. Também depende mais de fontes externas ao seu corpo de profissionais

do que as demais coberturas.

As reclamacOes sobre inexatiddo nas matérias partem principalmente das
embaixadas e consulados dos paises que se sentem prejudicados (NATALI, 2004). A editora
do caderno Mundo da Folha de S.Paulo, Claudia Antunes, admite que a presséo da opini&o
publica no caderno internacional ndo é t&o forte quanto em outras editorias, mas diz que ela
existe. Ela cita o exemplo recente do conflito libano-israelense, quando a editoria recebeu

“ centenas de mensagens’ (informagdo pessoal, APENDICE ).

O interesse dos leitores pela pauta internacional € menor do que por outros
assuntos, mas o grupo de leitores fiéis é considerado bem informado (informagdo pessoal,
APENDICE I).

Jodo Batista Natali (2004), que trabalha na Folha desde 1969, foi
correspondente internacional do jornal em Paris, editor de Mundo e atualmente trabalha como
reporter especial do jornal, acrescenta outra diferenca os profissionais dos cadernos
internacionais normalmente tém qualificacdo diferenciada. E necessario que sejam fluentes

em, a0 menos, duas linguas estrangeiras.

No caderno Mundo trabalham nove jornalistas, sendo quatro
correspondentes internacionais baseados em Buenos Aires, Londres, Washington e Nova
York. O jornal costuma utilizar eventualmente em outras capitais 0 servico de “freelas’,
profissionais sem vinculos empregaticios (informagio pessoal, APENDICE I). A Folha tem
ainda contratos de reproducéo de textos dos jornais The New York Times (americano), Le
Monde (francés) e El Pais (espanhol).

Durante a semana, 0 caderno tem de duas paginas e meia a trés de
noticiario, sendo encartado juntamente com o caderno Brasil, de politica nacional. Nos finais
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de semana, 0 caderno passa a ter de cinco a seis paginas, sendo encartado separadamente,
como caderno proprio.

Com uma gama de cobertura tdo ampla quanto os acontecimentos ao redor
do mundo, a editoria internacional tenta equilibrar a grande oferta de assuntos com o0 espago
disponivel para publicagdo. A selecdo de noticias passa por critérios subjetivos e praticos,
como o distanciamento geografico do fato. As agéncias internacionais ndo tém escritérios
fixos em alguns paises africanos, por exemplo.

A editora Claudia Antunes vé na dificuldade em abordar outras regides do
mundo, como a Asia e a Africa, um dos pontos que a editoria poderia aprimorar, encontrando
novos “caminhos’ para a cobertura. Ela cita ainda a necessidade de se conseguir que as
reportagens incorporem “varios vetores (economia, politica, diplomacia, comportante [sic]),
que frequientemente sio abordados separadamente” (informagdo pessoal, APENDICE 1).

Jodo Batista Natali (2004) avalia que nem tudo o que € noticia aparece na
cobertura internacional e que 0 noticiario ndo constr6i um “retrato do mundo com

determinado grau de exatidao”.

Muita coisa que serd vista no futuro como de capital importancia histérica é
diariamente deixada de lado. E, a0 mesmo tempo, muitos temas sem
importancia histérica nenhuma acabam virando noticia porque interpelam a
mitologia de nosso mundo cotidiano (NATALI, 2004, p. 12).

A admissdo da incapacidade de retratar o mundo com exatidao, porém,
tem conseqliéncias claras para o leitor médio, que constréi a sua percepcdo de mundo a partir
das representactes do veiculo. E claro que, com a expansio da internet, o acesso a noticias e
informagdes internacionais foi ampliado, mas, em muitos casos, também exige que o leitor
tenha dominio de linguas estrangeiras, o que limita as suas opcoes.

Segundo a editora Claudia Antunes, a cobertura da América Latina tem
ganhado importéncia no noticiério internacional da Folha, “em parte como reflexo das
relacbes com o Brasil, tanto diplométicas quanto comerciais’ (informacdo pessoal,
APENDICE I). Outros assuntos que sempre merecem atencdo S30 0s que mudam um quadro
politico ou geopolitico. A editora cita a Guerra do Irague e a expansdo da Unido Européia
como exemplos. Inclui ainda os acontecimentos que refletem tendéncias globais, como as
pressdes migratOrias, a ascensdo chinesa e 0s conseguentes realinhamentos como parte do
acompanhamento cotidiano do caderno.
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Dificil € manter o acompanhamento dos grandes temas com 0 mesmo
impacto do inicio da noticia. Ao se deflagrar uma guerra, por exemplo, a cobertura costuma
ser intensa, para depois arrefecer. Imposta ha mais de um ano, a presenca americana no
Iraque, por exemplo, N&o ocupa mais 0 Mesmo espago no jornal.

Para Claudia Antunes, esse € um processo natural. A editora atribui o
encurtamento da atencéo concedida ao Irague ao espaco reduzido e a falta de ligacéo direta
dos brasileiros com 0 assunto. Para €ela, a solucéo € o jornal se manter atento abs momentos
decisivos do conflito, para ai sim voltar a dar-lhe cobertura e utilizar “didatismo” e
“contextualizacdo” nas reportagens para o leitor “nédo se sentir perdido” (informacgédo pessoal,
APENDICE I).

A Folha valoriza a caracteristica de didatismo e contextualizagcdo que
atribuiu atodo o jornal e, particularmente, ao seu caderno internacional. Na pagina de internet
dedicada aos anunciantes, o jornal descreve:

Mundo busca informar o leitor sobre os principais acontecimentos politicos e
sociais no exterior. Textos analiticos e didaticos acompanham as principais
noticias, de modo a assegurar ao leitor entendimento preciso sobre o
conteido do naticiério e suas implicagfes no contexto de cada pais ou regiao
(PLUBICIDADE, 2006).

O jornal se compromete em ser didatico, ou sga, adotar um tom quase
professoral, para assegurar que os leitores tenham um entendimento preciso do notici&rio. O
jornal garante, assim, guiar o leitor no acompanhamento de assuntos distantes a sua realidade.
A afirmacdo de que o entendimento sera preciso € a apologia a um dos preceitos do

jornalismo.

Mas, os profissionais envolvidos no dia-a-dia da redacdo sabem tanto das
dificuldades da cobertura quanto da subjetividade de suas escolhas. Pierre Bourdieu (1996)
chama isso de os “6culos’ dos jornalistas, que contrapdem a sua visdo a selecdo e a
construcdo do que é selecionado.

No caso da coberturainternacional, essa caracteristica torna-se mais forte, ja
gue, em alguns casos, o jornalista ndo tem a “visdo” dos fatos no momento de sua ocorréncia.
Por falta de capacidade em manter um time extenso de profissionais posicionados ao redor do

mundo, a solucdo é recorrer aos servicos das agéncias internacionais, em sua maioria
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americanas e européas. E essa “visio” que se interpde aos 6culos dos jornalistas que tém que

lidar, naredagéo, com as escolhas da edicéo.

Natali (2004) diz que esse componente influencia o histérico das coberturas
internacionais e 0 modo como a Histéria € reportada. “A histéria do jornalismo internacional é
em algum modo a histéria dos vencedores.”

Ao mesmo tempo em que o jornal tem que confiar na credibilidade das
agéncias internacionais — da mesma forma que os leitores tém que confiar na sua— aimprensa
também pode ser alvo de manipulacdo de interesses estrangeiros. O valor da informacéo
atualmente é tdo ato que, durante o conflito libano-israelense, o governo de Israel anunciou

que também travava uma batalha no front da guerra da informacéo.

Diplomatas, oficiais do Exército e autoridades do governo se colocaram a
disposicdo para conversar com a midia. O movimento, orquestrado pelo Ministério do
Exterior, tinha o objetivo declarado de passar uma mensagem positiva das intencfes do pais
no conflito (OLMERT..., 2006). Sem 0 mesmo aparato, o Libano ndo pode ter a certeza de
como a sua versdo da histéria foi reportada para o mundo.

Para Claudia Antunes, a melhor estratégia € “ser claro quanto a existéncia
desses interesses, descrevendo-os’ (informagdo pessoal, APENDICE 1). A Folha publicou, no
dia 25 de julho, entrevista com o porta-voz do Ministério das Relagdes Exteriores de Israel,
Gideon Meir, naqual ele descreve a estratégia.

Claudia Antunes acredita que a expansdo da internet gjudou os profissionais
do caderno na checagem das informagdes provenientes de fontes internacionais. Ela cita como
exemplo dos beneficios da internet 0 maior acesso as imprensas locais dos paises em questéo
e &s fontes do exterior (informagdo pessoal, APENDICE 1). De qualquer forma, continua a ser
uma “visdo” distanciada da experiéncia vivida do fato, dependente agora da informacéo
digital.

Ciente dessa caracteristica, a Folha se preocupa, desde o inicio do ano 2000,
em priorizar que as entrevistas sejam realizadas por seu corpo de profissionais e em ampliar
as suas fontes (NATALI, 2004).

Claudia Antunes cré que esse € um dos diferenciais do jornal em relacéo aos

seus concorrentes. “Geralmente publicamos mais material produzido pela propria equipe, 0
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gue nos da mais controle da pauta e diminui a dependéncia das agéncias internacionais”
(informag&o pessoal, APENDICE ).

Reportar os acontecimentos de lugares com outros contextos sociais e
culturais sempre foi um desafio para o jornalismo internacional. Mas, fica clara a relagcéo de
poder entre o veiculo e o leitor, que por mais ampliado que seja 0 seu acesso as informacoes,
também esta distanciado dos fatos e depende dos veiculos para ter acesso a eles. A Folha
coloca a sua maquina de cobertura a disposicdo para fazer essa “leitura’ do mundo, sem
necessariamente ser mero espelho dos acontecimentos.
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3ANALISE DASMATERIAS

Para este estudo, foram observadas matérias do caderno Mundo do jornal
Folha de S.Paulo, no periodo de agosto a setembro de 2006. Para a andlise foram escolhidas
trés noticias. Duas sd0 capa do caderno. A semelhanca entre as trés é o caréer polémico e a
incidéncia dos temas na cobertura internacional do jornal.

A primeiradiz respeito a questéo religiosa, assunto normalmente delicado, e
gue ganhou ampla projecéo e cobertura do jornal a partir da repercusséo das declaragdes do
papa Bento 16 em relacédo ao islamismo.

Num primeiro momento, a Folha ndo deu dimensdo ao assunto. O jornal
registrou o discurso do papa com uma nota timida, no dia 13 de setembro (PAPA cita...,
2006). No dia 15, publicou matéria do New York Times, que ja indicava a repercussao
negativa das declaragcdes do papa (VATICANO..., 2006).

Quando os islamicos “exigiram retratacdo papal”, no dia 16 de setembro, a
cobertura foi para a capa do caderno (ISLAMICOS..., 2006, p. A12) e ganhou o0s
“instrumentos de navegacdo” e “contextualizacdo” de leitura, com andlise assinada pela
equipe da Folha. No dia 17 de setembro (PAPA lamenta..., 2006, p. A29) o jornal registrou a
reacdo do papa, matéria utilizada para esta andlise.

No dia seguinte, 18 de setembro, 0 assunto continuou na capa do caderno,
com ainclusdo do texto “Saiba Mais” (PAPA diz..., 2006, p. A10).

As declaragdes de ambos os lados continuaram a repercutir com a
publicacdo de matéria, no dia 19 de setembro, aliado a um texto de Opinido assinado pelo
jornal inglés Independent (PAPA deu..., 2006, p. A14). No dia 20 de setembro foi publicada
uma nota sobre a posi¢ado dos Estados Unidos em defesa a declaracdo do papa (EUA..., 2006).
A coberturafoi encerrada com duas notas, uma no dia 21 de setembro (PAPA declara..., 2006,
p. A19) e outra no dia 23 de setembro (PAPA convida..., 2006, p. A26).
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Todas as matérias — com excecdo do New York Times — sd0 assinadas pela
Redacdo com agéncias internacionais. As contextualizagdes sdo assinadas pela equipe de
profissionais da Folha, com excecéo da reproducéo do artigo do Independent. No total, o
jornal publicou nove matérias no periodo de dez dias, sendo quatro notas.

A segunda matéria escolhida para andlise diz respeito ao presidente da
Venezuela, Hugo Chévez. Durante os dois meses de estudo, o caderno Mundo publicou 29
noticias sobre a Venezuela. Em 19 delas, Chavez é o assunto principal. O presidente
venezuelano é retratado ao lado do presidente de Cuba, Fidel Castro, em cinco oportunidades.
Trés matérias o contextualizam sob atensdo com os Estados Unidos. A matéria escolhida para
andlise se destaca pela linguagem jocosa, que demonstra o tratamento da Folha ao presidente

daVenezuela.

A terceira matéria cobre a redlizacdo da 612 Assembléia Geral da
Organizagdo das NagBes Unidas (ONU). A Folha publicou 34 matérias sobre a ONU no

periodo estudado, sendo sete com énfase nas agdes do secretério-geral, Kofi Annan.

Apesar de 0 volume de matéria justificar-se pelo conflito no Oriente Médio,
a missdo de paz da Organizacéo no Haiti, a questéo nuclear do Ira e a sucessdo do cargo de
Annan, o alto indice demonstra como a ONU € uma das vozes que mais encontra espago na
Folha. A Organizacéo também foi ouvida sobre assuntos como terrorismo e salde. Por reunir
diversos lideres do mundo, a matéria foi ainda uma boa oportunidade para analisar o

tratamento dado pela Folha a cada um deles, dentro de um mesmo contexto de edigéo.

Como a recente reforma gréfica implementada pela Folha de S.Paulo foi
declaradamente um mecanismo de otimizacdo de leitura, foram priorizados na andlise 0s
elementos da pagina que constituem a mensagem predominante para o receptor — titulos,
subtitulos, “lupa’, legendas e gréficos. As fotos também foram analisadas como elementos

textuais do enunciado.

O dispositivo tedrico de andlise utilizado foi 0 da Andlise de Discursos, da
Escola Francesa. Procurou-se, assim, priorizar o questionamento do “como” e “por que’ o
discurso foi construido para o leitor. Em todo processo de comunicacdo, vérias opcoes se
apresentam para 0 emissor. As que ele escolhe — e as que descarta — revelam o que esta
subentendido no texto. No caso da producdo jornalistica, especialmente na cobertura
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internacional, o nivel de opcdes é alto, como explicitado em capitulo anterior. Portanto, o

produto impresso nas paginas da Folha de S.Paulo quer dizer algo aos seus leitores.

Ao produzir um discurso para se comunicar, todo enunciador utiliza trés
fungdes basicas. A funcdo de mostracdo consiste em designar ou descrever do que se fala
localizando-as em relagdo ao que o receptor supostamente conheceria do universo em pauta.
O objetivo € marcar a fronteira entre 0os conhecimentos que 0 emissor assume, 0S que
compartilha com o emissor e os que aele atribui (PINTO, 1999).

A funcéo de interagcdo consiste em interpelar e estabelecer relacdes de poder
com o receptor, na tentativa de agir sobre ele. O emissor trata, assim, de reproduzir as
hierarquias sociais do contexto em que 0 processo de comunicacdo é realizado. A funcéo de
seducdo atribui as pessoas ou acontecimentos citados valores positivos ou negativos. O
objetivo também é o de reforcar os valores hegemdnicos e o de buscar um consenso (PINTO,
1999, p. 63-64).

As trés fungdes foram observadas nos textos analisados, com maior
destague para a funcdo de seducdo. Normalmente, a intencdo de cooptar o receptor € atribuida
a linguagem publicité&ria, que tem o objetivo final de realizar a venda. No universo
jornalistico, o leitor estd despreparado para essa abordagem, criando uma expectativa inversa,
baseada na isencdo e objetividade.

Mas, nem sempre a funcéo de seducéo aparece de forma explicita, podendo
ser sugerida por efeito de sentido conotativo. Nesse caso, € necessaria a interpretacdo do
receptor, que buscar4 em outras referéncias, por associacdo, o sentido oculto do discurso
(PINTO, 1999).

As normas para a redacdo jornalistica servem para a contextualizacdo das
condi¢des de producdo do discurso, mas ndo impedem que as funcdes de interacdo e seducéo
sejam utilizadas. Ao tentar seduzir o receptor por meio de sua informagdo, o jornal tem o
mesmo objetivo que a publicidade: vender o seu produto. A informagdo torna-se, assim, uma

mercadoria.
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3.1 Contextualizacao

A Folha de S.Paulo esta inserida no contexto mididtico de transmissao de
informagdes. Os jornais sd0 0s responsaveis por “presenciar” os fatos e reporté-los aos seus
leitores/consumidores. Seu principal produto € ainformag&o.

No Brasil, quatro jornais disputam a posicao predominante neste mercado:
Folha de S.Paulo, O Estado de S.Paulo, O Globo e Jornal do Brasil. Neste contexto, a Folha

se esforca para manter o lugar de jornal de maior circulagdo do pais.

Paraisso, a simples venda de informagtes ndo € suficiente, ja que o produto
oferecido pelos veiculos de comunicago é fundamentalmente o mesmo. E necessério criar
uma diferenciacdo em relacdo aos concorrentes. A Folha, como demonstrado em capitulo
anterior, criou, ao longo de sua histéria, aimagem de um jornal moderno e combativo.

Mas, dentro dos cddigos das préticas discursivas do universo jornalistico,
outro produto tem ainda mais valor para os veiculos do que a informacdo ou a identificacdo

com um nicho de mercado especifico. E a credibilidade.

E comum profissionais de imprensa e donos de veiculos de comunicagio
imputarem a credibilidade o0 seu maior patrimbnio. Isso porque, no contexto da sociedade do
espetaculo, definida por Debord (1997), as imagens e seus significantes passam a ser mais
valorizadas do que o significado. Ou seja, para se manter no mercado da concorréncia
jornalistica, € mais importante parecer “sério” do que necessariamente sé-lo.

Esta preocupacdo esta explicita no Projeto Editorial da Folha, no qual os
valores de pluralismo, apartidarismo, jornalismo critico e independéncia sdo definidos como
os norteadores das escolhas do jornal dentro do universo da ordem dos discursos'
jornalisticos, segundo defini¢do de José Milton Pinto (1999, p. 53).

A divulgagdo dessas diretrizes demonstra a imagem que a Folha de S.Paulo
guer passar para 0s seus leitores/consumidores, na tentativa de compartilhar suas escolhas,

receber aprovacao por elas e assim manter a disposi¢éo para 0 consumo das noticias.

A imagem de credibilidade também serve aos propdsitos da ordem dos
discursos jornalisticos compartilhada pelos veiculos de comunicacdo. Esse género de discurso

! Ordem de discursos é congtituida por todos os géneros de discursos produzidos no interior de uma instituicéo
social ou de uma comunidade discursiva, quer para divulgacdo externa, quer para circulagéo interna.
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deve obedecer a cddigos especificos para ser reconhecido e manter a sua posi¢ao no contexto

das préticas discursivas.

A construcdo do texto jornalistico atende a processos ingtitucionais de
producdo. Para sistematizé-los, a Folha, inclusive, adota um Manual, como explicitado em
capitulo anterior. As regras jornalisticas, como objetividade, clareza e concisdo ndo sao
entendidas pela Andlise de Discurso como escapes a producdo de sentido, mas como partes

integrantes desse mecanismo.

Como toda técnica, as rotinas e procedimentos profissionais sdo, em geral,
considerados ideologicamente neutros por Seus usuarios, mas é por meio
deles que os participantes num processo de comunicagdo constroem suas
identidades e relagdes mituas e selecionam os conteidos que estéo em jogo
no evento comunicacional, deixando as marcas que nos textos produzidos
levam a contextualizacéo promovida pelo analista (PINTO, 1999, p. 49).

Essas marcas podem ser percebidas em todo o discurso proferido pelo
veiculo Folha, tanto na construcéo de uma imagem externa para 0 seu leitor — por meio de
propaganda e autopromogdo — como ha leitura dos textos reproduzidos dentro do enunciado.

3.2 Andlise: Bento 16 “lamenta” ter ofendido oislda (ANEXO V).

Bento 16 “lamenta” ter ofendldo oisla
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As duas matérias analisadas a seguir foram publicadas no domingo. O dia é

privilegiado comercialmente e editorialmente para o jornal como um todo, que se torna maior
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e mais analitico, aproximando-se do formato revista. No caso estudado, o caderno Mundo
passa de quatro para oito paginas e freglientemente recebe mais aniincios do que nos dias da
semana.

No dia 17 de setembro (BENTO..., 2006, p. A29), a matéria de capa do
caderno Mundo, “Bento 16 “lamenta’ ter ofendido o isld’, divide espaco com outras
mensagens. A diagramagdo da pégina privilegia o espago comercial, no qual dois anincios
tomam mais espago do que ainformacdo jornalistica. A foto também é privilegiada, ocupando
guatro colunas, enquanto o texto ocupa duas. Apesar do titulo fazer referéncia ao papa, a foto
escolhida retrata o protesto de mulgumanas contra as declaragdes do Sumo Pontifice.

A leitura da pagina provoca uma discrepancia interessante. Logo abaixo da
imagem das mulheres cobertas de preto, véus escondendo o rosto e placas de protesto em
defesa dos valores mulgumanos, esta posicionado um anincio em que se 1€, em grandes letras
brancas sob o fundo vermelho, a palavra Liquidacdo — que também pode ser lido como
liquidar, acabar. A vedete do anincio sao os produtos — vérias opcdes de sofés e poltronas —
oferecidos ao publico do jornal, que sem duvida, além de estar preocupado com as questdes

mundiais também pensa em reformar a casa.

A foto mostra doze mulheres mulgumanas cobertas de preto, olhos quase
imperceptiveis, caminhando em direcdo a camera (leitor/receptor), segurando placas em
arabe. Duas levantam a méo esquerda, uma mais cerrada que a outra. A imagem de carros ao
lado leva a suposicdo de que estdo no meio de uma rua, atrapalhando o transito. Astrés mais a
frente tém os olhos cobertos. O fundo muito azul do céu contrasta com a negritude das roupas.

Estéo de sandalias, algumas com meias.

A foto passa a mensagem de confronto iminente, refor¢ada pelo intertitulo
gue se destaca em negrito do meio da matéria— De volta as Cruzadas. A aproximacao paraa
camera é como uma marcha das mulheres ao encontro do receptor cristdo, presumivelmente o

leitor do jornal. O contraste de civilizagOes fica evidente por este jogo.

De acordo com a ldgica jornalistica vigente, a mensagem deve ser
equilibrada, e o sujeito emissor (Folha) deve criar uma relacéo com seu receptor, colocando

em cena as diversas posi¢coes discursivas, por meio da aparente imparcialidade.
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A imagem das mulcumanas € contrabalancada pelo titulo Bento 16
“lamenta” ter ofendido o ida. Por meio das aspas, a Folha se isenta da responsabilidade pela
veracidade da declaragdo do papa. Assim, 0 jornal ndo assume ser 0 sujeito direto do discurso
e transfere para outro a afirmac&o, em um pretenso jogo em que o leitor é o responsavel pelo
veredicto final das representactes do texto.

Segundo Milton José Pinto (1999, p. 77), esse jogo de compartilhamento de
poder tem a intencdo de seduzir o receptor e garantir o papel do enunciador como detentor
nico do poder e da verdade. A Folha constréi efeitos de sentido®, ndo se restringe a
simplesmente “reportar” o fato.

~

Ao ler a expresséo “lamenta’ entre aspas, 0 leitor recorre a outras relagcoes
de pensamento para entender o texto e percebe a desconfianca da Folha quanto a veracidade
do discurso de outro sujeito. A Folha mantém a sua posicdo pretensamente distanciada e
garante o papel de guardido da verdade.

O final da frase “ter ofendido o isl& demonstra a posicdo enunciativa do
jornal. O termo é assertivo, pressupde que o papa realmente ofendeu a religido mulgumana. A
escolha de uma estrutura gramatical imperativa € caracteristica da funcdo de interacdo, em
gue o emissor reproduz hierarquias sociais e tenta estabelecer relacbes de poder com o
receptor.

A

A producdo de sentidos continua no suti&® em que se 1& “Texto do Vaticano
diz que palavras do papa foram mal compreendidas, mas mulgumanos exigem ‘desculpa

pessoal’”.

~

A expressdo “mas’ representa uma contradicdo a afirmacdo anterior, um
julgamento do enunciador de que as palavras ndo foram mal compreendidas, devido aos
efeitos que continuam a provocar, evidenciados na palavra “exigem”.

Mais uma vez as aspas vém para deslocar o discurso para outro sujeito.
Quem quer a desculpa é “todo” o povo mulgumano, coenunciador com o qual a Folha
demonstra se identificar.

2 Argumentos do interior do texto que se destinam a capturar a aprovaggo do puiblico criando imagens simpéticas
pelo lado emocional, criando imagens simpéticas e empaticas do orador e do seu publico, respectivamente
(PINTO, 1999, p. 14).

® Termo jornalistico para alinha de texto posicionada abaixo do titulo.
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Para o leitor mais atento, a tentativa de seducéo fica perceptivel quando o
jornal — cumprindo normas jornalisticas — reproduz na integra o comunicado do papa no
segundo paragrafo do texto.

“O papa lamenta que algumas passagens de sua fala possam ter soado
ofensivas as sensibilidades dos fiéis mulcumanos’ [grifo nosso], diz o comunicado do

secretario de Estado do Vaticano, Cardea Tarcisio Bertone.

O comunicado é mais genérico, menos assertivo do que a leitura exposta
pela Folha, e até irbnico. “Possam ter soado ofensivas’ ndo € o reconhecimento de que foram
ofensivas, e as “sensibilidades dos fiéis” remete a idéia de que os mulgumanos sdo muito

“sensiveis’, suscetiveis a declaracdes, aspecto ndo explorado pela matéria.

Na totalidade do texto, o emissor (Folha de S.Paulo) distribui as relagctes
afetivas desfavoravelmente para os dois lados, com a distorcdo da fala do papa — que é
guestionada ndo em seu conteldo, mas na veracidade de sua resposta — e com a
estereotipizacdo do mundo mulgumano, mais uma vez retratado como agressivo (ver

comparagao com andlise mais abaixo).

Na ordem dos discursos jornalisticos € natural atentativa de equilibrio, para
criar aempatia com o receptor. Mas ao contrapor, pelo sentido conotativo, 0 mundo cristéo ao
mundo mulgumano, o jornal reforca os valores vigentes. Até porque O receptor €,
presumivelmente do “Ocidente cristdo”, como descrito na matéria (9° parégrafo).

Esta idéia é reforcada pela leitura da imagem escolhida, em que o receptor
ndo pode se identificar com a construcéo da imagem de mulheres representadas de maneira
estranha aos codigos ocidentais vindo ao seu encontro de forma ameagadora. Interessante
notar que o fotégrafo, de nome &rabe, Dar Yasin, da Associated Press, contribua para a
construcdo deste discurso. Para ele, provavelmente, a imagem demonstra a busca pela
liberdade de expresséo.

A construcéo do discurso da Folha é uma tentativa de seduzir o leitor, por
meio de um sentido conotativo. A funcdo de seducdo € uma busca pelo consenso, mas
também pelo consumo. Ao apresentar a mensagem de forma a manter as relacGes de poder
com o receptor, a Folha garante que o0 seu produto continuard a ser consumido.
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3.3 Andlise: Petropalitica move Chavez por 97 mil km (ANEXO VI)
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No mesmo dia, na pagina A31, a Folha faz um jogo com seu receptor em
gue se permite ser um pouco mais “descontraida’ que o usual. O texto “Petropolitica move
Chavez por jornada de 97 mil km” é leve e parecido com 0 que o leitor encontra nas revistas

semanais, que no dia da publicacdo em questdo sdo concorrentes diretas dos jornais.

A matéria ocupa um quarto de pagina e a diagramacdo divide o espaco com
uma foto vertical em trés colunas do presidente da Venezula, Hugo Chavez, com uma

ilustracdo no alto da pagina.

A foto retrata Chavez agachado, regando uma planta. O rosto, voltado paraa
terra, contém um sorriso satisfeito com seu proprio ao. Pessoas atrés dele — aparecem apenas
pernas e bragos — estdo em postura de observacédo do gesto. Ele € o centro do discurso. Apesar
do regador e a planta estarem no primeiro plano da imagem, é Chavez e seu gesto que se
sobressaem. Ele veste uma camisa vermelha que se assemelha a cor do piso em que a planta
esté colocada

A imagem construida é de um presidente preocupado com o bem-estar. A
idéia é reforcada pela legenda: “Chavez planta &rvore em visita a Kuala Lampur (Malésia);

meta é ser ‘lider dos que ndo tém voz'”.
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A planta ndo tem voz. A idéia de lider é reforcada pela presenca dos
observadores, que contemplam o ato que ganha conotacd maior do que um simples regar. A
legenda diz que €ele planta a arvore, mas a imagem é dele regando. Entdo, duas mensagens
sdo transmitidas: a de que a planta precisa de gjuda para crescer e Chavez esta la pararega-la,
e ade gque o presidente é capaz de plantar novas coisas, hovas relagdes, como no sentido da

matéria.

A foto é oficial (o crédito € Divulgacdo Palécio Miraflores, 29 ago.
2006/Reuters), portanto a imagem € construida pelo interesse do proprio Chavez de se
promover neste papel. Mas a imagem positiva construida é equilibrada na edicdo com uma

ilustracdo peorativa.

A ilustracéo tem o titulo “Chavez, o Globetrotter” em letras mailsculas.
Descreve, por meio de um mapa, as viagens realizadas pelo presidente venezuelano entre 20
de julho e 1° de setembro. O texto informa que o percurso € o equivalente a 2,4 voltas ao

mundo, sendo que esta Ultima informacéo esta ressaltada por fonte vermelha.

O mapa do mundo traz a representacdo dos continentes e legenda para os
paises visitados. Setas indicam o percurso reforcando a idéia da volta ao mundo. O rosto de
Chavez sorridente, em foto, sai de uma ilustracéo de avido, todo preto. Ele olha para 0 mapa.
O tom é jocoso, reforcado pelo termo globetrotter, profissionais de circo que arriscam a vida
em manobras perigosas numa moto dentro de um globo.

No titulo “Petropolitica move Chéavez por jornada de 97 mil km”, a palavra
“move’ tem o sentido de movimentar e de mobilizar para alguma coisa. Esta clara a intencéo

de relacionar as viagens a uma motivacao politica, pelo uso da expresséo “petropolitica’, que

também remete a origem do poder do presidente Venezuelano, o dinheiro do petroleo.

Pela sistematica das divulgacdes relacionadas a Chavez, um dos poucos a
proferir discurso dissonante a légica americana vigente — leia-se sociedade do consumo
incluida—, o leitor faz a associacdo imediata da relacéo de Chavez com os Estados Unidos. A
autonomia concedida pelo petrdleo e a politica externa que exerce lhe garantem a
possibilidade de encampar uma j or nada.
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O sutid demonstra com qual enunciador a Folha se identifica. Diz o texto:
“Com anuncio de acordos econdmicos dubios, venezuelano soma capital politico” [grifo

NoSsO] .

O termo “dubios’ demonstra a desconfianca do jornal para com o discurso
de Chéavez. “Capital politico” volta aidéiado poder. O capital pode ter o sentido de dinheiro,
proveniente dos exploradores do capital, no sentido marxista. Neste caso a associagdo €
politica, mostrando como aforca do presidente esté4 sendo consolidada.

No segundo sutid — adotado pela Folha na ultima reforma gréfica — as
mensagens passadas nos outros recursos de edicdo sdo reforgadas. O texto diz: “Presidente faz
0 equivalente a 2,4 voltas a0 mundo em um més trocando petréleo por apoio e colecionando
visitas alideres anti-EUA” [grifos nossos).

A troca de petroleo por apoio € a troca do dinheiro pela forca politica e os
lideres anti-EUA reafirmam a associacdo de Chévez com o anti-americanismo, levando o

leitor a associacdo ja mencionada.

O primeiro parégrafo da matéria — chamado de lead — arremata o discurso
construido pela edicdo e reafirma a linguagem jocosa a qual a Folha raramente se permite.

Entre o fim de julho e o0 de agosto, o presidente da Venezuela, Hugo Chavez,
empreendeu um tour internacional capaz de por o mochileiro mais
destemido no chinelo. Foram cerca de 97 mil km percorridos — o
equivalente a 2,4 voltas ao mundo —, da Russia a China, de Angolaa Mali e
Benin, passando duas vezes por Cuba para visitar 0 amigo convalescente
Fidel Castro. Quando voltou a seu pais, em 1° de setembro, ndo por acaso
um jornalista venezuelano ironizou: “Hugo Chévez visita Caracas’
(PETROPOLITICA..., 2006, p. A31, grifos nossos).

O termo “tour internacional” demonstra que o emissor ndo considera as
viagens do presidente como de trabalho, ja que tour é viagem a férias, percepcao reforcada
pela comparacdo do presidente a um “mochileiro”, ou seja, aquele que tem o espirito
aventureiro (pouco estavel) e a curiosidade de conhecer o mundo.

A associacdo com Fidel Castro é uma constante, por ambos representarem
um discurso anti-americano (matéria sobre provavel corrente migratéria de Cuba para os
Estados Unidos esta editada na mesma pagina, logo abaixo da matéria em analise). Mas o
“amigo” esta“convalescente’, ou seja, morrendo, enquanto Chavez esta vivo e muito feliz em

poder realizar a sua volta ao mundo.
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O termo “ndo por acaso” demonstra que a Folha se identifica com o
coenunciador citado no texto: outro jornalista, que compartilha a mesma ordem de discurso do
jornal. O profissional em questdo também esta mais préximo da realidade retratada do que o
veiculo brasileiro, por isso é uma fonte que parece ser confidvel para ratificar a posi¢ao
adotada pela Folha

Neste caso, na tentativa de criar uma interagdo com o leitor, o jornal excede
um pouco o tratamento que geralmente da as matérias internacionais — normalmente mais
“sisudas’ — mas nem por isso sal do género discursivo em questdo. Como demonstrado na
matéria, a idéia de ndo levar o presidente Hugo Chavez a sério é compartilhada por grande

parte daimprensa. A Folha estd apenas inserida no contexto da sua ordem de discurso.

Interessante observar como, mais uma vez, a producdo de sentido de uma
imagem pode ser deturpada por meio do contexto em que se insere. N&o foi preciso manipular
nem retocar a foto oficial que pretendia reproduzir um Chévez “lider dos sem voz’. As
escolhas do jornal no momento da edicdo — sempre pautadas socialmente — foram capazes de
equilibrar e até mesmo tirar a credibilidade da producdo de sentido pretendida pela equipe de

Chévez.

A busca por uma linguagem mais “leve’ pode ser explicada pela
concorréncia dominical, sempre mais acirrada. E o objeto escolhido paratestar estalinguagem
ndo deve assustar os leitores, acostumados a esta producéo de sentido e a pratica discursiva
dos outros meios de comunicacéo quanto ao objeto da matéria.

A visdo de mundo com a qual o emissor Folha se identifica, e da qual tenta
persuadir seu receptor, estabelecendo uma relagéo de poder e 0 seduzindo com identificacoes
positivas e negativas, pode ser percebida também em matéria publicada na pagina A15, do dia
20 de setembro de 2006.
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3.4 Analise: Na ONU, Bush exorta povoiraniano a trocar regime (ANEXO VII)
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A noticia refere-se aos discursos proferidos durante a abertura da 612
Assembléia Geral da ONU. A fala escolhida para ocupar o titulo da matéria é do presidente
dos Egtados Unidos, George W. Bush: “Na ONU, Bush exorta povo iraniano a trocar de
regime”.

A matéria, de pégina inteira, é diagramada com uma foto principal, no alto
da pégina, ocupando quatro colunas, e quatro fotos menores, alinhadas a direita, ocupando
duas colunas.

Apesar de o titulo remeter a0 discurso do presidente americano, a foto
escolhida parailustrar a matéria € da manifestacdo de americanos contra a politica externa do

presidente, principalmente quanto a permanéncia de tropas americanas no Iraque.

Os trés manifestantes no primeiro plano da foto estdo olhando para cima,
como que para pedir ao céu que suas palavras sejam ouvidas. No alto, aparece o boneco de
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Bush, com um sorriso aberto, dentes brancos, em uma representacdo que parece de palhaco.

Na camiseta do presidente esta escrito “Number 1 terrorist. BUSH”.

E possivel observar como a leitura desta manifestagio se contrapde a dos
mulcumanos analisada anteriormente. Primeiro, as placas passam algum entendimento da
mensagem dos manifestantes, escritas em inglés, lingua minimamente conhecida pelos

leitores da Folha, ao contrério do arabe.

Segundo, 0s americanos séo retratados com rostos com quase Sorrisos, e as
méos em aplauso, sem a agressividade da foto analisada anteriormente. O tom desta
manifestacdo € quase jocoso, em contradicdo a agressividade anterior. Enquanto as
mulgumanas se trajam de forma sobria e quase assustadora para 0s ocidentais, 0s americanos
sd0 retratados com roupas coloridas, floridas, criando a percepcdo de um povo alegre. Os
leitores da Folha podem se identificar com esta manifestacéo, ndo com a outra. O cendrio de
fundo também é diferente. No caso dos mulgumanos, o pano de fundo era uma cidade sem
forma, sombria; no caso dos americanos, aparecem arvores verdes e arranha céu. A camera
(olhar do receptor) esta posicionada um nivel abaixo dos manifestantes, elevando o olhar para

0 céu. No caso das mulgumanas, a visdo € frontal, o nivel do enfrentamento.

As fotos que representam os quatro lideres presentes ao evento escolhidos

para serem apresentados na matéria merecem descricao separada.

O secretério-geral da ONU, Kofi Annan, é retratado com a médo acenando,
guase em despedida, olhos e rosto voltados para o lado direito da visdo do receptor, leve
SOrriso no rosto, postura grave, terno e gravata pretos, pomba da paz na lapela. A legenda diz:

“Kofi Annan acena apds seu Ultimo discurso na Assembléia’.

O presidente iraniano, Mahmoud Ahmadinejad, aparece com as duas maos
levantadas, como que em oracdo, boca semi-aberta, capturado no momento do discurso.
Sobrancelhas juntas déo sentido de contrariedade ao seu rosto, roupa clara, sem gravata. Ele
tem olhos pequenos e a composicdo total da foto da a sensacéo de stiplica. A legenda diz: “O
iraniano Ahmadinejad defende seu programa nuclear” [grifo nosso]. A legenda completa a
leitura de apelo da foto. A palavra usada € “defende”, mas aimagem é a de um homem que se

esforca para ser compreendido.
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O presidente da Bolivia, Evo Morales, esta de bragos cruzados e com ar de
contrariado. E o Unico a ser retratado com fone de traduc&o no ouvido, como se apenas ele
necessitasse do auxilio de um intérprete. Também € o Unico sujeito que é retratado “ouvindo”
e ndo falando. A jagueta de couro preta com desenhos indigenas marrons e roxos nos ombros
mostra a intencdo de passar a imagem de um homem ligado as suas origens. A legenda diz:
“O boliviano Evo Morales ouve George W. Bush na ONU”. A legenda vem explicar o porqué
do mau humor do boliviano, deixa explicito o confronto das politicas dos Estados Unidos e da
Bolivia, em uma abertura para o entendimento do leitor.

Por fim, o presidente dos Estados Unidos, George W. Bush, aparece de
terno azul e gravata vermelha (cores dos Estados Unidos), mdos sobre o pulpito. Testa
enrugada, boca parecendo fazer um bico, também pego no meio da fala. Rosto e olhos
voltados para o lado esquerdo da visao do receptor. Como que a encarar ou desafiar alguém.
As méos paradas diante da tribuna passam a sensacéo de firmeza, em contraste com as maos

iranianas, que sdo de sUplica. Diz a legenda: “Bush fez discurso ao “povo do Ir&@ contra

armas nucleares’.

Bush e Annan s8o os Unicos a ndo serem identificados pelas nacionailidades
na legenda. A Folha deve subentender que o leitor saiba quem sdo. Apesar das imagens que 0s
lideres quiseram construir (por meio das roupas escolhidas), a imagem como s30
representados muitas vezes é diferente. Annan queria passar uma imagem sobria e conseguiu;
0 presidente iraniano tenta, com as roupas claras e sem gravata, passar suavidade e
informalidade, mas é retratado com as médos para cima, como que a implorar por alguma
coisa; Evo Morales quer passar a idéia de lider indigena e é retratado como “rastico” ou mal
humorado; e Bush aparece com uma expressao facial que lembra uma crianga insistente em
obter o que quer. Afinal, sempre se pode associar a imagem de Bush a do “filho” de outra
personalidade politica americana.

O titulo da matéria trata sobre a tensdo |r&Estados Unidos, mas os boxes e
andlises publicados na pagina déo peso a saida de Kofi Annan. Ja a foto escolhida para o alto
de pagina é de manifestacdes anti-Bush, sendo que o0 assunto ndo é citado na matéria.

A funcdo de seducdo é bastante marcada pelas fotos-legenda, ja que cada
personagem € mostrado de acordo com a visdo de mundo do emissor, que tenta persuadir o
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receptor dessa visdo, forcando o poder e o seduzindo com as identificagdes positivas (Annan)
e negativas (Bush/MoralesM ahmoud).

A Folha mais uma vez identifica 0s coemissores com os quais compartilha a
sua visdo de mundo e tenta estabelecer uma relagcdo de poder com seus leitores, por meio do
mito de detentor da verdade.

3.5 Conclusao das analises

O objetivo das andlises foi demonstrar como a Folha de S.Paulo, que ocupa
um lugar reconhecido de fala, utiliza este poder para reafirmar sua hegemonia nas praticas
discursivas e sua posicao no mercado.

O jornal se oferece como o veiculo para o leitor entender o mundo. Sob a
prerrogativa de “contextualizar” e “didatizar” os fatos, a Folha “tutela’ o leitor, deixando
marcas discursivas que demonstram a intencéo de estabelecer relagbes de poder, em que o

receptor depende do “servico” do jornal para alimentar a sensacdo de que esta bem informado.

Nas trés matérias analisadas, o jornal deixa transparecer a sua “leitura’ dos
fatos, sob arepresentacdo de que a interpretacdo é confiada ao julgamento do leitor. A falado
papa é questionada, Chavez é representado como um temerario e a ONU, voz frequientemente
ouvida pelo jornal, serve de pretexto para caricaturizar representantes de diversos contextos

sociais.

O leitor é induzido a acreditar que a interpretagdo dos fatos esta em seu
discernimento. Mas, como veiculo portador das falas de outros sujeitos, a Folha esta em

posicéo privilegiada em relacéo ao receptor. Esse jogo, portanto, é so de aparéncia.

Ao contrario da publicidade, a seducdo € implicita e atende a normas da
redacdo jornalistica. A construcdo da imagem de credibilidade respalda a apresentacéo que a
Folha faz dos fatos e garante afidelidade do consumidor.

A0 sar questionada se a informagdo transformou-se em mercadoria, a
editora Claudia Antunes admite que ela “é usada como tal”, mas serve para “o bem comum”
(informag&o pessoal, APENDICE ).
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O uso entdo se difere do fim. E quase como a expressio — igualmente
incrustada no senso comum — dos “fins justificam os meios’. A informac&o € usada, ou sgja,

manipulada com um objetivo, mas ao final, serve atodos. E um bem de utilidade.

A Folha cultiva a informacdo que detém para se manter no mercado e 0s
leitores a compram para “parecerem” bem informados. Ao considerar a imagem projetada
pelo jornal, pode-se dizer que os leitores se sentirdo “modernos’ e “conectados com o mundo”

ao consumir o jornal.

Ao final, o discurso da Folha pode ser lido claramente: “Eu informo para
vender”. E o leitor responde:; “Eu consumo para ser informado”.
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CONCLUSAO

A informagdo ndo é mais apenas a base para a disseminacdo de um fato de
interesse coletivo. Desde o surgimento da sociedade de massa, se inseriu no contexto
industrial, sendo fabricada e consumida em escala. Passou a atender a l6gica do mercado,

sendo padronizada e massificada.

A indistria cultural apropriou-se da informacdo e a transformou em

mecanismo de seducdo do receptor. Informagdo e entretenimento nunca estiveram téo ligados.

Na Sociedade de Informagdo surgiram novos meios de divulgagéo.
Televisdo, internet e celular chegaram para disputar um mercado dominado anteriormente
pelo radio e pelo impresso, cada qual com seu mercado, diferenciado de acordo com o perfil

do receptor.

A TV foi o primeiro veiculo a mudar a forma como o receptor recebia a
mensagem informativa. Unindo audio, imagem, instantaneidade e largo alcance, criou uma
linguagem prépria que logo teria influéncia irreversivel para os outros veiculos.

A linguagem da representacdo invadiu diversas ordens de discurso e se
transformou no pilar da Sociedade do Espetéculo. Com o bombardeio diario de informacdes
foi exarcebada, estilizada e espetacularizada para chamar a atencéo de um receptor cada vez

mais saturado.

No jornalismo impresso, as revistas semanais logo perceberam que
precisariam espetacularizar suas mensagens para conquistar um leitor que tinha a percepcao
de estar cada vez mais bem informado. N&o € de se estranhar a seqiiéncia periddica de capas
voltadas para assuntos de comportamento e salde, ou de revelagdes de escandalos politicos,
sempre com titulos “esquentados’, na tentativa de se destacar nas prateleiras cheias das

bancas de revista.
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Os jornais, principalmente a chamada “grande imprensa’, demorou um
pouco mais para aderir a linguagem que se impunha, principalmente pela preocupacdo em
equilibrar aforma aimagem de seriedade, a ser entendida pelos leitores como credibilidade.

A década de 90 demonstrou ser um momento de questionamento do papel
do jornal e abriu a discussdo para que tipo de jornalismo era possivel neste contexto. Nao
adiantava mais simplesmente entregar a informac&o ao consumidor. Era necessério revesti-la

de uma apresentacdo agradavel, menos pesada, pretensamente analitica e de répida leitura.

A Folha de S.Paulo, desde a década de 80 em busca de uma imagem
moderna, implementou diversas reformas gréficas para se identificar com leitores mais jovens

e, por isso mesmo, “alfabetizados’ em linguagem visual.

Paralelamente, o jornal se esforca em divulgar sua coeréncia com as
exigéncias do discurso jornalistico, vendendo-se como apartidario, critico e independente,
sem se deslocar do contexto institucional em que esta inserido, de um mercado cada vez

menor e mais competitivo.

Para manter sua posi¢éo, o jornal usa mecanismos de seducdo do leitor —
gue se traduzem tanto em discursos externos (propaganda e imagem projetada) quanto
internos, dentro dos textos publicados.

A Andlise de Discursos mostra que, sob este equilibrio, se revela a tentativa
de manutencdo da posicdo de guardido da verdade. A imagem de credibilidade projetada é
utilizada para o reconhecimento da fala, 0 que confere ao veiculo a imagem propicia para a

cooptacdo de consumidores.

A propriedade da informagdo passa a ser uma mercadoria, utilizada para a
seducdo de um publico consumidor. O senso comum, estimulado pelo discurso dos meios de

comunicacdo, reza que ainformagao é um bem comum, de “dominio publico”.

Ora, para chegar ao publico a informagdo necessita de mediacdo. A ironia é
gue, N0 momento em que o acesso a informagao é disseminado, os veiculos se tornam mais
poderosos. O jornalismo mantém a posi¢éo de fonte confidvel, mesmo sob olhar mais atento
dos leitores.
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A informagdo passa a ser, entdo, um instrumento de ratificagdo de uma
ordem de discursiva baseada nos valores de troca de bens de consumo. Estatroca ndo é mais a
troca do signo, do material, mas sim atroca de significantes, de imagens e representagdes que
o veiculo deve sustentar.

s

O produto basico do jornal é a informacdo. O receptor tem um
supermercado variado de oferta informativa a sua disposicdo. Para entrar nesse mercado, 0
impresso expde sua mercadoria na embalagem mais vibrante que a sociedade pos-moderna for
capaz de produzir.
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