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APRESENTACGCAO

AOLEITOR

omunicarte surgiu em 1982 como uma revista semestral do entfo Instituto

de Artes e Comunicagio (IAC), depois IACT, hoje, Centro de Linguagem

e Comunicagdo (CLC), da Pontificia Universidade Catélica de Campinas.
Durante 24 anos de existéncia, foi um veiculo de comunicagdo nfio sé da
PUC-Campinas, mas também de outras instituicdes de ensino, inclusive do
exterior, nas dreas de Comunicagio, Artes e Turismo.

A marca da revista fez-se presente pela diversidade de autores que
garantiram uma pluralidade de enfoques legitimada pelo crivo do Conselho Editorial:
trabalho voluntario, dificil e gratificante.

Durante esses 24 anos, deve-se ressaltar a inestimavel contribui¢io de
seus Diretores, que, com dedicagdo e empenho generoso, levaram Comunicarte a
ultrapassar os limites da PUC-Campinas, e também a colaboragiio do Conselho
Editorial composto por professores e pesquisadores de diversas instituigdes.

Importante € registrar o histérico da tltima década: foram publicados 75
artigos de profissionais da PUC-Campinas e 44 de outras universidades ou
instituigbes de ensino superior, presenga que assegurou o carater aberto da revista.
As publicagdes predominantes, segundo pesquisa realizada, foram as da drea de
Joralismo e, num segundo bloco, de Artes, Publicidade e Propaganda, Relagdes
Piblicas, Comunicagéo e Turismo. Foram, ainda, publicados trabalhos de Letras,
Filosofia, Educagdo, Sociologia e Teologia. A diversidade de areas pontua o papel
da comunicag@o em todas elas, definindo, de certa forma, o perfil da revista.

Com este nimero, Comunicarte encerra uma fase de sua existéncia,
caracterizada por uma preocupagdo constante com a melhoria da revista,
reconhecida pelo Programa Qualis da CAPES, o que atesta seu valor cientifico.

Este ultimo volume contém artigos que tratam de assuntos que refletem o
profundo progresso na area de Comunicagao.

A nova fase de Comunicarte contemplard uma mudanga nos procedimentos
de editoragéo, ficando os trabalhos centralizados no Nuicleo de Pesquisa e Extenséio
(NUPEXx).

Cleonice Furtado de Mendonga van Raij
Editora (1994-2006)
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ESPACO MIDIATICO PARA O AMBIENTE:
UM BREVE ESTUDO SOBRE ALGUMAS
REVISTAS BRASILEIRAS!

Antonio Ribeiro de Almeida Janior
Departamento de Economia,
Administracdo e Sociologia
Esalg/ USP

Mdario Masaru Sakaguti Janior
Aluno do curso de Gestdo Ambiental
Esalg/ USP

RESUMO

Este artigo procura mostrar o espago dado pelas revistas Veja,
Epoca, Isto E, Carta Capital e Caros Amigos as questdes
ambientais. Partimos da hipdtese de que ha um processo de
filtragem das noticias, evitando que a populagio seja informada
adequadamente sobre essas questdes. O contexto dessa filtragem
sd0 0s interesses econdmicos e politicos dominantes que lutam
com 0s movimentos ambientalistas pelo controle das informagdes
sobre o ambiente. Nossos resultados apontam para um uso
publicitério do discurso ambientalista inclusive de imagens da
natureza para vender produtos e para um siléncio a respeito dos
problemas ambientais.

Palavras-chave: Teoria dos filtros; Ambiente; Jornalismo
ambiental; Ambientalismo; Midia.
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ABSTRACT

This article seeks to show the room given by Veja, Epoca, Isto
E, Carta Capital and Caros Amigos magazines to
environmental questions. We start from the hypothesis that
there is a news filtering process, avoiding that the populace
would be properly informed about these questions. The
filtering context is the dominant political and economic
interests that struggle with environmental movements over
control of information on environment. Our results indicated
to a publicity use of environmentalist discourse including
nature images to sell products and to a silence on
environmental problems.

Key words: Filter theory;, Environment; Environmental
Jjournalism; Environmentalism, Media.

INTRODUCAO

este artigo, nossa principal preocupagéo é entender melhor como as questoes

ambientais aparecem nas revistas brasileiras de informagdo geral. Durante

a pesquisa, nossos levantamentos iniciais sobre a revista Veja do Grupo
Abril indicaram um uso amplo de imagens e textos sobre a natureza, mas quase
sempre com um carater comercial marcado. O espago dado as informagdes
ambientais era bastante restrito. Buscamos, entdo, descobrir se 0 mesmo estaria
ocorrendo com outras revistas ou se essa era uma caracteristica exclusiva da
revista Veja. Selecionamos para a pesquisa as revistas Carta Capital, Epoca, Isto
é e Veja, as de maior circulagdo no pais. Como contraponto, analisamos a revista
Caros Amigos que apresenta um posicionamento editorial/ideoldgico diferenciado.
Nesta ultima revista, queriamos verificar se o espago dado a questdo ambiental
era substancialmente diferente ao existente nas revistas de maior circulagdo.

Criamos algumas categorias (ver tabelas) e classificamos as mensagens
que envolviam a questio ambiental, quantificando o espago dado pelas revistas a
cada um desses tipos de mensagens. Essas categorias estavam divididas em dois
grandes grupos: aquelas que envolviam interesses comerciais imediatos (puplicidade
e turismo) e aquelas que ndo estavam, pelo menos em aparéncia, diretamente
ligadas a esses interesses. Escolhemos um periodo sem a utilizagdo de nenhum



critério prévio, pois, de nossa perspectiva, queriamos apenas ter uma primeira
idéia do espago dado pelas revistas as questdes ambientais. Esse periodo abrangeu
os meses de abril, maio e junho de 2004. Ndo nos preocupamos em julgar
profundamente as matérias de uma perspectiva qualitativa. Embora consideremos
tratar-se de uma tarefa importantissima, escolhemos deixa-la para um momento
posterior de nossa pesquisa, pois, pareceu-nos mais complexo estabelecer os critérios
de julgamento com os quais abordar as matérias. Neste artigo, apenas indicainos
alguns elementos qualitativos que deverfo ser investigados no futuro.

Nossa suposigdo era que esse procedimento permitiria obter alguns
elementos para refletirmos sobre a relagdio dessas revistas com as questdes
ambientais. Apesar da relativa simplicidade metodoldgica de nosso procedimento,
acreditamos que o estudo é bastante revelador dos padrdes editoriais das revistas
pesquisadas. Pensamos que o conhecimento sobre o contetido das revistas ¢ de
grande importancia para a compreensdo dos comportamentos em relagdo ao
ambiente que observamos na sociedade brasileira. Como afirma Chomsky (1997),
uma democracia forte depende de uma cidadania informada. Em uma sociedade
tecnificada como a nossa, isso implica que esta cidadania precisara ter informagdes
suficientes sobre o0s aspectos técnicos e cientificos nos quais as questdes ambientais
estdo enredadas. Assim, o estudo realizado tentou mostrar qual o nivel de atengio
dado pelas revistas as questdes ambientais. Por essa via, pretendemos contribuir
para a produgdo de uma consciéncia critica em relagéo aos veiculos de comunicagdo
em sua relag@o com as questdes ambientais.

A pesquisa realizada trata de um assunto extremamente relevante para a
formagdo da consciéncia publica. As relagdes da midia com as questdes ambientais
sdo pouco estudadas entre nds. No entanto, a literatura internacional a respeito do
tema € cada vez maior e tem revelado intimeros problemas na informagao ambiental
recebida pelos cidaddos.

"

Essa deficiéncia da pesquisa em comunicagdo mostra-se ainda mais
preocupante quando consideramos que ela nfo existe apenas por uma falta teérica
de nossos cientistas, mas também pelo envolvimento das questdes ambientais em
enormes interesses econdmicos, materiais e culturais. Assim, a pesquisa cientifica
sobre cobertura das questdes ambientais pela midia mostra-se como uma arena
potencialmente crivada por conflitos de interesse?. Como lidar com um assunto
duplamente enviesado? Supomos que tanto a cobertura jornalistica das questdes
ambientais quanto as investigagdes cientificas a respeito dessa cobertura sdo
enviesadas por conflitos de interesse. Por isso, consideramos importantissimo avaliar

?
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como a midia tem tratado a questiio ambiental. Nesta avaliagdo preliminar que
apresentamos aqui, predomina uma abordagem quantitativa do espago dado a cada
categoria, mas de forma alguma esta é a tinica possivel ou desejavel.

1. MIDIA, AMBIENTE E DEBATE MORAL

Como nos mostra o livro Media effects: advances in theory and research
organizado por Bryant e Zillmann (2002), hd um consenso entre os autores de que
a midia produz efeitos sociais, embora haja grande discordincia quanto a forma e
intensidade desses efeitos. De acordo com nossa perspectiva tedrica, a midia tem
um papel extremamente relevante na formago dos valores, das crengas, das visdes
de mundo, das mentalidades, das representagdes sociais’, em uma palavra, da
cultura (JHALLY, 1991; KILBOURNE, 1999; SHANAHAN & MORGAN, 1999).

Como a questdo ambiental tornou-se assunto central nas discussdes sobre
o futuro, as representagdes sobre 0 ambiente presentes na midia podem ter vasto
impacto (BEDER, 2002; SHANAHAN & McCOMAS, 1999; RAMOS, 1995).
Se essas representagdes mobilizarem a populagdo, podem elas interferir na
capacidade dos donos do poder e da riqueza de comandar seus negécios, definindo
limites para suas atividades em fungo de manifestagdes e leis. Por isso, ndo espanta
que os poderosos tenham grande interesse nas questdes ambientais e tentem manté-
las sob seu controle. OQutros autores, como Sut Jhally (1991), por exemplo, vio
ainda mais longe afirmando que existe um risco para a continuidade da experiéncia
humana no planeta, caso ndo ocorra uma drastica mudanga no padrdo cultural.
Jhally prega uma mudanga da publicidade como elemento fundamental na
transformacio dos padrdes culturais que condicionam o consumo.

Chomsky & Herman (2003) demonstram que, para o caso da politica externa
norte-americana, existem filtros que ddo saliéncia a alguns assuntos e eliminam
outros dos noticiarios. Existem bons motivos para se esperar que as mensagens
midiaticas a respeito das questdes ambientais também sofram a interferéncia de
filtros, que limitam o espectro da analise jornalistica. Essa expectativa de que ocorra
uma filtragem das noticias relacionadas as questdes ambientais deve-se a
importancia destas para o mundo dos negécios privados e publicos. Por isso, uma
informagio ampla e sem filtragem seria um elemento mobilizador da populagdo,
colocando em risco os interesses de grupos poderosos. Esta é nossachipdtese
fundamental. A primeira forma de manifestagéo de um processo de filtragem € a
auséncia de certas noticias.



Espaco midiatico para o ambiente:........

Evernden (1992) mostra-nos que as questdes ambientais colocam-se, hoje,
como poélos de um debate moral, o qual tém n#o apenas a justiga como arena, mas
no qual a propria ciéncia aparece como um juiz na berlinda. Esse debate moral em
torno das questdes ambientais revela um impasse civilizatério e uma mudanca
paradigmatica na ciéncia. Assim, o debate moral proposto por positivistas, como
Comte e Durkheim, precisa ser unificado a critica do capitalismo feita pelo marxismo
na busca por fundamentagdo tedrica para a constru¢io de uma nova ciéncia e de
uma nova sociedade. As questdes ambientais formam um dos conjuntos mais
importantes desse debate, pois elas dizem respeito a continuidade da experiéncia
humana.

A situagdo da ciéncia ¢ particularmente preocupante, pois muitos autores
apontam para um processo de cooptagao da ciéncia e dos cientistas pelos interesses
comerciais (STAUBER & RAMPTON, 1995; RAMPTON & STAUBER, 2001;
HERMAN, 1999; SMITH, 2003). Os cientistas cooptados pelos interesses
corporativos e estatais podem ser utilizados pelos veiculos de midia como fontes
de informag@o para matérias sobre a ciéncia, criando a impressdo de que os
problemas ambientais sdo pouco relevantes. A transformagio em elemento
publicitario corrompe fungdes bésicas da ciéncia. Assim, ao ser colocada como
juiz das questdes ambientais, a ciéncia enfrenta o dilema de atender aos interesses
do poder ou desvelar com a maxima precisdo possivel a realidade.

Diante dessa situago da ciéncia, se a midia quiser realizar o trabalho de
informar apropriadamente os cidaddos sobre os fatos cientificos, ela terd de
selecionar com cuidado suas fontes e, principalmente, tratar com cuidado os
cientistas que recebem financiamentos ou que trabalham diretamente para as
grandes empresas. Varios estudos apontam para o fato de que esses cientistas
tém maior propensdo para distorcer a realidade, tornando-a util aos interesses
empresariais e estatais (STAUBER & RAMPTON, 1995; RAMPTON &

STAUBER, 2001). Uma forma eficiente de selecionar as fontes é questionar sobre -

as origens dos recursos para as pesquisas e para a manutenc¢io dos laboratérios.

Para constituir uma ciéncia prudente para uma sociedade decente,
Boaventura de Sousa Santos (2002, p.80) afirma que é preciso exercer o risco e a
inseguranga. No entanto, Boaventura reconhece que néo é facil conhecer de modo
prudente, pois isso contraria a psicologia moral hegemonica que valoriza a ousadia
e o destemor diante dos riscos. Ele mostra que seria necessario uma espécie de
hermenéutica de suspeigio que desse grande peso aos potenciais efeitos negativos
da tecnologia, sem deixar-se levar pelos potenciais resultados positivos. A prudéncia
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seria o resultado do exercicio do risco e da inseguranga, assim como a ciéncia € 0
resultado do exercicio da duvida.

A proposigio de uma ciéncia prudente coloca de volta a questdo moral no
coragdo do desenvolvimento cientifico contemporaneo. Um dos elementos mais
importantes dessa prudéncia diz respeito ao ambiente. As promessas feitas pelo
desenvolvimento cientifico da modernidade ndo foram cumpridas ou se
transformaram em ameagcas, nas palavras de Boaventura de Sousa Santos:

A promessa da dominagdo da natureza, e do seu uso para o beneficio comum da
humanidade, conduziu a uma exploragdo excessiva e despreocupada dos recursos
naturais, a catdstrofe ecolégica, & ameaca nuclear, 4 destrui¢do da camada de
ozono, e & emergéncia da biotecnologia, da engenharia genética e da conseqiiente
conversdo do corpo humano em mercadoria ultima (SANTOS, 2002, p.56).

Assim, como principais agentes de socializago e de educag@o do mundo
atual, seria muito importante que os veiculos de comunicagéo participassem da
promogao de uma atitude prudente em relagdo ao ambiente. No entanto, isso parece
algo ainda distante da realidade. Jhally (1991) mostra que os interesses comerciais
existentes na publicidade fazem com que esses veiculos exer¢am enorme pressao
pela continuidade e expansdo de comportamentos consumistas. Os resultados
ambientais do consumismo sdo escondidos sob as faces sorridentes que aparecem
nos comerciais. Se, por um lado, é evidente um crescimento de programas educativos
para as criangas a respeito da vida dos animais e a respeito de diferentes
ecossistemas, por outro lado, vemos também uma grande despreocupag@o com 0s
resultados das atividades cientificas, técnicas e produtivas. Continua-se pregando
o progresso técnico e 0 desenvolvimento econdmico* sem que maiores Compromissos
com padrdes minimamente responsaveis do ponto de vista ambiental sejam
estabelecidos.

Boaventura de Sousa Santos (2002) mostra ainda que uma nova ciéncia
capaz de produzir um conhecimento prudente precisaria reconhecer a existéncia
e validade de outras formas de conhecer, fora da ciéncia ocidental. Nesses
conhecimentos que existem para além da ciéncia ocidental, encontram-se
prontas intimeras alternativas para a produgdo e a vida. Por isso, esse autor
recusa a idéia de que nio hé alternativas tecnoldgicas a produg@o capitalista
de mercadorias. Wallerstein (2001) vai na mesma diregdo, apontando os
equivocos na avaliagdo do progresso cientifico que tanto produziu quanto
destruiu conhecimentos.



E imprescindivel que o debate moral que ocorre na midia a respeito das
questdes ambientais seja tema de pesquisas. Para tornar esse debate um objeto de
estudo observavel € preciso mais do que a quantificagdo do espago midiatico, que
estamos realizando neste artigo. Entre outras coisas, devemos analisar também as
representagdes sobre a natureza presentes na midia, tentando mostrar como elas

se encaixam nesse debate moral.
»

As diversas teorias sobre a comunicagio de massa s3o maneiras de
interpretar o que estd se passando na relag@o entre veiculos de comunicagio e
audiéncia, mas, para quem estd colocado na condigéo de comunicador, elas sempre
serviram também como instrumentos para tentar potencializar a0 maximo os efeitos
comunicativos que se pretendia atingir. Assim, a0 mesmo tempo em que interpretam
as relagdes entre midia e audiéncia, as teorias servem para orientar a conduta
daqueles que estavam interessados em obter, entre outras coisas, controle ideoldgico
e politico sobre a multiddo. O aspecto comercial desse controle sempre foi importante,
sendo que alguns autores chegam a indicar a publicidade como a chave para
construgdo da cultura nas sociedades contemporineas (LEISS, KLINE, JHALLY,
1997; KILBOURNE, 1999; JHALLY, 1991).

DeFleur & Ball-Rokeach (1993) mostram que mesmo a Teoria da Bala
Mégica, a primeira teoria sobre a comunicagdo de massa, ja tinha forte contetido
de outras ciéncias, congregando principalmente conhecimentos vindos da sociologia.
Vista em retrospecto, a Teoria da Bala Magica pode parecer bastante ingénua em
suas suposig¢des sobre como influenciar a audiéncia. No entanto, quando olhamos
para as origens dessa teoria, percebemos que ela tem vastas raizes teéricas na
sociologia de Comte, Tonnies e Durkheim, realizando uma sintese que permitiu
inimeras aplicagdes praticas, Entre estas, destacam-se as atividades da Creel
Comission durante a Primeira Guerra (CHOMSKY, 1997; SNOW, 1998).

Na formulagio das demais teorias sobre a comunicagdo de massa, foram
agregados conhecimentos oriundos da demografia, da psicologia, da lingiiistica, da
antropologia, da politica etc. Em seu levantamento, DeFleur & Ball-Rokeach (1993)
classificam os autores em pelo menos oito diferentes escolas tedricas. A partir
desses levantamentos, fica claro que as teorias sobre os efeitos da midia sdo
dependentes de outras disciplinas cientificas, com quem convivem numa relagio
de mutua formulaq:ﬁo. Essas teorias precisam incorporar as discussdes sobre os
efeitos ambientais da comunicagiio de massa. Vale dizer que essa incorporagio
teérica profunda das questoes ambientais serd o resultado de avaliagdes parciais
realizadas no momento. .
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DeLuca (1999) afirma que existe uma nova retérica dos movimentos sociais
que emprega imagens midiaticas para promover a consciéncia ambiental. De acordo
com DeLuca, isso significa uma importante ruptura com o conceito tradicional de
retérica que valoriza a argumentago feita com palavras. O autor argumenta que,
nas sociedades contemporineas, a importincia da televisdo € tal que se tornou
possivel uma comunicag@o que prescinde do uso da palavra e se efetiva por imagens.
Essa nova retorica apresenta problemas particularmente dificeis, uma vez que as
imagens podem ser interpretadas de muitas maneiras diferentes, dependendo essa
interpretagdo dos referenciais (cultural, psicoldgico etc.) de cada membro da
-audiéncia. Para DeLuca, os movimentos ambientalistas produzem uma consciéncia
difusa dos problemas ambientais, ou antes, podem ser considerados como causas
e efeitos dessa consciéncia difusa.

Analisando a Rio 92, Ramos (1995) aponta algumas caracteristicas
importantes nas comunicagdes a respeito do evento. Em primeiro lugar, ele percebe
que as mensagens concentram-se no proprio evento. As personalidades, os hordrios,
a organizagdo do evento, os organizadores etc. foram tratados como mais
importantes do que os temas ambientais discutidos durante a Rio 92. Em segundo
lugar, Ramos relata um comprometimento das fontes de informagdo que séo
predominantemente estrangeiras, pessoas vinculadas ao Estado brasileiro e
representantes das grandes corporagdes privadas. Os cientistas, as organizagdes
nio-governamentais brasileiras e outras fontes que possuem informagdes relevantes
sobre o que est4 ocorrendo no Brasil foram muito menos freqiientes nas matérias
dos veiculos de comunicagio analisados.

Anderson (1997, p.118-119) aceita a existéncia de processos de selegdo
que atuam sobre a informag&o publicada pelos veiculos de comunicagio, mas mostra
causas que poderiam ser consideradas inevitaveis e produzidas independentemente
de vieses ideoldgicos. Entre essas causas, estdo as seguintes: a freqliéncia com
que o assunto tem sido tratado por outros veiculos de midia; a surpresa; a importancia
do assunto. A posi¢o de Anderson merece consideragéo cuidadosa, pois ela oferece
elementos para a defesa dos veiculos de comunicagio. Essa defesa deve ser feita,
mas ela deve considerar as enormes responsabilidades sociais e ambientais dos
veiculos de comunicagio e de seus dirigentes. Uma defesa apressada pode
comprometer o funcionamento da democracia, isentando facilmente as empresas
de comunicagio de suas responsabilidades e contribuindo para agravar problemas
ambientais que ja se apresentam como SeVeros.

A respeito dos embates sobre as questdes ambientais travados nos EUA,
Sharon Beder (2002) avalia que, depois de passar por dificuldades diante dos
movimentos ambientalistas no final dos anos 60 e inicio dos anos 70, as grandes
empresas fizeram grandes investimentos ematividades de lobby corporativo para reverter
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a legislagdo ambiental existente e para evitar a aprovagdo de novas leis contrarias aos
interesses empresariais. Sharon mostra que isso implica novas formas de marketing ambiental
e novas formas de relagdo com os veiculos de comunicagio. Por exemplo, foram
estabelecidos procedimentos de relagdes publicas para lidar com as crises ambientais
provocadas pelas atividades empresarias. Anderson (1997) também aponta para a existéncia
dessas politicas de comunicagdo corporativas relacionadas as crises ambientais.

E nesse contexto cultural que devemos tentar entender as revistas e ‘suas
mensagens sobre meio ambiente. Nossa hipotese é que elas sdo tratadas como
instrumentos de conten¢@o das vertentes perturbadoras do ambientalismo. Mas,
ao mesmo tempo, dada a consciéncia ambiental difusa existente na sociedade,
essas revistas ndo podem ignorar completamente as questdes ambientais. Seu
discurso precisa, entdo, adaptar-se a essa consciéncia difusa sem se comprometer
com um processo de transformag&o radical da sociedade. Em outras palavras, as
revistas devem apropriar-se dessa consciéncia conduzindo-a para fins sistémicos,
como a busca do lucro e a liberdade de organizagio empresarial. Essa ¢ a tarefa
que lhes compete como instrumentos do poder.

Chomsky & Herman (2003) mostram que a midia norte-americana distorce
sistematicamente as informagdes relacionadas a politica externa dos EUA. Afirmam
eles que existem cinco filtros que impedem que a realidade seja retratada de um
modo apropriado pelos veiculos de comunicagio, ou seja: 1) o porte, a propriedade
e a orientag@o para os lucros; 2) a dependéncia em relagdo aos anunciantes; 3) a
relagdo com as fontes de informagdo; 4) as ameagas e reagdes negativas dos
afetados pelas noticias 5) uma postura pré-mercado. A presenga desses filtros
apresenta-se como um fator estrutural que impede um debate realmente democratico
dos temas ligados & politica externa norte-americana.

Podemos supor que esse debate esta ocorrendo em relagdo a questio
ambiental, pois ela é de tal forma relevante para os interesses do capital e do
Estado que n3o poderia ser deixada de lado ou tratada como assunto de menor
importancia. A centralidade da questfio ambiental para as decisdes que estiio sendo
tomadas em nosso tempo faz dela um aspecto incontornével para quem pretende
exercer controle social. Liberdade de reflexdo e de informag#o a respeito da questio
ambiental pode levar a impasses na gestio da sociedade capitalista. Por isso, essa
liberdade ¢ tolhida por meio do controle sobre a comunicagio.

E um ponto de partida de nossa pesquisa que a produgéo da subjetividade®
(GUATTARI & ROLNIK, 1999, p.26) inclui elemhentos que estruturarfo a relagio
com o ambiente. As mensagens midiaticas constituem um conjunto simbélico que
tenta moldar as subjetividades de modo a favorecer a continuidade das relagdes de
produgdo e dominag@o nos moldes‘propostos pelo industrialismo.

COMUNICARTE - N231




Antdnio Ribeiro de ALMEIDA JR. & Mario Masaru SAKAGUTI JR.

2. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na tabela 1, encontram-se dados sobre o espago em paginas dado a cada
uma das categorias analisadas. Na tabela 2, apresentamos os mesmos dados
convertidos em percentagens.

ESPACO NAS REVISTAS (NUMERO DE PAGINAS)

Revista Veja | Epoca| Istoé | Carta | Caros
Categoria Capital | Amigos
Publicidade Imagem 30 21 23,5 2 0
Publicidade Texto 7 5 4 0 1
Publicidade Imagem + Texto 32 10 20 18 2,15
Turismo 7,75 6 0 3 0
Publicidade ONG ambiental 0 4 0 2 0
Notas 0 0,2 0 0 0,2
Cartas 0,5 0,3 0,55 0,3 0,2
Entrevistas 0,5 0,1 0,5 0 0
Tragédias/ impactos 3 0 0,7 0 0
ambientais '
Transgénicos/ biotecnologia 0,3 0 0,57 1 1
Tecnologia 4,25 3 2,8 0 3,5
(energia, materiais etc)
Industria/ economia/ politica 2 6,1 0,25 2.5 . 2
Ambientalismo 5 13:2 18,1 13,3
Outros 0 2,2 0,6 0 0
Total comercial/ ambiental 76,75 42 47,5 23 3,15
Total informagio ambiental 15,55 25,1 24,07 17,1 8,9
Total ONG ambiental 0 0 4 2 0
Total ambiental 92,3 71,1 71,57 42,1 12,85

Total de paginas da revista 1402 | 1210 1104 752 224




Espaco nas revistas (percentual)

Revista Veja | Epoca |Istoé| Carta | Caros
Categoria Capital | Amigos
Publicidade Imagem 2,14 1,74 2,13 | 0,27 0,
Publicidade Texto 0,5 0,41 0,36 0 0,45
Publicidade Imagem + Texto 2,28 0,83 1,81 2,39 0,96
Turismo 0,55 0,5 0 0,4 0
Publicidade ONG ambiental 0 0,33 0 0,27 0
Notas 0 0,02 0 0 0,09
Cartas 0,04 0,02 0,05 0,04 0,09
Entrevistas 0,04 0,01 0,05 0 0
Tragédias/ impactos ambientais | 0,21 0 0,06 0 0
Transgénicos/ biotecnologia 0,02 0 0,05 0,13 0,45
Tecnologia 0,3 0,25 0,25 0 1,56

(energia, materiais etc)

Industria/ economia/ politica 0,14 0,5 0,02 0,33 0,89

Ambientalismo 0,36 1,09 1,64 1,27 0,89
Qutros 0 0,18 0,05 0 0

Total commercial/ ambiental 55 35 43 3.1 1,4
Total informacgio ambiental 1.1 2.1 2.2 2,3 4,0
Total ONG ambiental 0 0,33 0 0,27 0
Total ambiental 6,6 59 6,5 5,6 5,4

Total de phginas da revista 100 100 | 100 | 100 100

Classificamos como comercial/ambiental as publicidades que empregavam
de algum modo imagens do ambiente para promover produtos € ou textos que
utilizavam uma linguagem ambientalista. Além disso, as matérias sobre turismo
também foram classificadas na categoria comercial/ambiental, pois elas podem
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resultar na alteragio do fluxo de turistas para determinadas localidades cobertas
nas reportagens. Os outros elementos editoriais foram considerados informagdes
sobre as questdes ambientais, exce¢do feita as publicidades de ONGs para as
quais criamos uma categoria especial.

Antes de tudo, as tabelas mostram claramente que o espago dado pelas
revistas a informagio ambiental é bastante limitado. No periodo analisado, a revista
Veja foi o caso mais extremo, dispensando apenas 1,1% de seu espago para esse
tipo de informagdo. No entanto, essa revista fez o uso mais amplo de imagens e
textos ambientais nas publicidades que publicou (5,5% de seu espago). Ela também
foi a que deu maior destaque ao turismo.

A diferenga editorial/ideoldgica da revista Caros Amigos traduziu-se em
um tratamento um pouco mais amplo da questio ambiental e em um uso muito
menos intenso de publicidade com contetidos ambientais (1,4% do espago total).
Mas, mesmo no caso dessa revista, o espago dedicado & informagdo ambiental é
bastante restrito: 4,0% do total. A revista Caros Amigos foi a iinica que dedicou um
espaco a informagio ambiental mais amplo do que aquele dedicado as publicidades
com imagens da natureza ou textos que se apropriam de mensagens ambientalistas.

Pensamos que essa falta de espago para as questdes ambientais e o uso
concomitante de imagens € textos ambientais para vender sio elementos interligados.
A publicidade revela a percepgdo da revista e dos publicitarios de que existe um
apelo bastante efetivo nas imagens da natureza e nas palavras com cunho ambiental,
fruto talvez de uma consciéncia ambiental difusa, como sugere DeLuca (1999). A
publicidade tenta apropriar-se dessa consciéncia dirigindo-a para o consumo de
determinados produtos que se apresentam associados, por meio desse tipo de
publicidade, com imagens da natureza ou com o discurso ambientalista.

Essa falta de espago e seu tratamento enviesado revela também que as
questdes ambientais sdo vistas como perturbadoras para a ordem estabelecida.
Mesmo uma andlise qualitativa superficial, como a que fizemos durante esta
pesquisa, mostra que as revistas ndo tratam o assunto com imparcialidade.
Qualificagdes pejorativas do ambientalismo e dos ambientalistas encontram-se nas
poucas matérias que supostamente deveriam informar o leitor a respeito das
questdes ambientais, indicando a necessidade de pesquisas mais aprofundadas

para estabelecer claramente as posturas editoriais dessas revistas.
-

De nosso levantamento, fica claro também que as revistas néo se
comportam de modo idéntico em relagdo as questdes ambientais. A revista Veja



parece ser aquela que apresenta as maiores dificuldades para tratar essas questdes
com isengdo. No outro extremo, esta a revista Caros Amigos. Nesta, as
preocupacdes ambientais s30 mais sérias e os adjetivos as valorizam. Mas, mesmo
essa revista ndo consegue incorporar plenamente as questdes ambientais em sua
linha editorial. Os assuntos de geopolitica, economia, politica nacional etc. sdo
tomados como mais importantes para a critica da conjuntura do que os assuntos
ambientais. ’

NOTAS

! Trabalho apresentado ao NP09 — Comunicagfo cientifica e ambiental da Intercom 2005.

? Os conflitos de interesse ocorrem quando aquele que faz pesquisa é parte interessada nos resultados da
mesma. Por exemplo, um pesquisador pode receber financiamentos de pesquisa de um determinado -
laboratério e depois ser responsavel pela avaliagio de um produto que seré langado no ambiente. Rampton
& Stauber (2001) fornecem muitos exemplos de conflitos de interesse que resultaram em problemas nas
avaliagGes cientificas. Esses mesmos conflitos de interesse podem afetar a cobertura das questdes ambientais
realizada pelos veiculos de comunicagio e os processos de regulamentagéo sob a responsabilidade do
Estado.

* De acordo com Duveen (2003 p.28), Moscovici (1976 p.xiii) define o termo representagio social da
seguinte forma:

“Um sistema de valores, idéias e praticas, com uma dupla fungo: primeiro, estabelecer uma ordem que
possibilitard as pessoas orientar-se no mundo material e social e controld-lo; e, em segundo lugar,
possibilitar que a comunicagdo seja possivel entre os membros de uma comunidade, fornecendo-lhes um
codigo para nomear e classificar, sem ambigiiidade, os vérios aspectos de seu mundo e da sua histdria
individual e social.”

* Nio ¢ apenas a midia que age em defesa de uma obscura idéia de progresso. No mundo académico, o
mesmo ocorre. Por exemplo, Wallerstein mostra que chega a ser arriscado questionar a idéia progresso
realizado pela ciéncia e pelo capitalismo. (WALLERSTEIN, 2001, p.83-94)

* “Se os marxistas e progressistas de todo tipo niio compreenderam a questdo da subjetividade, porque se
entupiram de dogmatismo teérico, isso em compensagio ndo aconteceu com as forgas sociais que, hoje,
administram o capitalismo. Elas entenderam que a produgdio de subjetividade talvez seja mais importante
do que qualquer outro tipo de produgdio, mais essencial até do que o petrdleo e as energias.” (GUATTARI

& ROLNIK, 1999, p.26)
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SIGNO E PODER

Dulce Adélia Adorno Silva
Centro de Linguagem e
Comunicag¢do/ PUC-Campinas

RESUMO

Este trabalho se apdia na pesquisa realizada para o Doutorado,
quando foram analisadas 540 redagdes dos candidatos inscritos
nos exames vestibulares da PUC-Campinas. Observou que apenas
10 textos ndo possuiam informagdes provenientes da televisio.
Com base nessa constatagdo, compara as linguagens das
tecnologias de comunicagdo visual: escrita, fotografia, cinema e
televisdo — considerando o ponto de vista da emissio e da
recepgdo. Faz reflexdo sobre o uso desses sistemas de signos
como exercicio de poder, procurando identificar em cada um deles
o0s modos como isso foi e continua sendo feito. Detém-se,
principalmente, na observagio do uso dessas linguagens durante
as guerras, quando, por meio da propaganda, o poder produz a
coesdo nacional. O objeto deste estudo apdia-se na visdo
comparativa entre as redagdes dos estudantes e as linguagens
visuais, observando dialeticamente o avango das tecnologias de -
comunica¢do e seu uso em fungdo da manutencdo do poder
instituido. .
Palavras-chave: Signos visuais; Comparag@o; Exercicio de poder;
Producio; Recepgio.
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ABSTRACT

This work is based on a Doctorate research, when 540 written
compositions of the candidates to PUC entrance examination

n
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were analyzed. Only 10 texts had no information from
television. Based on this, it compares the languages used in
visual communication technologies: writing, photography,
cinema and television — taking into consideration the points
of view of emission and reception. It reflects on the use of
these sign syatems as an exercise of power, seeking to identify
in each of them the ways how this was and is still done. It
focuses on the observation of the use of such languages
during the wars, when, by means of propaganda, power leads
to national cohesion. The object of study is based on the
comparative view between the students’compositions and
visual languages, observing dialetically the progress of
communication technologies and their use in function of
institutionalized power.

Key words: Visual signs; Comparison, Exercise of power;
Production, Reception.

1.0 PODER DA LINGUAGEM VERBAL

onstatou-se a interferéncia da linguagem televisiva na escrita, por meio de

pesquisa realizada nas redagdes do Vestibular, da PUC-Campinas, ' portanto

vale a pena fazer uma comparagio entre as diferentes linguagens visuais,
para observar que tipos de influéncia e de poder exercem sobre o homem. Para
tanto, é oportuno nos deter na perspectiva da recepgio de cada tipo de signo,
procurando identificar como, em cada um deles, as manipulagdes se apresentam
para exercicio de poder.

O signo verbal oral pressupde um emissor ¢ um receptor (ou vice-versa)
que possuam um coédigo em comum e que sejam conhecedores de suas regras de
uso, estejam em uma dada situagio comunicativa e pertengam ou tenham lagos de
linguagem com a comunidade que utiliza o repertério da mensagem. O entendimento
depende também da percepgdo da intengdo comunicativa de quem a formulou,
com o objetivo de que ela seja atendida ou respondida.

Spengler observa que a linguagem ndo brotou do pensamehto, mas da
necessidade pratica de comando para garantir a agdo combinada coletiva, para a
qual unem-se olhos € méos: aqueles para determinar a meta a ser atingida, o



Signo e poder

espago a ser dominado; e estas para fabricar o utensilio (independente da vida) e
determinar o seu uso. Ao lado do pensamento dos olhos para o dominio do espago,
junta-se o pensamento das mios, pratico e atuante. O olhar atua na ordem da
causa ao efeito, enquanto a mdo manobra segundo os meios e os fins (Ibidem,
p.67). Por essa razdo, o homem e os animais observam como nasce o fogo (causa
e efeito), mas somente ele € capaz de reproduzi-lo (meios e fins) e, assim, descobre
sua capacidade e habilidade de substituir a natureza no ato de criar. O que ele cria
ndo € apenas a técnica (por exemplo: como produzir fogo), mas objetos artificiais
que, a medida que evoluem, fazem com que se afaste da natureza. Também em
relagdo ao exercicio da guerra as armas dos homens séo artificiais enquanto as
dos animais, naturais.

Segundo Spengler (1980, p.81), a “finalidade primeira da linguagem é
desencadear uma agio, em conformidade com uma intengo e com o tempo, o lugar e
os meios disponiveis”. Logo, a grande virada na Histéria do homem foi decorrente ndo
da evolugdo dos objetos, mas da A¢do Coletiva Combinada, ou seja, os atos organizados
de um nimero de individuos, mais ou menos elevados, em conformidade com um
Plano (Ibidem, p. 77), que pressupde um plano, a divisdo de tarefas, tendo, como
condig@o sine qua non, a linguagem. Portanto, a linguagem nasceu do didlogo, cujas
frases se ordenavam segundo a conversag#o entre vérias pessoas, ou seja, sua finalidade
ndo era o juizo, o conhecimento a partir do raciocinio, mas o acordo mituo obtido por
meio de perguntas e respostas (Ibid., p.80). A fala era usada quando estritamente
necessaria. O pensamento, para o qual a palavra ¢ um ato de matriz intelectual, que se
realiza com o auxilio dos sentidos, brotava da pratica.

Com o intuito de obter mais poder, ampliar sua superioridade além de suas
forgas fisicas, aumenta-se a artificialidade dos processos (Ibid., p.84), o niimero
de bragos para executar as tarefas necessarias ao empreendimento que se projeta
conforme um plano e realiza-se pelo comando, por meio da linguagem. Ha, entdo,
uma técnica de dirigir e outra de executar, com a separagio das atividades mentais
e manuais (Ibid., p.86), assim formular projetos e executa-los passam a ser atividades
distintas. Desde entdo, quando a linguagem dirige os em})reendimentos ha dois
tipos de homens: os que planejam (técnica de dirigir) e os que executam (técnica
de executar).

Na 4nsia de expandir o poder, surge a guerra como empreendimento com
chefes e guerreiros e batalhas organizadas e, para dominio dos vencidos, impde-
se-lhes a lei, perante a qual todos (ou a maioria) devem ser iguais, mas que ¢
sempre diante do mais forte que.tem que se curvar o mais fraco? (Ibid., p.90).

s
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McLuhan, cita o mito de Cadmo, ao retomar a relagio entre escrita e
civilizago, também observando-a do ponto de vista do poder. O alfabeto fonético®
(Canetti, 1986) acha-se associado aos dentes, que, junto com as garras, denotam
agressividade, ataque, dominio, poder militar. Essa associagdo permite outra
interpretagdo sobre a origem mitica da escrita: os dentes, além de representarem a
expressio da agressividade, significam também a fonetizagdo da escrita, a relagdo
do nimero reduzido de letras com a quantidade maior de sons da fala. A idéia
mitica de que dos dentes do dragfo langados surgiu o alfabeto pode ser interpretada
como se alguém tivesse espalhado a fala (sucessdo de sons no tempo) no espago
‘da escrita: o registro da sucessividade sonora pela seqiiéncia linear das letras
combinadas. O gesto de langar representa a objetividade da escrita, o
distanciamento, para o que € necessario que se desfaga a proximidade entre o eu
e o objeto, ou o eu e os outros, entre os proprios individuos. Nesse sentido, o
emissor controla a distancia, sem perigo de trair-se pelo gesto, pela expressdo
facial, pela entonagfo da fala, que denunciavam as emogdes: medo, raiva etc. O
poder se exerce melhor pela organizagao estruturada, fixada pelo registro da escrita,
porque a informagao permanece fria e objetiva do que pela fala que se perde e se
transforma ao passar de um individuo a outro. A escrita convoca a uniformidade:
se a informagio € o registro Unico, todos tém que aceita-la de uma unica forma e
reagir conforme o modo indicado. Isso facilita o comando, o exercicio do poder.

Com a imprensa e reprodugio técnica, expandiu-se a abrangéncia do poder,
que se definiu ainda mais pelo desejo de que os que manejavam a técnica em
numero cada vez maior atendessem ao comando dos empreendedores. Ao mesmo
tempo, porém, que a escrita significou dominag@o, possibilitou a relagdo antitética,
fundamentando idéias de sustentagdo de movimentos sociais contra o poder. Ela
propicia o pensamento critico.

Outro tipo de limitagZo foi imposto pela escrita: a relagdo emissor e receptor.
Tudo concorre para que a vastiddo da realidade, cuja auséncia se faz representar
pela sonoridade da fala, seja retomada. Mas ha um sentimento de impoténcia,
porque a fala jamais foi capaz de abranger a realidade: “Falar mete-me medo
porque, nunca dizendo o suficiente, sempre digo também demasiado.” (DERRIDA,
1971, p.21). Se as limitagdes impdem a fala uma responsabilidade, por causa da
presente relagdo emissor-receptor, a escrita a exige muito mais, porque representa
um corpo mais independente e um registro mais estavel, a0 mesmo tempo que
apaga a horizontalidade e toda a carga expressiva dessa relagdo. Cemo escreve
Mecluhan, a fala é inclusiva e a escrita, exclusiva. Assim, ela exclui o emissor e sO
revela o seu corpo frio pelo ato da leitura, que o aquece. “Escrever € retirar-se.
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N&o para a sua tenda para escrever, mas da sua propria escritura. Cair longe da
sua linguagem, emancipa-la ou desamparé-la, deixd-la caminhar sozinha e
desmunida. Abandonar a palavra” (Ibidem, p.61).

A auséncia do emissor torna ausente, também, parte do sentido que ele,
individualmente, morador da Histéria, situou num espago determinado, mas deixa
presente todos os sentidos que possam ser revelados pelos receptores, a,partir
daqueles que permanecem memoraveis no texto. A leitura € um outro momento
em outro espago, que desvendara o segredo do labirinto do texto. Cada texto escrito
€ criptografico, porque sempre esconde algo - ou o dissimula - que nunca se revela
a cadanova leitura. Todo mistério admite em seu circulo apenas um niimero restrito
de iniciados, participes e guardadores do segredo. Por isso, escrever-ler é um
privilégio que ainda nio se desfez, dada a grande massa de analfabetos e de iletrados,
que ndo conseguem, a ndo ser funcionalmente, penetrar nesse mistério.

Se a escrita ainda ndo ¢ do dominio da totalidade da populagéo, ela também
ndo € veiculada em dupla mio de diregdo. A maioria acata as leis, recebe as
informagdes em uma recepgdo vertical, mas pode perfazer o caminho de volta a
partir do texto, ao pensar sobre a escrita usada para a manutengio do poder, do
status quo a fim de questiona-lo.

Outro motivo para que a escrita atendesse ao poder, foi, com a criagio dos
tipos moveis, a possibilidade de difusdo que, segundo McLuhan (1969, p.15), é
necessaria & criagdo de publicos em escala nacional. Os publicos se fizeram
necessarios ao consumo dos livros produzidos em série, da mesma forma que a
existéncia da autoria, desnecessaria na Idade Média, quando o conhecimento era
considerado integrante de um todo. Com a imprensa, escrever passa a ser
importante.

A cultura letrada produz uma nova sociedade de cultura visual de
processamento uniforme. A uniformidade facilita o controle associando-se a leveza
do papel e a facilidade de se transportar ordens escritas para lugares distantes. A
portabilidade deu condi¢des para que informagdes escritas (ordens, por exemplo)
fossem deslocadas para lugares e situagdes estratégicas e, assim, ampliassem o
exercicio do poder.

Embora tenha sido usada como exercicio de poder e tenha tido, como
conseqiiéncia, uma civilizagdo visual, linear, com relagdes mais formais, devido a
seu carater individual de escrita e de leitura, valorizou o individuo dentro das
fronteiras da nagdo, delimitadas pela lingua nacional, que se torna estavel a partir
da escrita e, mais importante, ndo perdeu até agora, o privilégio de ser o lugar do
pensamento e da originalidade. *
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A civilizagio da escrita foi tio importante, que foram organizadas institui¢des
que lhe dessem suporte - a escola - cuja técnica precisava ser aprendida: ndo
apenas escrever (desempenho manual), mas a relago entre letras e sons, como
combina-los e também decodifica-los. Ela é tecnologia porque sai do dmbito familiar
e precisa ser aprendida de modo diferente da fala (intuitiva). Ir a escola significa
nfo apenas aprender uma nova forma de pensar, mas também relagdes objetivas
entre as pessoas, condutas formais ou regras sociais.

2.0 PODER DE TESTEMUNHO

Um dos grandes valores da fotografia, sem diivida alguma, € o seu valor de
prova. Ela testemunha um acontecimento apreendido em um momento presente
que nio volta a se repetir: “ela repete mecanicamente o que nunca mais podera
repetir-se existencialmente” (BARTHES, 1984, p.13). Como a escrita, jamais
abrange a totalidade dos acontecimentos (isso € uma utopia), mas prende-se a
contigéncia, a0 momento, fixa uma particularidade do mundo que se movimenta
continuamente. Ao fixar uma particularidade, um momento de qualquer objeto, ela
traz consigo o seu referente, por isso é signo, porque mostra o referente, que €
lembrado, embora nfo exista mais. Essa aderéncia do referente ao signo torna-a
diferente da escrita, que, mesmo sendo um signo visual, ndo possui essa propriedade
especifica da imagem. Para identificar o referente do signo verbal, € preciso
conhecer o cédigo e a relagdo significativa no texto € no mundo.

Além disso, a escrita literaria conserva a autoria, o emissor da mensagem,
cujo pensamento e imaginagdo se expdem na escrita; a relagéo do fruidor € suprir
com imagens de sua memdria os espagos descritos, as personagens caracterizadas,
acompanhar, descobrir o pensamento do escritor €, se possivel, questiona-lo. Ja a
fotografia faz objeto o sujeito fotografado que passa a ser imagem fixada pela
agio da luz e de substancias quimicas: imagem no papel. Mesmo com o poder de
fazer com que o sujeito se transforme em objeto, a idéia de tempo adquire fei¢des
interessantes, porque, ao fixar o momento presente, no instante da revelagdo ele ja
se fez passado, que s6 era apreensivel pela mente humana, no desenho ou na
palavra, retido pelo presente fixado.

Embora o poder do signo fotogréafico seja de testemunho, de transformar o
sujeito em objeto, é limitado em relagdo a realidade que se movimenta
continuamente. Virilio, citando Rodin sobre o poder de testemunho da imagem
fotografica, afirma:
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pois se a imagem instantdnea visa a exatiddo cientifica dos detalhes, o
congelamento da imagem ou antes o congelamento do tempo da imagem da
instantaneidade falsifica invariavelmente a temporalidade sensivel do
testemunho, este tempo que é o movimento de uma coisa criada (VIRILIO, 1994,

p. 16).

A percepgio desse olhar deficiente da cdmera, como o entendeu Rodin,
nao se compara com a percep¢do do olhar humano: a aquisi¢io da imagem mental
jamais ¢ instantdnea, ela ¢ uma percepgdo consolidada na memoria (Ibidem, p.
23). Mas, apesar da diferenga, esse novo modo de ver também interfere, segundo
constata Virilio sobre a dificuldade que as geragdes atuais tém de compreender o
que léem porque sdo incapazes de representar. Logo, “as imagens percebidas
mais rapidamente deviam substituir as palavras; hoje em dia elas nada tém a substituir
e os analfabetos e os diléxicos do olhar ndo param de se multiplicar”(Ibid., p.24).

Durante a Primeira Guerra Mundial, a fotografia ja havia sido intensamente
usada para a observag¢do aérea, produzindo um grande fluxo de imagens de cuja
interpretagdo, leitura ou deciframento dependia a vitéria (VIRILIO, 1994, p. 74).
A luminosidade j4 tinha sido uma arma durante esse conflito: em 1914, grandes
holofotes foram acoplados aos canh&es néo s para localizar o avido bombardeiro,
“mas para criar uma mistura instantinea de dados e fascinagio, a qual destrdi a
percepgdo consciente do espectador e o conduz a hipnose, ou a qualquer outra
condigdo patologica analoga” (VIRILIO, 1993, p. 19).

A descaracterizagdo da visdio humana com a luz e a imagem fotografica
acontece pela perda de sua velocidade e sensibilidade, porque a a¢do das cimeras
¢ mais rapida (os instantineos) e corresponde a uma dependéncia tecnologica: a
percepgdo da imagem ¢ o modelo que tem como conseqiiéncia a padronizagdo do
olhar. A expansido da visualiza¢do, devido também aos processos de aceleracio
(reproducgdo técnica), provoca a intensificagdo da mensagem visual: logetipos,
iniciais, siglas, silhuetas etc. (sobre 0 que comentamos).

O testemunho, com o advento da cimera fotografica, deixa de ser verbal
para ser iconico; as cameras suplantam o olho humano para revelar a verdade:

gracas a fidelidade implacavel dos instrumentos (...) lhes permitia fixar e mostrar
o movimento com uma precisdo e rigueza de detalhes que escapam a visdo,
porque ocupa no espago e fixa no tempo quadros inimitdveis, que eternizam o
minuto fugidio em que a natureza se mostra genial... este olho é o da objetiva.
(Idem,1994, p.41).
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A crenga no registro fotografico como verdade arraigou-se de tal modo na
mente humana, que durante a Primeira Guerra Mundial, segundo Mattelart (1999,
p.59), é usado para conseguir sucesso na gestio da opinido de massa e persuadir
a China a juntar-se aos aliados. Sdo duas fotos: uma com cadéveres de soldados,
transportados para serem enterrados; outra com pedagos de cavalos mortos,
enviados para uma fabrica de sabdo. A troca de legendas impressionou os chineses,
cuja cultura ndo admite a profanagéo de cadaveres.

Tanto a experiéncia de fruigéo do livro como da fotografia — instante da
escrita e instantineo fotografico — inscrevem-se menos no tempo que passa do
que no tempo de exposigdo (VIRILIO, 1993, p.66-67)*, pois, diferentemente da
fala, ambos superam a durag@o diaria e aumentam a distancia entre o instrumento
de transmissdo (a imprensa e a cAmera fotografica) e nossa capacidade de assumir
o presente. Mas o olho da camera ¢ capaz de suplantar o tempo de exposi¢do da
leitura silenciosa, porque o amplia excessivamente, afastando as pessoas de sua
propria memoria — sua histdria — que passam a preferir o envolvimento da imagem,
cuja conseqiiéncia ¢ uma enorme onda de iletramento; ¢ mais importante ver do
que compreender (ler). Os valores se modificam com a tecnologia, uma vez que a
produgio do signo (pelo ser humano ou pela tecnologia) néo € neutra e nem imparcial,
mas ideologica porque esta eivada pela Historia, contextualizada em uma €poca e
em um dado lugar. Sua agdo substitutiva faz com que, cada vez mais, o homem se
descaracterize, transformando sua dimens#o lingiiistica por outra, cuja base seja a
imagem.

3. CINEMA E PODER

O arranjo filmico para o cinema nem sempre significa intui¢do que produz
-conhecimento de dentro e, portanto, nem sempre representa consciéncia desperta,
principalmente porque muitas imagens apresentadas, que nos levam ao interior do
filme, podem significar controle para legitimagdo do poder instituido, levando a
reagdes programadas diante de determinadas situagdes. Usado para exercicio de
poder, o cinema pode nos condicionar a movimentos reiterativos, automaticos, sem
o exercicio da critica. Tendo sido percebida essa possibilidade desde a Segunda
Grande Guerra e sabendo que, na frui¢éo filmica, se *“é transportado para o interior
do objeto a fim de coincidir com o que hd de unico e consediientemente de
inexprimivel sobre ele” (BERGSON, 1994, p.61), o cinema tornou-se uma faca de
dois gumes. Se a imagem leva o espectador para dentro de sua realidade pode
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tanto fazer adormecer a consciéncia pela geragdo de atitudes controladas e por
isso automaticas, como desperta-lo para decisdes necessarias e importantes dando-
lhe conhecimento, a fim de agir sobre a realidade. O cinema afetou a vida de tal
modo, que sua tecnologia modifica a concepgdo de guerra, porque

ndo existe, portanto, guerra sem representacdo ou arma sofisticada sem
mistifica¢do psicolégica, pois, antes de serem instrumentos de destrui¢do, as
armas sdo instrumentos de percepgdo, ou seja, estimulantes que provocam
Jfendmenos quimicos e neuroldgicos sobre drgdos do sentido e sistema nervoso
central, afetando as reagdes e a identifica¢do e diferencia¢do dos objetos
percebidos (VIRILIO, 1993, p.12).

O olhar ndo ¢ mais subjetivo, a visdo ndo é mais uma relagfo direta do olho
humano com o mundo, a fim de apreendé-lo em conjunto ou imagem por imagem,
mas percebé-lo s6 € possivel com a interceptagdo do olho pela cimera. A visdo
natural se converte em tecnoldgica; a percep¢do dos fendmenos naturais ou
produzidos pelo préprio homem passa a depender também de todos os efeitos
gerados pela luz e pelo movimento.

Segundo Virilio, a guerra depois da tecnologia do cinema modifica-se,
transfomando-se em espetaculo pleno de efeitos sonoro-luminosos. A percepgio,
selegdo de imagens da realidade, foi reconhecida e aproveitada em fungfo do
nazismo por Goebbels, que sabia da sua importancia como arma de guerra. A
grandiosidade do espetaculo filmico (as grandes produg¢des) ganha a mesma
proporg¢do na guerra: “a grandeza tinica de uma operagdo militar consiste no que
ela tem de monstruoso (Ibidem, p.14)” 3.

O ministro da Propaganda de Hitler utiliza-se ndo unicamente dos efeitos
especiais, mas também do filme como narrativa, que cria a surpresa técnica ou
psicoldgica; e, como linguagem iconica em movimento, coloca o espectador por
ilus@io dentro da histéria narrada. Ou em relagdo 4 percepgdo como conjunto de
imagens (Merleau-Ponty) ou procedendo a selegdo de imagens por meio de cortes,
o fato é que, como Susanne Langer observou, a relagio onirica do espectador com
o filme, esse momento presente de participagio e assimilagio de uma realidade
similar a situagdes ja vividas, fundamenta a sedugéo ideoldgica de que o poder se
aproveita. Com essa finalidade, o nazismo produziu O Judeu Siiss, de carater
tendencioso e foi exigente em relagdo a filmes que ndo atendiam as expectativas
técnicas: proibiu a projegdo de um filme em cores (4 Bela Diplomata), porque, ao
compara-lo com filmes americgihos, achou as cores abominaveis. Investiu, por
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isso, no aperfeigoamento do Agfacolor e, em 1943, possibilitou, ao cineasta J. Von
Braky, langar As Aventuras do Bardo de Miinchhausen, com efeitos especiais.

Arelagio tecnologia-estado foi de tal modo eficaz, que a UFA (Universum
Aktien Film), que completava 25 anos de fundagéo (1917), “tornou-se o principal
complexo de produgio, distribuigéo e comercializagdo da Alemanha em guerra”
(Ibid., p.16). Virilio observa que a UFA sempre esteve aliada ao grande capital da
Krupp (industria bélica) assim como aos subsidios do Estado. Goebbels, que tivera
relagdo de desprezo para com os profissionais do cinema, depois que toma
consciéncia da importancia desse meio, submete atores e diretores ao regime militar
alemdo. Entre as duas guerras, o ministro enviou cerca de 50 mil discos de
propaganda as casas que possuiam fondgrafo e exigiu que cinemas exibissem
curta-metragens de veiculagdo ideologica.

A imagem na guerra constitui-se um olhar sobre o que se move (Ibid,,
p.25). Em vez das sombras serem as aliadas para o ocultamento e a camuflagem,
aluz desempenha esse papel, porque condicionada pela tecnologia do cinema (luz
e movimento), sua recepgo fica restrita ao estado onirico que impede que a realidade
seja percebida. A luz produz a camuflagem da realidade.

Nos Estados Unidos, também na Segunda Grande Guerra, o Alto Comando
Militar acompanhava a produgio cinematografica, quando ndo o préprio Pentagono
era produtor e distribuidor de filmes de propaganda. Conforme Virilio, Luiz Bufiuel
era visto rodando documentérios para o exército americano e as cangdes € as
dangas de Fred Astaire convidavam dissimuladamente a uma nova mobilizagdo.
Durante a Guerra Fria, o cinema continuou como arma ideoldgica, porque um sem
mimero de filmes de propaganda ideolégica foi produzido: os ocidentais eram sempre
super-herdis, além de sedutores, em luta contra os vildes soviéticos.

Nio é somente a percepgdo que importa durante a guerra: segundo
Napoledo, “a aptiddo a guerra ¢ a aptiddo a0 movimento” (Ibidem, p.19). Na
Segunda Guerra, as cenas de danga de Fred Astaire, além do movimento, estavam
repletas de apelos visuais, ndo organizados de forma ritmica como os primeiros
objetos fésseis encontrados, mas misturados de forma que a fascinagio destruisse
a percepgio consciente do espectador. O espeticulo da luz junto ao movimento
leva a4 automatizagiio da consciéncia pelo excesso de estimulos imagéticos,
conduzindo a desorganizagio do campo perceptual, que impede o individuo de
selecionar imagens, pois as recebe como lhe sdo impostas: previamente
selecionadas. -

A aviagiio e o cinema sdo contemporaneos e, por esse motivo, tornaram-
se, nas guerras, simultaneos: o piloto de guerra, ao disparar uma arma, acionava
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uma cimera. Alterando a percep¢ao, a guerra mistura “as performances dos meios
de destruigdo ao desempenho dos meios de comunicagio da destruigio” (Ibidem,
p.45): adultera aparéncias, distdncias e dimensdes. “Na guerra, a realidade nio
importa: a primeira vitima de uma guerra é a verdade” (Ibidem, p.61).

O olhar a olho nu no serve mais como testemunho da informagao, portanto
verdadeiras sio as informagdes coletadas pela camera, porque a tecnologia,,além
de colhé-las com mais rapidez e precisdo, presta-se a veiculagdo ampla que nio
mais abrange grupos de pessoas, mas grandes multidées. Hitler e Mussolini usaram
a propaganda — “A propaganda ¢ a minha melhor arma!, dizia Mussolini.” (Ibid.,
p.126) — servindo-se da tecnologia de comunicagdo como arma de guerra, Hitler,
em 1934, para realizar O Triunfo da Vontade, fornece a Leni Riefensthal um
orgamento ilimitado, uma equipe de trezentos técnicos e nove cinegrafistas, para
divulgar para o mundo o mito nazista, a partir do registro do congresso do Partido
Nacional-Socialista.

Segundo depoimento de Virilio, “os aliados s6 conseguiram atingir a
infalibilidade carismética de Hitler quando se colocam na vanguarda das técnicas
cinematicas” (Ibid., p.136). A guerra da tecnologia do cinema nio pira no momento
quando termina a Segunda Guerra; depois dela, o campo de batalha transfere-se
ndo apenas para a diplomacia que procura resolver a possibilidade de um grande
conflito por meio da dissuasdo, mas para as salas de cinema com a exibicdo de
filmes de carater ideoldgico que buscam a adesdo do publico para a politica ocidental,
no mundo dividido.

A tecnologia modificou o mundo e transformou também as guerras,
substituindo o enfrentamento fisico, o corpo-a-corpo pelo massacre a distancia; as
armas automaticas superam as armas individuais (na Primeira Guerra). A forca
militar preocupa-se com a sua aparéncia: camuflagem, disfarce, medidas de defesa
eletrbnicas, interferéncias radiofonicas etc. — e com a imagem que se projeta para
a populagdo. Nio ¢ apenas a guerra da velocidade e da luz, mas a guerra dos
“media”: aimagem do poder torna-se importante como qualquer equipamento bélico.

Da leitura individual e silenciosa, do uso da escrita como poder (a leitura e
a escrita eram privilégios de uma minoria); do ato de compreender — desvelar
significadgs camuflados no texto & exposigdo maxima das luzes, cimera ¢ agio,
ndo € possivel saber se a transformagéo do honiem licido para tomar decisdes e
decidir seus caminhos representa uma escolha de cada cidad3o, visto que o
espeticulo gerado pela tecnologia do movimento e da luz provoca alucinagio. Um
novo homem aparece: aquele que‘se presta a compor o espetaculo, satisfeito com
i
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o uso extremo da percepgdo que lhe apaga a consciéncia, que depende da memoria,
e condiciona-o como massa de manobra do poder também destrutivo da tecnologia.
O homo-faber arrisca-se a deixar de ser sapiens, pois, “plugado” aos “media”,
abandona a comunicagio como mediadora entre os homens (principio basico da
comunicagio) e passa a agir em fungdo da velocidade, do movimento, enfim, do
imediato. Mediatismo e imediatismo s#o duas faces integradas de uma época em
que a “presentagdo” e as sensagdes do sonho tornam-se mais importantes do que
a memoria, o passado, cujo fluxo gera a consciéncia, que possibilita decisdes que
se tomam por meio do pensamento.

4. TELEVISAO E EXERCICIO DO PODER

A televisdo, diferente da linguagem verbal e mesmo do cinema que permitem
a formagdo do ptiblico, caracteriza-se por ser um veiculo aglutinador e mobilizador
da massa. Pelo fato de ser prestadora de servigos (venda, por exemplo) torna
possivel, de modo eficiente, o exercicio do poder. Assim, passamos a analisar esse
aspecto.

A fruigiio que menos permite o exercicio da critica ¢ a do signo da TV,
porque produz um envolvimento tal, que favorece a manipulagéo indiferenciada
das massas. O poder que ela exerce com seu imediatismo signico - € pura recepgao
— nio permite didlogo. Mobiliza multiddes em torno de acontecimentos sociais,
provocando efeito catartico globalizador. Por ser uma tecnologia doméstica, esta
em todas as casas. Os telespectadores reagem emocionalmente com os artistas,
jornalistas e outros, que lhes s@o estranhos, como se com eles convivessem
diariamente.

Além disso, distancia o homem de sua individualidade e identidade pela
padronizagio do comportamento, costumes e da propria linguagem. André Parente
(1993, p.15) observa que a televisio ameaga a subjetividade de paralisia

Como ndo acreditar que um novo regime de Controle e Poder, com seus suportes
de propaganda, suas midias, seus veiculos audiovisuais e televisuais, atue de
modo a produzir clichés que circulem do exterior ao interior das pessoas, de tal
modo que cada um s possua clichés psiquicos dentro de si, clichés que as
impedem de ver as imagens que vém de fora? (Ibidem, p.18).

-

Assim, a tendéncia dessa nova tecnologia é a formago de uma consciéncia
tinica, “um sistema nervoso planetario” (Ibidem, p.18) — que se manifesta nas
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redagdes do Vestibular analisadas, repletas de clichés informativos, veiculados pela
televisdo e escritas como se os sujeitos que as fizeram pensassem de maneira
uniforme.

O pensamento ¢ caracteristica da linguagem humana, visto que a relagio
signica verbal entre ambos suscitou simultaneamente a agio no mundo. A
interveng@io humana sobre o meio circundante nio foi programada-pela vida,como
a dos animais; o homem sempre precisou pensar para agir sobre o meio a fim de
domina-lo. O signo televisivo caracteriza-se notadamente pela recepgio perceptiva
e passiva; ndo ha agdo pensada que dela resulte. As reacdes sdo massivas e
predisponiveis, conforme as necessidades do poder (CHOMSKY, 1997, 5-10) .

Em relagdo ao tempo, destaca-se a posi¢do de Virilio, que considera que a
administragdo da velocidade e do tempo nos sio interditadas pela impermeabilidade
do processo de automagéo da percepgio e de industrializagio da visio provocada
pelas novas tecnologias (PARENTE, op. cit., p.18). O ato de ver simultaneamente
substitui-se pela aceleragdo: ver depressa. Dadas as nossas limitagdes visuais, a
maquina de visdo € destinada a ver em nosso lugar. Conforme analisado, o signo
verbal, principalmente o escrito, porque vazio (imotivado = n#o possui qualquer
analogia com o referente) desencadeia no ato de recepgio o exercicio da
imaginagdo, ou seja, as imagens necessérias para preencher o sentido; nds as
selecionamos dentre as que foram armazenadas em nossa memoria. A televisio
inibe esse exercicio, porque completamos os sinais luminosos que nos envia; a
imaginagdo acomoda-se, torna-se dispensavel, porque a percepgio ¢ automatica.
Além disso, a aceleragio do tempo, a velocidade niio d4 oportunidade ao exercicio
do pensamento e, muito menos, da meméria; niio ha tempo para voltar-se sobre o
fato do qual nem se recorda para que se pense sobre o contetido veiculado: somos
chamados a ver outra imagem.O espago e o tempo, tal como eram concebidos,
anulam-se; néo sdo mais do mundo, cujas distancias se devem percorrer, mas nos
sdo oferecidos e ndo se fixam; continuamente se alteram. Vemos a metamorfose
continua do espago e do tempo.

A representag@o entra em crise, porque surge com ela a questéo do tempo,
que pde em crise a verdade e o mundo, a significago e a comunicagdo. Ao tempo
da verdade (verdades eternas) se substitui a verdade do tempo como produgio de
simulacros (o novo como processo) (Ibid., p.19). Ha pois um fechamento da
representago sobre si mesma, visto que sempre programada. Além disso, a televisio
¢ incapaz de encenar a realidade como tal, limitando-se a torna-la ficgo (ela é
sempre programada, produzida). G) contato visual com a imagem no corresponde
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mais & percepgdo do insolito; no campo visual organizado pela nossa percepgéo,
ndo ¢ o diferente que ¢é percebido, mas a imita¢do na qual o espectador penetra
para completa-la.

O contato imediato, acelerado e simultaneo, nos faz relegar para o passado
a mediagdo signica responsavel pela interagdo entre os homens e o passado
(memoria), que se faz histéria e produz consciéncia para projetarmos o futuro. O
tempo da simulagdo do real é o tempo rapido da exposi¢do da imagem. Ndo ha
tempo para se conceber o tempo.

Tendo consciéncia das possibilidades de controle, os poderes publico e
privado langam m@o das novas tecnologias e utilizam-nas estrategicamente para o
exercicio do poder. Durante a Guerra do Vietnd, iniciada em 1954, o poder de
cooptagdo televisiva transformou os telespectadores em participantes, como
afirmava McLuhan em 1974, mas a populagiio americana diante das atrocidades
cometidas pelos seus soldados, foi as ruas: o governo perdia politicamente e foi
obrigado a retirar suas tropas daquele pais. O Pentagono nfo repetiu o mesmo
erro durante a Guerra do Golfo, pois, a fim de ganhar politicamente a guerra, nio
apenas militarmente, produzia softwares e os distribuia aos jornalistas, impedidos
de exercer sua fun¢fio. Os Estados Unidos ganharam (dos SANTOS, in PARENTE,
1993) a guerra eletronicamente como foi mostrado na pequena amostragem das
redagdes do Vestibular de 1991. Todos, sem questionar, assumiram a posi¢do imposta
pelo controle da televisdo americana. Durante a Guerra Fria, a televisdo via satélite
gerou, em 1972, um conflito internacional: na 27" Assembléia Geral da ONU, a
delegacdo soviética propde a elaboragdo de uma ““Convengo Internacional sobre
os Principios de Utilizagdo pelos Estados de Satélites Artificiais Destinados a
Televisdo Direta”, isso porque a Unifio Soviética via-se ameacada pelo ocidente
com a invasdo de suas fronteiras ideologicas; estava em jogo o principio de soberania
das nagdes, firmado apds a Segunda Guerra Mundial.”

Um dos casos brasileiros mostra bem o poder exercido pela linguagem da
televisdo, pela centralizagdo do pensamento recebida por milhares de pessoas. O
pensamento néo € direito de cada cidaddo: as pessoas ndo sdo iguais em relagédo
ao direito de pensar, mas apenas em relagdo ao ato de receber informagdes
devidamente pensadas. A Rede Globo de Televisdo, historiada e discutida por Daniel
Hertz (1991), mostra que a emissora possuia, na época, quando fez seu estudo, 80
milhdes de telespectadores, retirando do mercado dois tergos das verbas
publicitarias, abrangendo 98% do territdrio nacional. Cita, ainda, a famosa frase de
Roberto Marinho em entrevista a revista Times: “Sim, eu uso o poder.” -, indicando
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que a elite o detém, tem consciéncia da importancia do que possui, sabe realmente
como usa-lo e qual € a sua eficiéncia. O caso Globo & conhecido desde a Ditadura
Militar iniciada em 1964, quando ocorreu a expansio da televisdo no pais, a qual
sempre contou com o apoio de Antonio Carlos Magalhdes.

A dimensdo do poder, além de ter como um dos principios 0 modo de
recepgdo e a abrangéncia da imagem e néo apenas o contetdo veiculado, possui
também a consciéncia do uso da media televisiva como estratégia para a
domesticagdo da massa.

Pudemos constatar a importancia da linguagem da televisio para o exercicio
do poder. Embora nfo seja apenas esse seu uso, alguns canais de TV a cabo
diferenciam sua programagdo com informagdes relevantes ao conhecimento. Mas
nio sio suficientes, embora necessarias, para o desenvolvimento do pensamento
critico. Diante dessa situag@o, indagamos: com a padronizagio do pensamento, de
que modo se pode reagir frente ao conformismo e a passividade impostos pelo
signo televisivo em favor do poder? E importante uma reagio ou vamos aceitar a
idéia do surgimento de um novo homem sem memdria com novas concepgdes de
tempo e espago, mas controlado? Como equacionar o problema sem perder a
condigdo humana que se fez historicamente? O homo faber tem que abandonar
sua condigdo de homo sapiens e deixar como privilégio de uma minoria o exercicio
do pensamento?

O homem, inserido na rede da visualidade como o entendemos, esta
perdendo algumas caracteristicas que o diferenciaram dos animais e que foram
razdes fundamentais para se lhe constituirem critério de humanidade. Dentre
linguagem e fabrico independentes da vida, a primeira € considerada critério de
humanidade, porque lhe permitiu desenvolver o pensamento e a intuigdo; o segundo
possibilitou-lhe a evolugdo da técnica, o que ndo aconteceu com os outros animais.
Diante do impasse em que a linguagem televisiva nos situa, lembramos com Bergson,
aimporténcia da linguagem para formagao da consciéncia, a fim de tentar equacionar
que caracteristicas desejamos preservar diante das novas tecnologias. Sériam a
memoria e o pensamento, uma vez que sio o espago da reflexdo e da critica diante
do exercicio do poder? ’

NOTAS

' Em pesquisa realizada para Tese de Doutorado, em amostra de 540 redagdes, apenas 10 estudantes nio
repetem frases veiculadas pela TV.

? Segundo Spengler, quando a lei é reconhéfida e instituida por um longo tempo, constitui a paz e a politica
¢ um substituto temporario para a guerra? o qual utiliza armas intelectuais,
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3 Mostra que as garras e os dentes representam a agressividade animal, os meios de ataque. McLuhan
compara a justaposigio dos dentes com a justaposi¢io das letras na escrita.

4 Assim se expressa o autor: “A inovagdo da leitura silenciosa faz com que cada um acredite que o que se
escreve ¢ verdadeiro, pois, no momento da leitura, tem-se a ilusio de que se é o Unico a ver o que esta
escrito,...Existem numerosas afinidades entre o instante da escrita e o instantineo fotografico, cada um
se inscreve menos no tempo que passa do que no tempo de exposigdo. Com a impressdo,...0 meio de
comunicacgdo retém o imediato e desacelera-o para fixa-lo em um tempo de exposigdo que escapa 2
duragdo didria e ao calendario social...”

5 Virilio faz uma citagdo de J.P. Goebbels.

§ Noam Chomsky, “A Privatizagiio da Democracia”, in Folha de S.Paulo, Caderno Mais!, 9/03/1997, 5-
10. O entrevistado comenta a relagfio entre a midia e o poder: “(...) Os maiores 6rgdos de imprensa sdo
empresas enormes que integram conglomerados ainda maiores. Sdo estreitamente integrados com o nexo
Estado-Privado que domina a vida econdmica ¢ politica. Como outras empresas vendem um produto a um
mercado. Seu mercado ¢ composto por outras empresas (anunciantes). O “produto” que vendem € a
audiéncia;...”

! Essa proposta ndio foi aceita pelos Estados Unidos.
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REPRESENTACAO DE GENERO, IDEOLOGIAS
E VALORES NA PUBLICIDADE
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RESUMO

Procuramos estabelecer um paralelo entre as propostas de J.-M.
Floch dos quadrados semidticos das representagdes masculino-
feminino, das ideologias e dos valores na publicidade. Verificamos,
no inicio da década, tendéncias dominantes em revistas de noticias
da Franga - L’Express e, do Brasil - Veja, Epoca e Isto é.
Observamos que na publicidade francesa hd maior apelo a
sensualidade € ao erotismo e, em especial, aos novos tipos de
representagdo masculina, com dominancia dos valores miticos,
ao passo que no Brasil, em 2004-2005, essas caracteristicas
continuam sendo exploradas de forma mais amena nessas revistas,
predominando os valores praticos e ndo-existenciais.

Palavras-chave: Publicidade; Semidtica; Género; Revista.

ABSTRACT

We try to stablish a paralel between the proposals by J.M.

Floch of the semiotic tables of masculine-feminine

representations, ideologies and values in publicity. We have

found dominating trends in the news magazines, in France,

L’Express, and, in Brazil, Veja, Epoca and Isto é, in the
i
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beginning of this decade.We have observed that, in the
French publicity, there is a greater appeal to sensuality and
erotism, and, specially, to the new types of masculine
representation, the mythical values predominating, while in
Brazil, in 2004-2005, such characteristics are used in a lighter
way in these magazines, practical and non-existential values
predominating.

Key words: Publicity; Semiotics; Gender, Magazine.

INTRODUCAO

este trabalho, tomamos como corpus de estudo a publicidade de revistas
brasileiras e francesas do tipo “news”, principalmente, a Veja e a L 'Express
do periodo 2001-2002 e, posteriormente, em revistas italianas, 2003 e 2004,
L’Espresso e Panorama e revistas brasileiras, 2004 e 2005, Feja, Epoca e Isto é.

Procuramos estudar, com maior énfase, a forma como o masculino ¢ o
feminino sio representados e associados aos valores e as ideologias que estdo por
tras da comunicagio de marketing dos produtos.

A sedugdio provocada pelo discurso publicitario ¢, sem duvida, uma questdo
polémica. Talvez, por isso mesmo tdo instigante para o estudo. Esse discurso esta
presente em nosso lar quotidianamente e representa, de uma forma muito bem
elaborada, a imagem que a sociedade faz dela mesma. E um tipo de criagfo, tdo
rico de recursos e simbolismo, que parte de informagdes do proprio mercado,
refletindo e reforcando tendéncias comportamentais dos segmentos da sociedade
aos quais se destina.

A publicidade informa e seduz. Ela fala pelos produtos na voz dos
personagens. Para persuadir, 1mpregna as marcas de caracteristicas humanas,
estabelecendo-lhes um valor e uma imagem mais personalizadas com a qual o
receptor deve identificar-se e acolher o conselho ou copiar o exemplo. Além disso,
o anunciante precisa destacar-se, criando um posicionamento que faga com que
cada bem apresente seu diferencial simbélico, sua exclusividade incontestavel num
ambiente mercadolégico, cada dia mais competitivo.

Pelo discurso publicitario as empresas falam sobre os proprios ideais dos
consumidores e de seus sonhos, utilizando os modelos referenciais mais aceitos
em cada segmento da sociedade, meticulosamente, estudado para ser conquistado.



Representagédo de género, ideologias e valores na publicidade

Nesse contexto, prosseguimos nossos estudos anteriores (1999 e In Texzures,
2003) sobre as caracteristicas masculinas e femininas, representadas na publicidade
de revistas. Verificamos diferengas e semelhangas entre as formas de representagdo
de género, considerando os comportamentos no paradigma de género como um
aspecto importante dentro dos amincios, pela influéncia que podem exercer nos
receptores, interferindo na predisposi¢do para a aceitagio de novas tendéncias
comportamentais, algo além da sugestfo do consumo do produto anunciado.

Para valorizar as virtudes dos produtos e das marcas diante dos
consumidores potenciais os anunciantes utilizam personagens embleméticos, de
forma constante. Esses modelos enunciadores, em geral, apresentam as
caracteristicas preferenciais daquele publico pretendido, a fim de gerar a
identificagio. Autorizadas pelo anunciantes, as agéncias de propaganda delegam a
palavra aos personagens do discurso publicitirio. Desse modo, para o publico
receptor, sdo os atores do antincio comercial, muitas vezes pessoas de
reconhecimento publico ou exemplos de sucesso, que recomendam os produtos ou
marcas como bons amigos intimos. SZo eles que aconselham sua utilizagdo,
partilhando a “felicidade” de haver descoberto tantas vantagens dos produtos
(Orechioni, 1998, p.293-294).

1.APUBLICIDADE:
UM DISCURSO INSTIGANTE PARAAANALISE

Nosso universo mental € habitado por figuras de representagio que nos
servem, a priori, para descrever os eventos e para classificar os fatos novos
dentro e a partir de categorias ja conhecidas. Sdo os guias para a agdo e nos
servem para imaginar, permitindo-nos ainda estruturar nossas agdes e orientar
nossa leitura do mundo. Essas representagdes ou aparéncias sdo modeladas pelas
pressdes cerebrais forjadas pela sociedade. Entre elas, possuimos nossas
concepgdes dos modelos de comportamento para cada sexo. Possuimos um estoque
de representagdes como uma caixa de ferramentas mentais. Acreditamos, no
entanto, que esses “‘pré-conceitos” podem ser transformados no decorrer do tempo
¢ a publicidade € uma das forgas responsaveis por essas mudangas.

Muitos semioticistas ja admitiram que a publicidade € um terreno instigante
para investigagdes, Nela podemos reconhecer as categorias de uma descrigdo da
significagio. Existe af um discurso rico e polémico, sujeito a muitas criticas. Mas
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néo estamos querendo julgar o mérito, temos interesse exclusivo de trabalhar sobre
esse tipo de enunciado.

A semidtica como um dos métodos principais de estudos qualitativos da
publicidade nos ajuda a desvendar sua complexidade, devida a sobreposigdo de
diversos tipos de signos, possibilitando analises em vérios niveis de profundidade.

Em varios casos, as representagdes ou figuras sdo transformadas em
signos no paradigma do ser-parecer. Essa transformagio, de pessoas em signos/
esteredtipos, é muito importante, exigindo muita ateng¢éo na construgdo do antncio.
Passa, entdo, a simbolizar um produto ou uma marca, torna-se um icone
representativo. O ator do enunciado fala do produto mas, sobretudo, torna-se o
préprio produto. Esse personagem substitui a empresa anunciante, dando maior
credibilidade ao texto publicitario porque € mais imparcial para fazer elogios ou
recomendagdes do produto.

A sociedade é um molde para o individuo no qual o corpo assimila o social.
A imagem publicitaria retoma as convengdes sociais. Os caracteres proprios de
cada sexo tém significagdes sociais como a forga ¢ a atividade sdo algumas das
marcas da virilidade, enquanto que a passividade e a fragilidade sdo referéncias
convencionais da mulher.

Nos antincios publicitarios, em geral, podemos bem identificar a presenca
do publico alvo. Os signos e as representagdes estdo dispostos intencionalmente
em fun¢iio de um destinador. Os produtos sdo concebidos para um publico
determinado, definido de um ponto de vista cultural, sociolégico, psicologico. Desse
modo, seu andncio e a midia, onde seré veiculado, devem corresponder exatamente
ao publico alvo, sob pena de ndo fazer sentido e néo produzir os efeitos pretendidos.

A publicidade transmite sua eficacia ao seu sistema de codificagdo dos
objetos/pessoas. Como linguagem conotada, ela ¢ a mediag@o a partir da qual o
sistema de consumo vai criar a ilusdo de uma solidariedade de status social e de
comportamentos individuais em torno de um cédigo Unico de significagdes.

As tendéncias de condutas sociais sdo reforgadas pela publicidade e em
alguns casos, novas tendéncias sdo associadas ao posicionamento de um produto.
P
Segundo Ries e Trout (1987) posicionamento é a “forma como o mercado vé o
g
produto em relagdo as outras marcas concorrentes”.

As representagdes sociais sdo ancoradas dentro de wmn grupo e de um
sistema de valores que lhes sdo proprios. A representagio desempenha um papel
de filtro e toda informagio nova ¢ interpretada de acordo com os esquemas mentais
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preexistentes. As caracteristicas previstas como masculino e feminino sio
determinadas pela cultura efetuada pela socializag3o.

A tematizagdo consiste em uma redug@o do figurativo, ou seja, dotar uma
seqiiéncia figurativa de significagdes mais abstratas que tém por fungio sustentar
os elementos e uni-los ou categorizé-los. O figurativo exige, para ser compreendido,
estar ligado a um tema que lhe d4 sentido e valor as figuras (Bertrand, 2000,
p.131).

As manifestagdes do figurativo, determinado pelos codigos culturais de
apreensdo do sentido, como o género realista, remetem a uma concepgio da
realidade e a uma poética da escrita assumidas pelos produtores e usudrios desse
género discursivo. Seria como uma evidéncia, como nos romances de personagem.

Segundo Greimas (1984, p.11), “a iconizagdo e a abstragdo sdo os graus e
os niveis varidveis da figuratividade”. Esta desliza, gradualmente, desde a
representagdo iconica como a presenga de um olhar, A representagfio abstrata de
elementos que sugerem valores fundamentais como equilibrio e a eqiiidade da
justiga, passando por tratamentos estilizados, alegorias e simbolos.

As linguagens iconicas do corpo, como os cédigos de indumentaria, os
codigos de postura corporal, a mimica, o gestual, compdem as figuras utilizadas
nos anuncios publicitarios para determinar as diferengas entre os géneros.

2.AQUESTAO DO GENERO NA PUBLICIDADE

A sexualidade vem como as herangas, mas de uma maneira ndo material,
por meio dos héabitos corporais, das crengas, de categorias de percepgio e de
apreciagdo, de interesses e de gostos. Ela é constituida de maneiras de ver, dizer,
sentir e de agir. Tudo isso € produzido pela socializagdo no seio da familia, na
escola ou no lugar de trabalho. Essa socializagdo toma também uma forma silenciosa.
Persistem muitos elementos de segregagio de acordo com o sexo. Ainda que hoje
a mulher seja mais liberada, existe ainda lugares e coisas tipicamente masculinas.
Hoje, ainda existem, tanto no Brasil como na Franga, muitos signos para reafirmar
de maneira continua as diferencas sociais entre os sexos, seja nas agdes, nos
espagos ou nos dispositivos nio discursivos.

Essa proposi¢o ideoldgico-simbdlica, explicita ou implicita, ¢ muito difundida

e reforgada pela midia que mostra; freqiientemente, homens e mulheres nos papéis,
f
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nas situagdes ou em comportamentos tipicamente esperados. Entre eles, a
publicidade, em geral, segue esse mesmo tipo de conduta no que se refere as
tendéncias e s expectativas sociais dos comportamentos tradicionais. A mulher €
mostrada como mie, esposa, sendo a feminilidade ligada & beleza, ao sonho e a
subjetividade. O homem ¢ representado como provedor da familia, com a
masculinidade ligada & dureza, ao realismo e & objetividade, para tomar alguns
exemplos da convengZo social para os respectivos géneros.

Os signos icdnicos e lingiiisticos no discurso publicitdrio sdo responsaveis
pelas manifestagdes da figuratividade. Esses elementos sdo determinados pelos
codigos culturais de aprendizado do sentido. Af, inclui-se o aprendizado das
diferengas entre feminino ou masculino.

As vestimentas representam um setor tipico de classificagdo dos géneros.
As roupas s#o mais diferenciadas entre os géneros na medida que as regras sociais
sd0 mais rigidas como nos paises mugulmanos.

Na sociedade ocidental, as calgas e paletds, sobretudo escuros, seriam
exclusivos dos homens; as saias e os vestidos em cores mais alegres ¢ claras para
as mulheres jovens. Aqui notamos ainda uma diferenciagio etaria feminina com a
indicag@io de roupas mais escuras para as mulheres mais idosas, o que determina
mais seriedade. De fato, a cor faz parte da criagdo de uma linguagem, ela estabelece
uma comunicag¢io entre as pessoas. No entanto, segundo J. Chevalier e A.
Gheerbrant (1993), o signo que constitui a cor pode variar com o tempo e a
civilizagdo. A cor « fala » indicando, simbolizando e ordenando o significado. Ela
exerce uma funciio denominada “ancrage” (ancoragem), que consiste, segundo
Barthes (1964), na redugdo de diversas significagdes de uma imagem em uma
tinica. Ela é capaz de fornecer uma indicag@o referente a conotagao sexual porque
ela pode dar uma impressdo de delicadeza, de sensibilidade, de atividade, de forga,
de violéncia ou de dinamismo e de calma, podendo, assim, associar-se as
caracteristicas adequadas para os homens e para as mulheres.

As cores fortes, escuras, exercem uma funcfo mais ativa, pertencente,
pela ordem de recorréncia, aos dominios da forca, da reflexdo e por vezes ao
movimento. Quando elas sdo claras, conotam, ao contrério, a fraqueza, a
sensibilidade e a passividade (Seujorne).

A aparéncia fisica, os tragos masculinos e femininos podem ser mais ou
menos acentuados em fung@o desses conceitos.

O homem considerado masculino convencional pode seg representado pelos
modelos de queixos largos, magds proeminentes e sobrancelhas espessas. A barba
e o bigode densos podem completar essa aparéncia, assim como os cabelos curtos,



Representagdo de género, ideologias e valores na publicidade

as maos grandes, o térax largo e forte. Uma fisionomia mais grosseira determinaria
a imagem do homem com aga maiusculo.

A feminilidade, em geral, ¢ representada por aparéncias mais delicadas
como a face lisa, jovem e clara. Varias vezes, é mostrada em algumas atividades
domeésticas, como cozinhando ou lavando a roupa. A pele clara e delicada tem um
significado importante ligado a feminilidade e, em consequenc:la ao devotamento/
confinamento no lar. '

As posturas corporais destacam bem as expressdes convencionais. Assim,
0s gestos mais abertos sdo tipicos do género masculino, enquanto as expressdes
mais discretas e contidas simbolizam a feminilidade.

Esses sdo alguns elementos basicos que podem figurar como determinantes
dos géneros e que nos ajudam a fazer uma categorizagdo entre as imagens dos
modelos apresentados nos antincios como diferenciais basicos no eixo paradigmatico
dos contrarios do quadrado semidtico de género.

O que vimos constatando na sociedade, conseqiientemente na publicidade
contemporénea, ¢ que néo sdo mais utilizados os extremos como modelos ideais,
os modelos sugeridos como bons situam-se em niveis intermediarios com uma
tendéncia, em alguns casos, de mudangas marcantes.

A masculinidade, as vezes, € relativa e reativa, no sentido de que reage as
novas tendéncias e expectativas sociais dominantes. Quando a feminilidade muda,
a masculinidade ¢ desestabilizada e procura uma adaptagio.

Teoricamente, na Franga e no Brasil, nfio existem mais obstaculos no campo
profissional ou no modo de conduta para as mulheres. Todavia, na pratica, nio é
bem isso que acontece, ndo é tdo facil para elas ocuparem espagos
convencionalmente masculinos. Certamente, existe ainda alguns conceitos
impregnados na base da sociedade.

Do dominio da publicidade, Valérie Henaff, Diretora de planejamento
estratégico da agéncia BDDP et Fils, na Franga, declarou : “nds estamos ainda
muito, muito longe...” em resposta a pergunta - A publicidade é uma base
avangada da igualdade homem—mulher ? (Paris, CB News, 2002).

2. APROPOSICAO DO SISTEMAANALiTIC ODOS
PERSONAGENS NOS ANUNCIOS
Procuramos realizar um paralelo dos quadrados das ideologias, valores e
da figuratividade dos géneros na puthIdade em Floch como instrumento de analise
de anuncios. g
;
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Como destacamos, a publicidade procura expressar a masculinidade e a
feminilidade por esteredtipos que podem englobar valores ¢ ideologias significativas.

A partir do sistema de Greimas, propomos retomar a estrutura do quadrado
semiético, partindo dos eixos paradigmadtico e sintagmatico, para classificar os
esteredtipos em categorias de género. Sugerimos, também, uma associag@o desse
quadrado com as ideologias da publicidade e dos valores concebidos por J.-M.
Floch (2002), considerando que os personagens apresentados nos anincios das
revistas trazem um tipo de valorizagdo para as marcas anunciadas. Esses aspectos
sdo muito relacionados aos signos proprios das tendéncias da representagdo do
género, de modo que julgamos possivel essa associag@o.

Retomando Floch, os quadrados semidticos que apresentamos a Seguir,
sdo “representacio visual das relagdes que entretém os tragos distintivos constitutivos
de uma dada categoria seméntica, de uma determinada estrutura”. Como Floch,
tomamos como exemplo a oposigio masculino/feminino, em um eixo semantico,
esses dois termos estio em contrariedade. “Cada um deles estard em contradi¢@o
com o termo que ¢ definido pela auséncia ou negagdo de seu trago caracteristico.
Entfo, caracterizado pela impossibilidade de ver seus dois termos coexistir: feminino/
ndo feminino e masculino/nio masculino. Faz-se entdio aparecer outro contrario
como pressuposto néo reciproco: afirmar que um ser ndo € feminino, isso € colocar
como possivel sua masculinidade. E inversamente afirmar que um ser ndo €
masculino. As relagdes feminino/ndo masculino e masculino/ndo feminino sdo
chamadas relagdes de complementaridade e a operagdo que a constitui pode se
apresentar como implicagdo” (Floch, 2001, p.19-20).

Neste estudo, relacionamos o esquema de valores da publicidade (Floch,
2002, p.131) ao esquema das ideologias da publicidade (Ibidem, 192), focalizada
em outro artigo (In Comunicarte, n® 27,2003, p.43-49):
No eixo paradigmatico (Contrarios ............)
Pratico: valores utilitarios ................ Utépico: valores existenciais
(ideologia referencial) (ideologia mitica)

(Contraditérios) No eixo sintagmdtico

Critico: valores ndo-existenciais............... Liidico: valores ndo®utilitarios

(ideologia substancial) (ideologia obliqua)
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Em sintese, o esquema das ideologias em que a publicidade da ideologia
referencial (Floch 2002, p.193), contém a fungfo representativa da linguagem: “A
publicidade procura reproduzir uma parte da vida”. Ela deve mostrar os fatos, a
verdade concebida como adequagdo a realidade. Corresponderia, entdo, ao valor
utilitario ou pratico, com uma mensagem de compreensio imediata para alcangar
uma reagdo da forma mais rapida possivel. Seriam as demonstragdes, as receitas
ou 0s anuncios impressos que separam o texto da imagem. A ilustragio com um
desenho realista ou uma fotografia nas dimensdes exatas e sem retoques de algo
que demonstrasse a vantagem prometida.

Verificamos existir uma relag@o dessa ideologia e de seus valores com as
caracteristicas definidas para o masculino como a objetividade, o realismo entre
outros aspectos ligados a virilidade.

Para Floch a publicidade mitica (2002, p.201), assumindo a fungdo
construtiva da linguagem, “¢ uma maquina de fabricar a felicidade”. Nessa ideologia,
o negdcio da publicidade ¢ usar o talento para o consumo. Fazer viver no sonho
corresponde ao valor utopico ou existencial dos produtos. Ela pode ser encontrada,
prioritariamente, em antncios onde os modelos sdo apresentados em cenario e
clima de sonho ou nas situagdes de prazer e de aparéncias de encantamento. Essa
linha corresponde aqueles aspectos figurativos da feminilidade tradicional, da beleza,
da sedug@o entre outras caracteristicas. Claude Herne (1993, p.108) ilustra essa
idéia: “A mulher esta ali para ser bela, 0 homem para ser forte™.

Ao contrario da anterior, a publicidade substancial (Floch, 2002, p.205)
nega a fungéo construtiva da linguagem, corresponde ao valor critico ou nfo-
existencial. Define-se pela negagdo do sonho dos produtos. Defende que a
publicidade deve concentrar seu proprio valor apenas sobre o produto, ndo além
dele. O produto, apresentado de forma realista, ¢ a verdadeira estrela, mostrando
suas virtudes por si mesmo.

De acordo com Floch (2002, p.196), a publicidade de ideologia obliqua,
referente ao valor hidico ou ndo-utilitério, nega o valor utilitério e é contrério aos
valores criticos. Mais proxima do valor utdpico, acrescenta a brincadeira,
demandando um esforgo de inteligéncia do receptor. O sentido ndo esta ainda ali,
devera sev construido de forma lidica. O consumidor alvo é considerado sujeito de
um fazer cognitivo.

Na nossa proposta de associag@o entre os quadrados, essa ideologia e seu

valor ludico correspondente, aproximar-se-iam do ndo-masculino como contraditério
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do tradicional. Essa nova representagdo desafia o estereétipo masculino
convencional. O novo tipo metrossexual - metropolitano heterossexual, seria uma
demonstragio de nossa proposigdo. A partir de 2003, esse tipo vem sendo cada
vez mais difundido na publicidade da Europa. Sio homens apresentados de forma
sensual, com gestos e em posigdes ao estilo feminino. Talvez uma jogada de
marketing para a exploragdo de um segmento de alto poder aquisitivo, aproveitando
para criar um novo posicionamento para a marca. Seria o caso dos produtos da
moda, roupas intimas masculinas, perfumes. Esse esteredtipo transita desde as
poucas caracteristicas mais femininas até o extremo do estilo de homens afeminados
que langam entre si olhares sedutores, como no antincio da marca Falke (2001) ou
marinheiro do perfume “Le male” de Jean-Paul Gautier (observados em revistas
francesas e italianas entre 2003 e 2004).

Com efeito, é mais facil verificar os contrastes dos diferentes e variados
tipos masculinos afeminados nas revistas européias do que nas brasileiras.

Na vertente contraria dessas associagdes que propomos, focalizamos as
mulheres do quadrante que denominamos néo-feminino, correspondendo aos valores
praticos, ou da ideologia da substancialidade. Nesse caso seria como a negagio da
feminilidade, na qual nfo se admite as caracteristicas de devaneio, sonho, fantasia,
mas a objetividade, produtividade. Essa figuragdo ¢ representada por mulheres
profissionais, quase masculinizadas na aparéncia, procurando ser mais realistas e
substanciais como os seus colegas homens. Os antincios da /BM nas revistas
francesas mostram claramente essa tendéncia. No depoimento, com foto realista
e identificagdo, uma consultora dessa companhia americana declara-se pronta para
resolver problemas de seus clientes. Da mesma forma, o anuncio da Vinci, traz
uma modelo que promete assisténcia para projetos de engenharia. Elas sdo
mostradas como profissionais discretas, pelas roupas proximas ao estilo masculino,
cabelos escuros e curtos, sem enfeites e maquiagem. Procuram vender a marca
e os servigos das empresas de forma clara e objetiva, sem subterfugios. Ambas
representam o contraditério das modelos de antincios de roupas intimas da Aubade
(2001-2002) e dos perfumes Caron(2001), que inserimos na categoria da ideologia
mitica, com seus valores existenciais em anuncios ousados, com muito erotismo,
revelando um clima de fantasia e de sonho. Nesses dois casos, aparecem apenas
partes de corpos perfeitos das modelos de forma muito ousadas, sem identificagdo
pois seus rostos ndo sdo mostrados. Em outros casos, menos audazes, nessa
categoria, a feminilidade é acentuada pelos destaques 8os cabelos longos,
predominantemente, loiros, enfeitadas e bem maquiadas, usando roupas ousadas
¢ atraentes.
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Esquema das relagdes feminino/masculino (Floch, 2001, 20)

(contrarios)
masculino ............... feminino (Ex.:Aubade - Fr.e It.; Vivara-Br.)
1
(contraditdrios)
nao:femmnito .o amng ndo masculino
(Ex.: Vinci - Fr.) (Ex.: perfume “Le male” - Fr. e It.)

A partir dos esteredtipos basicos, da figuratividade convencional, comentada
no principio deste trabalho, construimos os tipos intermedidrios, no eixo sintagmatico.
Sempre lembrando que existe uma tensdo, uma gradagio entre as representacdes
humanas no sentido das linhas enviesadas do contraditério, demonstrado no quadrado
semiotico. Esse aspecto pode explicar melhor as tendéncias das mudangas entre
os estereotipos mais tradicionais, caminhando em diregio as novas caracteristicas
de representacdo de personagens humanos observadas em muitos anuncios
atualmente, seja do homem na diregdo do feminino como da mulher na direcéio do
masculino. Temos assim, ao menos teoricamente, uma perspectiva de um encontro
dos géneros, a tendéncia unissex, em algum ponto do espago intermediario.

3. TRADICAO E TRANSFORMACAO

Notamos que aqueles tipos tradicionais descritos, ndo existem mais de uma
maneira pura, mas tais referéncias nos serviram como base nesta proposta de
estudo. Verificamos transformagdes significativas na reﬁresenta(;ﬁo do homem
nos ultimos anos. Na publicidade européia, o “machio” ¢ mostrado de forma
negativa, como ja haviamos destacado em estudos anteriores. Mesmo no Brasil

essa tendéncia vem sendo cada vez mais comprovada na publicidade.

Entre as revistas brasileiras pesquisadas no ano de 2001 ¢ 2002, verificamos
personagens ligeiramente fora do padrdo masculino tradicional enquanto, nesse

mesmo periodo, nas revistas franeesas, acentuam-se gestos e expressdes bastante
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distanciadas do padrio tradicional nos modelos masculinos. E muito comum
encontrarmos imagens de homens que se olham, ou que se mostram em gestos e
aparéncias delicados, proprios do que falamos da figuratividade feminina. E constante
a apresentagio de homens de pele lisa, com modos delicados no cruzamento de
pernas, na colocagdo de méos e nos cortes de cabelo bastante diferentes daqueles
realizados pelo antigo barbeiro.

Assumindo a palavra do anunciante, na publicidade brasileira, aparecem
muitos atores consagrados, predominando atrizes de TV como Malu Mader
(Technos), Carolina Ferraz (joias Vivara), Denise Fraga (Renault), Maria Fernanda
Candido (Nossa Caixa). Em geral, atuam, como boas amigas, na forma de antincio
depoimento, procurando dotar o produto de sua prépria personalidade popularizada
pela midia, demonstrando sua adesio a marca em sua vida particular. Nas revistas
francesas e italianas, sdo raros os anuncios testemunhais com astros famosos. As
famosas campanhas dos reldgios Rolex sdo excegdes. Nesses casos, pessoas de
proeminéncia mundial aparecem, ha décadas, como usudrios da marca, mantendo
a alta credibilidade do produto.

Nos antincios de bancos, negdcios e automdveis observados, os atores/
modelos exercem mais o papel de apresentadores. Ao estilo mais tradicional, eles
informam, seguindo preferencialmente a ideologia referencial ou substancial,
relacionados com valores utilitarios e ndo existenciais que se espera nesse setor.
Do lado oposto, os novos tipos de homens estdo muito freqiientes no segmento de
jbias, roupas, reldgios e perfumes, procurando demonstrar o desempenho e as
virtudes do produto, pela sua experiéncia com ele, num clima de intimidade e
sensualidade. Esses antncios seguem a ideologia mitica ou obliqua que se
aproximam no eixo sintagmatico.

Nos anuncios de produtos ou servigos referentes aos negécios, a valorizagdo
pratica é bastante presente tanto na publicidade francesa como na brasileira. Os
personagens masculinos, principalmente, sdo utilizados nesse sentido. O que muda
nesse segmento ¢é a introdugdo de mulheres, porém, num estilo mais proximo do
masculino, transmitindo um sentido prético, apresentando valores utilitarios. Essa
estratégia parece ser adotada para dar maior credibilidade as empresas que
representam. Mulheres com aparéncias menos femininas e homens com aparéncias
muito masculinas transmitiriam maior seguranga aos negocios.

Em sintese, os negdcios seguros estdo relacionados ao que € masculino,
ligado ao que ¢ pratico e utilitirio — ideologia referencial; valor ndo-existencial -
ideologia substancial.
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Isso nos leva a crer que, no dominio profissional, as mulheres ainda nfo
sdo vistas seriamente, usando vestimentas que destaquem formas femininas ou
com cores claras delicadas. Nao devem ser loiras, sensuais e atraentes. Os novos
modelos de homens, incluindo o “metrossexual” (termo proveniente da jungio de
metropolitano com heterossexual - “nem gay nem machio”) e os tipos afeminados,
parece-nos, ndo tém ainda credibilidade para aparecer em antincios do setor
financeiro e de bens ligados aos negécios. Nio sdo tomados com seriedade,’sendo
vistos e aceitos no mundo dos sonhos e das fantasias que combinam mais com

perfumes, roupas e acessorios de uso pessoal.

O que se relaciona a feminilidade, portanto, de preferéncia associa-se aos
produtos de uso intimo, ao prazer, a sensualidade com as posturas mais exuberantes
e audaciosas. Freqiientes na publicidade francesa, sdo tipos que assumem uma
representagdo de comportamento no paradigma do género associado as virtudes
utdpicas ou valores existenciais do objeto anunciado, de ideologia mitica. Nesses
casos, os modelos apresentam valores existenciais e, também, valores nfo-utilitarios,
transportando o produto a um mundo de sonhos, a um universo desejado que o
produto promete aos consumidores. Eles fazem o discurso da sedugdo no modelo
mitico da publicidade ou do modelo de ideologia obliqua.

O discurso da ironia, do jogo e da transgressdo as regras € recorrente nas
campanhas francesas, porém, esse tipo de humor € muito mais associado a
sensualidade do que na publicidade brasileira. Aqui, observamos mais a forma
mais pura de brincadeira, proprio de ideologia obliqua, como em exemplos das
campanhas do Unibanco e suas derivagdes ao longo de um extenso periodo além
dos anuncios da Varig Velog e de calgados e bolsas Arezzo (Veja, 2001-2002).
Essa valorizagio ludica, que nega os valores racionais utilitarios, opde-se & ideologia
referencial. Publicidade do paradoxo brinca com o incongruente € o ndo imediato
como também encontramos em exemplos dos antincios franceses do Passat (VW),
da Nokia (celulares) e da Canon (Cimeras), desprovidos de um carater sensual
ou erdtico. Pretendem atrair, divertindo o receptor pela proposta brincalhona.

Nesse periodo, houve maior transformag@o na apresentagio masculina
nos antuncios de produtos pessoais. Eles vém sendo mais mostrados fisicamente
nos anuncios franceses como nos exemplos dos perfumes Caron e Kouros ou de
uma fornia mais sensual, ainda que vestidos, nos.exemplos de produtos como Falke,
com personagem afeminado. O tipo metrossexual foi incorporado com muita
intensidade nas campanhas francesas de produtos para aparéncia cuja produgio
se ampliou e se diversificou tami_éém no Brasil. Porém, aqui ainda é muito discreta
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a publicidade desses produtos ao seu publico alvo, com excegéo da revista VIP e
Caras que ja comegam a apresentar esses novos tipos de campanha, porém, nio
foram analisadas neste estudo.

E interessante destacar a campanha de provocag#io assumida, em “famosas”
ligdes numeradas da Aubade (também veiculada com tradug@o na Itdlia), roupas
intimas femininas, ensinando como seduzir os homens. Esse aspecto surpreendente
e polémico: a volta da mulher objeto - pedago de corpo, desafia os moralistas e as
criticas das feministas de plantdo. Porém, procura ser amenizado com o subterfiigio
da colocagiio de uma etiqueta superposta 8 imagem que determina, com um certo
humor, um deslocamento sutil, procurando reduzir a provocagio da mensagem.

Nos tltimos anos, 2004 e 2005, retomando as observagdes das revistas:
Veja, Isto é e Epoca, testemunhamos que a situagdo continua como no periodo
anteriormente descrito. Poucos sdo os antncios com alguma ousadia, ultrapassando
as barreiras de uma sensualidade discreta nessas revistas. O maximo que podemos
destacar sdo os antincios da marca de jéias Vivara(Epoca, 30/05/2005, contracapa).
A modelo mantém a sensualidade no mesmo estilo da sua publicidade de 2001, que
apresentava como modelo a atriz Carolina Ferraz. Poderiamos considera-las as
mais sensuais e ousadas entre os andincios vistos nas revistas de noticias brasileiras,
na linha da publicidade mitica.

As mulheres das campanhas do Personnalité do Banco Itau (Veja,
15/06/2005, 2-3), podem ser naturalmente bonitas e femininas sem, no entanto,
aproximarem-se da masculinidade das modelos francesas da /BM e da Vinci
mencionadas neste trabalho. A modelo Daniela Cicarelli no antncio da Ellus Jeans
(Idem), recostada em uma arquibancada, traz um toque de sensualidade discreta,
vestindo um conjunto de saia e blusa coloridas e, até mesmo, comportada, ainda
que tenha seus joelhos & mostra, ndo pode ser julgada indecente ou audaciosa.
Fica no limite entre o utépico, imagem de sonho e de beleza, e o valor ludico, num
tom de jovialidade e alegria. Hoje, separada do jogador Ronaldo, com quem esteve
casada por pouco tempo, a arquibancada do campo faz recordar essa historia,
como mais um elemento de atrag@o.

Contudo, essas modelos distanciam-se, na representagdo, dos modelos da
Aubade ou dos perfumes franceses com muito erotismo explicito.

Os homens sdo alegres e simpaticos, mas discretos e tradicionais na maioria
dos anuncios de Bancos. Quando muito lhes € permitido ser esportivo, como aparece
com a “familia moderna” dos produtos odontologicos Oral B, veiculado na revista
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Epoca (30/05/2005, 27), e um jovem casal da Faculdade Uninove (ibidem, 45) e do
Continental Shopping (idem, 46), onde um casal comemora seus 30 anos de
casamento, sendo ele negro e ela loira.

Nesses ultimos anos, os atores famosos apareceram menos do que antes.
Predominam modelos desconhecidos, com excegdo de alguns antincios como o do
Canal Brasil de filmes, de TV fechada, na Epoca (ibidem, 101) e o do Jorngl da
Band com seus apresentadores jornalistas, na revista Isto € (17/08/2005, 82-83).
Ha muitos antincios depoimentos com pessoas reais que assumem suas identidades
e declaram seus cargos profissionais para dar aval a produtos como de um
engenheiro projetista da Folkswagen (ibidem, 60-61) e do empresério Luca Consani,
declarando, no anincio da American Airlines, “viajo mais a neg6cios mesmo”.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Pelas analises realizadas podemos considerar que os valores racionais e
praticos continuam mais ligados ao mundo masculino. As mulheres que quiserem
entrar nesse mundo precisam assumir uma certa masculinidade, refletida nos
anuncios do mundo profissional. Os valores mais utopicos e das ideologias miticas,
do lado do dominio feminino, ficam restritos ao mundo do prazer onde os produtos
de aparéncia sdo mais utilizados. Nesse ambiente, os homens podem até assumir,
mais ou menos, aspectos de sua feminilidade, ai onde hoje o tipo metrossexual se
insere sem tantos problemas.

As analises dessas novas tendéncias nfo se esgotam neste texto, os anincios
podem ser revistos e estudados sob outros dngulos. E inevitavel que muitos pontos
tenham ficado para outra ocasifo.

De acordo com Floch (2002, p.219): “os anos 70 — 80 eram aqueles do
apogeu da publicidade mitica enquanto os anos 90 seriam os da publicidade
substancial”.

®

Embora Floch tenha feito essa previsdo para os anos 90, nos antincios
franceses analisados, ndo testemunhamos essa tendéncia. Continua havendo maior
utilizagdo das ideologias miticas e obliquas, enquanto os brasileiros continuam sendo
mais irdnicos e brincalhdes, usando mais aspectos da publicidade obliqua e
referencial nas revistas de noticias. Nos anuncios italianos analisados entre 2003 e
2004, a situagdo € semelhante a francesa, com muitos antincios idénticos, apenas
traduzidos para a lingua local. ./
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E notério que os personagens franceses e italianos apresentem uma
sensualidade mais explicita como enunciadores desse tipo de discurso,
provavelmente, porque seus publicos aceitem sem culpas o sensual e o erotismo
na midia. Embora o brasileiro tenha a fama de ser permissivo e mais liberal, a
publicidade nessas revistas nfio revela a mesma abertura européia.

Enfim, na comparagdo, parece que estamos sendo mais realistas e esses
anunciantes estdo adotando abordagens mais proximas da valorizagdo pratica, ou
do dominio dos valores utilitarios e ndo-existenciais. Com efeito, os anunciantes
brasileiros das revistas de noticias estio tomando a sério seus negdcios pelos
depoimentos na linha da publicidade referencial e, de algum modo, substancial,
ideologias que se completam no eixo sintagmatico, porém, o fazem sem perder o
charme e a alegria dos brasileiros.
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RESUMO

Tendo por base a obra do pesquisador portugués do jornalismo
Nelson Traquina, o artigo procura elencar as diferentes
possibilidades explicativas construidas ao longo da Histéria que
tentam responder a questdo: o que define a noticia.

Palavras-chave: Jornalismo; Noticia; Constru¢do social.

ABSTRACT

Based on the work of the Portuguese reseacher in journalism,
Nelson Traquina, this article searches to list the different
explanatory possibilities made during History and that try to
answer the question: what defines the news.

Key words: Journalism; News; Social construction.
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INTRODUCAO

4

acontecimentos noticidveis e, portanto, s3o dados a existéncia publica e

social enquanto outros, acr:f ndo se beneficiarem dessa possibilidade, sdo
y

O que define a noticia? Por que certos fatos transformam-se em
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relegados ao desconhecimento? Que critérios presidem a selegdo, entre as
incontéveis ocorréncias diarias no Ambito da humanidade, daquelas que terdo a
sorte de aparecer em letras de forma ou na tela da TV? Serdo eles ‘claros e
distintos’ o suficiente para evitar a subjetividade nessa escolha?

J4 faz parte do folclore jornalistico o jogo de palavras de Amus Cummings.
Para ele, “se um cachorro morde um homem, nio ¢ noticia; mas se um homem
morde um cachorro, ai, entdio, é noticia e sensacional”. Fraser Bond, em sua
Introducdo ao jornalismo, cuja primeira edigdo ¢ de 1954, afirma que o que
determina o valor da noticia sio a oportunidade, a proximidade, o tamanho (o0 muito
pequeno e o muito grande sdo atraentes) e a importancia. John Hohenberg, no seu
Manual de jornalismo, aponta as caracteristicas da noticia: precisdo, interesse,
atualidade e explicagio, enquanto Luiz Amaral, em Técnicas de jornal e periodico,
oferece os seguintes atributos da noticia: atualidade, veracidade, interesse humano,
raio de influéncia, raridade, curiosidade e proximidade (apud Lage, 2000).

Em linha semelhante, um dos mais utilizados manuais nos cursos de
jornalismo brasileiros, o Técnicas de Codificagdo em Jornalismo, do jornalista e
professor Mario Erbolato, apresenta 24 caracteristicas da noticia: proximidade,
marco geografico, impacto, proeminéncia, aventura, conseqiiéncias, humor, raridade,
progresso, sexo e idade, interesse pessoal, interesse humano, importéncia, rivalidade,
utilidade, politica editorial do jornal, oportunidade, dinheiro, expectativa, originalidade,
culto de herdis, descobertas e invengdes, repercusséo, confidéncias.

O Novo manual de reda¢do, da Folha de S. Paulo, no verbete
“importincia da noticia” afirma:

critérios elementares para definir a importincia de uma noticia: a) ineditismo
(a noticia inédita é mais importante do que a ja publicada); b) improbabilidade
(a noticia menos provdvel é mais importante do que a esperada), c) interesse
(quanto mais pessoas possam ter sua vida afetada pela noticia, mais importante
ela é);

d) apelo (quanto maior a curiosidade que a noticia possa despertar, mais
importante ela é); e) empatia (quanto mais pessoas puderem se ideniificar com
o personagem e a situagdo da noticia, mais importante ela é. Ao levar em
consideracdo esses critérios, ndo esqueca que as reportagens da Folha devem
atender as necessidades de informagdo de seus leitores, que formam um grupo
particular dentro da sociedade). Esses interesses mudam e o jornal participa de
modo ativo desse processo. &

Essas ‘receitas’ podem até ser de alguma valia — muito relativa, por sinal — para
reporteres iniciantes, mas ndo esclarecem as questoes que abrem este texto.
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1.AS TEORIAS DANOTICIA

Ao longo do século XX, conforme Traquina, desenvolveram-se diferentes
teorias da noticia, na busca daquelas respostas. Sigo aqui a nomenclatura da
compilagio feita pelo pesquisador portugués, que destaca, para o caso, que 0 uso
do conceito feoria ¢ impreciso, porque pode significar “somente uma explieagio
interessante e plausivel e ndo um conjunto elaborado e interligado de principios e
proposigdes” (TRAQUINA, 2001, p. 65). Trabalhando sobre esse mesmo tema e
também tendo por base a obra de Nelson Traquina, o pesquisador brasileiro Alfredo
Vizeu preferiu chama-las de “teorias intermediarias” (VIZEU, 2003, p. 1).

1.1.ATEORIA DO ESPELHO

A base dessa tentativa de explicagio ¢ a idéia de que o produto do jornalismo
€ um retrato fiel da realidade. Quer dizer, as noticias sio determinadas, sem
mediagdes, pela realidade concreta, sendo impregnadas pelo conceito de objetividade,
que demarca com muita forga a auto-imagem dos jornalistas, constituindo, conforme
Traquina (2001, p. 65), “a ideologia dominante no campo jornalistico”.

Nessa visdo, o jornalista ¢ um observador cauteloso, que relata com isencio,
equilibrio, de maneira objetiva, o que aconteceu, sem emitir ou sequer deixar
transparecer opinides e impressdes pessoais. Os fatos falam por si mesmos e o
jornalismo simplesmente intermedeia — sem interferéncias de qualquer tipo — os
acontecimentos e sua tomada de consciéncia por um piblico mais amplo do que
aquele que, eventualmente, teve a oportunidade de presenciar seu desenrolar.
Naquele que, segundo o editor Folco Masucci, “é o primeiro livro didatico de
‘Técnica de Jornal’ editado no pais” — 4 imprensa informativa: técnica da noticia
e da reportagem no jornal didrio, de 1969 —, o jornalista, professor e pesquisador
de comunicagio Luiz Beltrdo afirma que:

a n}ot:’cz‘a € o relato de um fato, de uma idéia ou de uma situagéo que esteja, no
momento, atuando no seio da comunidade’a que o jornalismo serve. Por isso
mesmo, a informagdo jornalistica deve ser impessoal, no sentido de que a
participagdo de quem a transmite ao puiblico € puramente mecanica. O jornalista,
aqui, apenas recolhe e narrc:ﬁfos fatos [...] os fatos sdo sagrados, 6 o comentério
i
7
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é que é livre. Ora, a noticia, que é um registro fiel do fato, deve ser tdo sagrada
e invioldvel, tdo inalterdvel como o préprio fato. [...] o noticiarista comum [...]
deve cuidar de que a noticia reflita o acontecimento tal como sucedeu, deixando
a outrem e ao leitor a tarefa de chegar, por sua conta e risco, as proprias
conclusées (BELTRAO, 1969, p. 107).

Herdeira direta do positivismo, a teoria do espelho, com seu corolario de
objetividade jornalistica, veio substituir a concep¢do historicamente anterior do
jornalismo como arma politica e do jornalista como militante de causas partidarias.
H4a motivos historicos que demarcam essa passagem. Entre elas, a transformag@o
paulatina dos jornais em empresas capitalistas, voltadas a racionalizag&o e ao lucro.
Amaral (1996, p. 26) identifica nos primeiros trinta anos do século XIX na Inglaterra,
Franga e Estados Unidos essa passagem de uma imprensa partidarizada — quando,
segundo ele, “comprava-se jornal para se ler as criticas aos adversarios, quase
sempre pessoais, procedentes ou ndo” — para uma imprensa comercializada. Ele
destaca que

a partir de entdo, a objetividade, ou melhor, aquilo que mais tarde ganharia o
nome de objetividade, passa a se identificar com uma mistura de estilo direto,
imparcialidade, fatualidade, isengdo, neutralidade, distanciamento, alheamento
em relacdo a valores e ideologia. Quer dizer que, em sua tarefa diaria, o jornalista
precisaria deixar em casa suas normas, principios, referéncias politicas e
ideolégicas, procurar exclui-los do pensamento e se concentrar na narragdo
dos fatos, sem tentar explica-los ou comentd-los [2] (AMARAL, 1996, p. 26).

H4 de se relevar o papel que as agéncias noticiosas tiveram na construgéo
desse novo jornalismo, no quadro da emergéncia das redes de comunicag@o global,
marcada, conforme Thompson (1998, p. 137-143), por trés desenvolvimentos-chave
no final do século XIX e inicio do XX: 1) cabos submarinos; 2) agéncias
internacionais de noticias; e 3) organizagdes internacionais para a distribuigéo das
freqiiéneias no espectro eletromagnético.

O telégrafo, primeiro meio a explorar a eletricidade, teve experimentos
desde o final do século XVIII. O de maior sucesso foi o de Morse, que usava o
sistema trago-ponto. Em 1843, Morse constroi a primeira linha regular, entre
Washington e Baltimore. A base técnica de circulagdo da mensagem telegréfica

era a fia¢do elétrica, o que limitava sua expansio. -

Entretanto, em 1851-2 sdo instalados os primeiros cabos submarinos ao
longo do Canal da Mancha e entre Inglaterra e Irlanda, o que permitiu que as



Noticia: fatos e construgéo social

mensagens ja ndo ficassem limitadas ao continente. Em 1870, cabos ligavam a
Europa a China e 4 Australia. Em 1900, 306 mil quilémetros de cabos submarinos
estavam instalados ao redor do mundo. 72% deles eram de firmas inglesas, a
maioria da Eastern and Associated Companies. Surgia o primeiro sistema global
de comunicagio.

As agéncias internacionais de noticias foram grandes beneficiariag do
desenvolvimento do telégrafo via cabo submarino. A primeira havia sido criada por
Charles Havas, em Paris, em 1835. Inicialmente, ela coletava informagdes de
diferentes jornais europeus e as entregava diariamente a imprensa francesa. Em
1840, comegou a fornecer noticias para clientes em Londres e Bruxelas, por meio
de carruagens e um servigo regular de pombos-correio. Pouco mais tarde, em
1849, Bernard Wolff cria uma agéncia em Berlim e Paul Julius Reuter, em 1851,
cria outra em Londres.

Em 1869, com o Tratado das Agéncias Aliadas, as trés dividiram entre si
suas areas geograficas de atuagdo. Cada uma trabalhava estreitamente ligada as
elites politicas e comerciais das nagdes que lhes serviam de sede. Depois da I
Guerra, esse cartel foi fortemente impactado pelo crescimento de duas agéncias
norte-americanas, a Associated Press (AP) e a United Press Association (UPA),
mais tarde transformada em United Press International (UPT).

Os primeiros clientes das agéncias foram governos, banqueiros e
negociantes. Logo, passariam também a atender os jornais. Para Amaral,

como os clientes antigos e novos representavam diferentes segmentos da populagdo,
as agéncias, beneficiadas e, ao mesmo tempo, cobradas pelas novas realidades,
Joram obrigadas a manter um certo grau de imparcialidade. Impés-se a confecgdo
de um noticiario equilibrado, de forma a contemplar todos os lados da questio
[pois] era preciso entdo que elas oferecessem um produto capaz de atender ds
necessidades especificas de cada cliente, refletindo o cardter social do mercado e
levando em conta seus interesses, valores e preconceitos. Passaram a vender noticias
uniformes, neutras e imparciais a jornais politicamente diversos. Dai a adogdo do
conceito que mais tarde seria chamado de objetividade e que alguns autores creditam
especificamente a Associated Press (AMARAL, 1996, p. 28

EraJo inicio do que Barros Filho (1995) vai chamar de objetividade como
“uma estratégia de legitimag@o de um tipo de produto dentro de um campo jornalistico
em formagéo™. De um lado, o jornalismo do passado: ‘sensacionalista’, ‘marrom’,
panfletario. De outro, o jomalismo;.fnodemo, imparcial, objetivo B,
7
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As técnicas jornalisticas acompanham a mudanga. E desse periodo o
surgimento do lide e da “pirdmide invertida”, forma de construgdo da noticia que
consiste em, ja no primeiro paragrafo, responder as seis perguntas classicas: quem,
que, quando, onde, como e por que. Até hoje hegemdnica, essa técnica permite, ao
menos em tese, que o leitor possa inteirar-se dos fatos ao ler os primeiros paragrafos
da noticia, ainda que numa vis3o mais panordmica.

O processo industrial de confecgdo dos jornais também foi beneficiado
pela ‘pirdmide invertida’, pois, em caso de necessidade, as matérias jornalisticas
poderiam ter seus ultimos paragrafos suprimidos (cortar pelo pé da matéria, no
jargdo jornalistico) com menor prejuizo para a informagéo. Barros Filho (op. cit.)
lembra que a transmissio das noticias das agéncias pelo telégrafo também levou a
uma certa hierarquizagdo das informagdes na construgo do texto noticioso: caso
o servigo fosse interrompido — o que ndo era muito raro — a parte da noticia ja
enviada teria utilidade na produgéo dos diarios e dos jornais radiofénicos.

A ideologia da objetividade, ao lado da metafora do espelho, apesar das
polémicas e controvérsias, € ainda marcante no jornalismo contemporaneo. Autores
como Barros Filho, Traquina, Sousa e outros a véem como o eixo de legitimagio
do campo jornalistico, envolvendo jornalistas e proprietarios dos meios de
comunica¢do, que poderiam ter sua credibilidade arranhada caso deixassem de
ser vistos como simples mediadores que reproduzem o acontecimento na noticia.

1.2. ATEORIA DO GATEKEEPER

David Manning White, em 1950, publicou no Journalism Quarterly o artigo
O gatekeeper: uma andlise de caso na selegdo de noticias . Nele, buscou
aplicar ao jornalismo uma idéia desenvolvida pelo psic6logo Kurt Lewin a respeito
de uma pessoa ou um grupo que toma decisdo numa seqiiéncia de decisdes.
Sinteticamente, na teoria do gatekeeper entende-se que o processo de produgédo
da noticia se dé a partir de uma série sucessiva de escolhas, na qual determinada
informagdo tem de passar por diversos portdes (gates) — dreas de decisdo nas
quais os jornalistas (gatekeepers) selecionam ou ndo essa informag@o. Em caso
positivo, a informagio segue em frente; sendo, interrompe-se sua progressio, o
que significa que ela nfo virara noticia publicada.

-
O artigo de White tem por base a figura de Mr. Gates, jornalista de 40
anos, 25 de experiéncia no jornalismo, tendo comegado como revisor. No momento
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da pesquisa, era o editor do material enviado pelas agéncias Associated Press,
United Press e International Press Service num jornal médio (30 mil exemplares)
de uma cidade do meio-oeste norte-americano. A pedido do pesquisador, o jornalista
anotou durante uma semana, de 6 a 13 de fevereiro de 1949, nos préoprios despachos
das agéncias, os motivos que o levaram a rejeita-los. No final desse periodo, ‘Mr.
Gates’ recebera 31496 centimetros de coluna de material das agéncias e utlhzara
apenas 3294 centimetros de coluna, cerca de 10% do total.

White conclui que o processo de selegio de noticias € subjetivo e arbitrério,
porque “muitas das razdes que o ‘Mr. Gates’ apresenta para a rejei¢do das noticias
caem na categoria de juizos de valor muito subjetivos”, pois é

somente quando analisamos as razdes apresentadas pelo 'My. Gates’ para a
refei¢do de quase nove décimos das noticias (na sua procura do décimo para o
qual tem espaco) que comegamos a compreender como a comunicagio de
‘noticias’ é extremamente subjetiva e dependente dos juizos de valor do gatekeeper

(WHITE. In TRAQUINA, 1999, p. 145).

As noticias so, entdo, explicadas como resultado da agéo de pessoas e de
suas intengGes. Para os criticos, essa ¢ sua insuficiéncia. Traquina (2001, p. 70),
por exemplo, a critica por sua abordagem microssocioldgica, ao nivel individual,
descartando outros fatores. No mesmo sentido, Kunczik (1997, p. 239) ressalta
que a incapacidade explicativa dos estudos individualistas se da porque eles passam
por alto os condicionantes sociais do comportamento do ‘seletor de noticias’.

Sousa, no entanto — embora perceba as lacunas da teoria do gatekeeper
apresentada por White — destaca um risco que pode estar embutido nas criticas:
perder de vista que a acfo pessoal do jornalista é também um dos condicionantes
do processo. Destaca ainda que estudos recentes demonstram que o que ele chama
de “fatores ambientais” ou “ecossistematicos”, como os prazos de fechamento, o
espago ou tempo disponivel, as politicas organizacionais dos jornais, o meio cultural,
social, econdmico e politico desempenham papel importante na construgdo das
noticias.

No entanto, afirma, € necessario notar que

4
a énfase recente nos fatores “ecossistemdticos” teve, por consegiiéncia, algum
alheamento da comunidade académica em relagdo “ao que vai na mente” dos
Jornalistas, nomeadamente no campo do papel das cogni¢ées dos jornalistas

para a construgdo das noticias, isto é, um certo alheamento para a forma como

¥
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a “mente” ajuda a construir as noticias, que é um aspecto de ag¢do pessoal
conformativa das noticias, porventura tdo importante como o0 campo das
intengdes, crengas, valores e expectativas individuais de cada jornalista (SOUSA,
2002, p. 40).

Essa estrutura, segundo ele, leva os jornalistas, submetidos & pressdo do
tempo e a uma quantidade enorme de informagdes, a construirem rotinas cognitivas
para organiza-las. Assim, ao valer-se de formas rotinizadas e estercotipadas de
pensamento, o jornalista tende a fabricar informagdo padronizada e a ““selecionar
sempre como tendo valor noticioso o mesmo tipo de acontecimentos”.

Ele conclui que, embora mescladas a outras forgas, as noticias sempre tém
algo da agdo pessoal de quem as produz. Logo, a critica a insuficiéncia da teoria do
gatekeeper nio deve levar ao completo abandono tedrico do papel individual do
jornalista — assim como o das fontes — na constitui¢éo da noticia.

1.3. ATEORIA ORGANIZACIONAL

Fugindo do recorte individualista presente na teoria do gatekeeper e
ampliando a perspectiva para um nivel mais macrossociolégico, Warren Breed
publica, em 1955, o artigo Controle social da redagdo: uma analise funcional
B1, O foco passa a ser a empresa jornalistica e os processos de socializagdo que
ela promove junto aos jornalistas, levando a conformagéo com a politica editorial
da organizag3o.

A partir de “entrevistas intensivas com cerca de 120 jornalistas,
principalmente da zona nordeste dos Estados Unidos”, de jornais com tiragens
diarias entre 10.000 e 100.000 exemplares, Breed destaca os constrangimentos
que a organizagdo provoca sobre a atividade do reporter.

Para isso, ¢ fundamental o processo de socializagdo pelo qual passa o
jornalista novato dentro da organizagdo, pois

todos, com exce¢do dos novos, sabem qual é a politica editorial. Quando
interrogados, respondem que a aprendem “por osmose”. Em termos sociologicos,
isto significa que se socializam e “aprendem as regras” como um nedfito numa
subcultura. Basicamente, a aprendizagem da politica editorial é um processo
através do qual o novato descobre e interioriza os direitos e as obrigatdes do
seu estatuto, bem como as suas normas e valores. Aprende a antever aquilo que

se espera dele, a fim de obter recompensas e evitar penalidades. A orientacdo



Noticia: fatos e construgéo social

politica é um elemento importante das normas da redacdo, e é ai que ele a
apreende. (BREED. In TRAQUINA, 1999, p. 155).

Tal processo, conforme Breed, compde-se de seis fatores que promovem
o conformismo a politica editorial do veiculo: 1) a autoridade institucional e as
sangdes, ou seja, a atribui¢iio de tarefas (matérias e coberturas mais ou menos
nobres), cortes, reescrita e localizagdo dos textos, assinatura ou ndo da matgria,
etc; 2) os sentimentos de obrigagdo e de estima com os superiores, ou seja,
admiragdo e respeito pelos mais experientes e conhecidos, gratiddo pela eventual
ajuda, etc; 3) as aspira¢des de mobilidade, pois indispor-se com a politica editorial
do jornal pode criar obstaculos aos avangos na carreira e a assungo de postos de
relevo; 4) auséncia de grupos de lealdade em conflito, ja que, em sua pesquisa,
Breed ndo identificou, por exemplo, for¢a nas organizagdes sindicais para influir
nesse processo; 5) o prazer da atividade, uma vez que os jornalistas gostam de seu
trabalho, ha tarefas interessantes e um ambiente de camaradagem nas redagdes;
6) a noticia como um valor, pois a busca pela noticia ¢ uma preocupagio constante
(costuma-se dizer que jornalista € jornalista 24 horas por dia). Esse interesse comum
pela noticia € capaz de cimentar a harmonia entre jornalistas e diregio.

Para Breed,

0s seis factores promovem o conformismo com a politica editorial do jornal. [...]
No entanto, o processo podera ser um pouco melhor entendido com a introducdo
de mais um conceito — o grupo de referéncia. O staffer [jornalista empregado],
em especial o novato, identifica-se a si proprio, através da existéncia destes seis
factores, com os executivos e com os staffers veteranos. Se bem que ainda ndo
seja um deles, ele partilha as normas deles, e assim a sua actuagdo vem a parecer-
se com a dos outros. Ele conforma-se mais com as normas da politica editorial do
que com quaisquer crengas pessoais que ele tivesse trazido consigo, ou com
ideais éticos. (BREED. In TRAQUINA, 1999, p. 160). .

No entanto, ele destaca, ha possibilidades e momentos de fuga desse
controle. H4 fatores, no nivel decisério do jornalista, que contribuem para isso,
como: a) a falta de clareza e de estruturacio das normas da politica editorial; b) o
jornalista, em muitos pontos, tem a opg¢éo de selecionar quem entrevistar e quem
ignorar, que perguntas fazer, que aspectos realgar, que tom dar aos varios elementos
possiveis da noticia; ¢) a “especializa¢io” do jornalista em determinado setor, com
seu proprio conjunto de fontes; d) o estatuto de “estrela” de determinados jornalistas
permite a eles transgredirem a politica editorial do jornal.

i
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Essas possibilidades, entretanto, se tinham maior campo de a¢do no momento
histdrico da pesquisa de Breed, hoje, apesar de ndo eliminadas completamente,
devem ser muito relativizadas. Isso pela ampliagdo do uso da pauta [, cada vez
mais detalhada, que discrimina fontes, enfoques e até perguntas e tamanho que a
matéria jornalistica vai ocupar, constituindo-se em um dos principais filtros, “um fio
condutor que delimita o que serd publicado ou levado ao ar”, conforme Clovis
Rossi em O que é jornalismo, de 1985.

Traquina (2001) elenca outros estudos que também procuraram destacar a
influéncia organizacional no conteudo das noticias. Lee Sigelman, no artigo
Reporting the news: an organizational analysis, publicado em 1973 no American
Journal of Sociology, onde analisa dois jornais norte-americanos, destaca trés
mecanismos que integram ou coagem o jornalista: por osmose, por controles diretos
exercidos pelos superiores e por motivagdes materiais e normativas, em especial
0s vencimentos e sentimentos de lealdade. Dan Nimmo, em Newsgathering in
Washington, de 1964, estudo sobre 35 correspondentes em Washington, mostra
que dois controles indiretos so a utilizagdo da noticia na edi¢éo e o tipo de tarefa
atribuida. Para James Curran, em Culturalist perspectives of news organizations:
a reappraisal and a case study, de 1990, o jornalista goza de uma “autonomia
consentida”, ou seja, a autonomia do jornalista é permitida enquanto se exercer em
conformidade as regras da empresa jornalistica.

Em sintese, para a teoria organizacional, as noticias sfo, conforme Traquina
p )

(2001, p. 77), “o resultado de processos de interagdo social que tém lugar dentro

da empresa jornalistica”.

2.AS TEORIAS DEACAO POLITICA

Nas teorias de a¢o politica, segundo Traquina (2001), os veiculos noticiosos
sdo vistos de uma perspectiva instrumental: estdo objetivamente servindo a
determinados interesses politicos. O autor portugués identifica duas versdes dessas
teorias. Na versdo de direita, os jornalistas tém um papel ativo nas criticas
anticapitalistas, pois compdem, ao lado de burocratas e outros intelectuais, uma
“nova classe” com “interesse em expandir a atividade reguladora do Estado a

custa das empresas privadas” (p. 81).
L 4

Além dos autores citados por Traquina (Kristol, 1975; Efrom, 1979; Lichter,
Rotham e Lichter, 1986), analises semelhantes, com referéncias a imprensa
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brasileira, poderdo ser encontradas no site Midia Sem Mdscara
(www.midiasemmascara.org), editado pelo jornalista e filésofo Olavo de Carvalho,
para quem o jornalismo brasileiro e mundial integram uma articulagfio esquerdista,
ao lado, entre outros, de ONGs e movimentos pacifistas.

Robert Hackett (apud TRAQUINA, 2001, p. 81) elenca os pressupostos
da versdo de direita das teorias de ag#o politica: N - R

1) os jornalistas detém o controle pessoal sobre o produto jornalistico, 2) os
Jornalistas estdo dispostos a injetar as suas preferéncias politicas no conteido
noticioso; 3) os jornalistas enquanto individuos tém valores politicos coerentes
e, a longo prazo, estaveis. Nesta versdo da teoria, os valores coletivos dos
Jornalistas sdo considerados substancialmente diferentes da populagdo em geral.

Na versdo de esquerda, conforme Traquina, os jornalistas sdo vistos
como “executantes a servigo do capitalismo, quando ndo coniventes com as elites”
(p. 81). No que ele chama de uma das mais completas formulagdes dessa visio,
Edward Herman e Noam Chomsky, num livro de 1989 chamado Manufacturing
consent: the political economy of the mass media”’, negam tanto a teoria do
gatekeeper quanto a teoria organizacional, pois, para eles,

o conteudo das noticias ndo é determinado ao nivel interior (isto é, ao nivel dos
valores e preconceitos dos jornalistas), nem ao nivel interno (isto é, ao nivel da
organizagdo jornalistica), mas ao nivel externo, ao nivel macroeconémico. Nesta
versdo da teoria, uma relagdo direta é estabelecida entre o resultado do processo
noticioso e a estrutura econémica da empresa jornalistica [...] os midia reforcam
os pontos de vista do establishment (o poder instituido), devido ao poder dos
donos dos grandes meios de comunicagdo social e dos anunciantes. (TRAQUINA,
2001, p. 82)

Para os autores, hé cinco fatores que explicam a submisséo do jornalismo .
ao capital: 1) a estrutura de propriedade; 2) a procura do lucro e a importincia da
publicidade; 3) a dependéncia dos jornalistas de fonfes governamentais e
empresariais; 4) as a¢des punitivas dos poderosos e, no caso da imprensa americana,
5) a forte ideologia anticomunista dominante entre a comunidade jornalista. Isso
leva Herman e Chomsky a formularem a hipétese do modelo de propaganda, assim
explicado por Traquina (2001, p. 84):

o ‘propaganda framework’ sugere a seguinte hipétese: quando surgem situagdes
em que podem ser ‘'marcados pontos contra paises inimigos’ ou idéias
/
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ameagadoras, os midia serdo freqiientemente ativos em ‘campanhas publicitarias’
de grande intensidade e paixdo. Pelo contrario, quando acontecimentos muito
semelhantes ocorrem em paises amigos, os midia mostrardo interesse pelas
circunstdncias especiais envolvidas e prosseguirdo uma politica de negligéncia
benigna.

Entdo, para Traquina, a conclusio de Herman e Chosmky é que o jornalismo
€ uma arena fechada, numa “visfio altamente determinista do funcionamento do
campo jornalistico” (p. 85), sem possibilidades de manifestagdes de autonomia ou
de fuga do controle. Ele critica também a limitag¢@o da pesquisa a estudos de caso
das questdes de politica internacional, o que reduziria sua capacidade explicativa
para assuntos internos, nos quais poderia haver maior diviséo entre a elite. E cita a
critica de Daniel Hallin, exposta em We keep América on top of the world, para
quem o modelo de propaganda de Herman e Chomsky ¢ estdtico e unidimensional,
reduzindo a ideologia dos jornalistas a uma mera questéo de falsa consciéncia.

2.1.ATEORIA ESTRUTURALISTA

Essa autonomia, relativa, em relagdo a um controle direto do poder
econdmico vai ser reconhecida pelos autores que integram a teoria estruturalista,
embora partilhem com a teoria de agdo politica, versdo de esquerda, a visdo da
midia como elemento importante na reprodugio da ideologia dominante. Herdeiros
do marxismo com um viés gramsciano, tais autores compdem a escola britanica
dos estudos culturais.

Para Stuart Hall [et.al.], em 4 produgdo social das noticias: o ‘'mugging’
nos media!8/, os meios de comunicagio ndo narram simplesmente acontecimentos
“naturalmente” noticiaveis, mas “as noticias sdo o produto final de um processo
complexo que se inicia numa escolha e selecgdo sistematica de acontecimentos e
topicos de acordo com um conjunto de categorias socialmente construidas™ (HALL
et. al. In TRAQUINA, 1999, p. 224).

Tal processo compde-se, entre outros, de trés aspectos importantes: 1) a
organizagdo burocratico-rotineira dos jornais, que vai direciona-los para certos tipos
de acontecimentos de acordo com sua propria estrutura interna — nimero € énfase
de editorias, de repoérteres, correspondentes, setoristas, contratos com agéncias
noticiosas, etc. — que implica a possibilidade ou ndo de “cobrir” determinados fatos,
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além de sua propria forma de inser¢fo no campo jornalistico (jornal econémico,
esportivo, local, etc.); 2) a estrutura dos valores-noticia (o fora do normal, o
inesperado, o tragico e o dramdtico, etc., que organiza, seleciona e hierarquiza as
matérias dentro de categorias prévias (as editorias); 3) o momento de construgio
da propria noticia, quando um acontecimento ¢ tornado significativo, a partir de

suposigdes sobre o que € a sociedade e como ela funciona.
»

Essa pressuposicdo, para Hall [et. al.], é a de uma natureza consensual da
sociedade, perspectiva que

nega quaisquer discrepancias estruturais importantes entre diferentes grupos,
ou entre os mapas de significado muito diferentes numa sociedade. Este ponto de
vista ‘consensual’ tem conseqiiéncias politicas importantes, quando usadas como
uma base e dada como adquirida por toda a comunicagdo. O mesmo ponto de
vista parte da assungdo de que todos temos, mais ou menos, os mesmos interesses
na sociedade, e que aproximadamente a mesma quota-parte de poder na
sociedade. Esta é a esséncia da idéia do consenso politico. Os pontos de vista
‘consensuais’ da sociedade representam-na como se ndo existissem importantes
rupturas culturais ou econdmicas, nem importantes conflitos de interesse entre
classes e grupos (HALL et al. In TRAQUINA, 1999, p. 226-227).

As noticias tém um papel importante na construgio dessa visio, uma vez
que o acontecimento ¢ tornado significativo dentro de “mapas de significado” e
enquadramentos que incorporam e refletem valores e visdes de mundo hegeménicas.
Assim, assumindo a proposi¢éo da hipétese de agenda setting, Hall afirma que a
midia define, para a maior parte da populag?o, os acontecimentos significativos e
“oferece interpretagdes poderosas acerca da forma de compreender esses
acontecimentos” (p. 228).

Essa hegemonia ndo ¢, no entanto, resultado de uma conspiragio do, poder
econdmico que domina a midia. Para Hall, € nas estruturas de produgéo das noticias-
que se pode observar como os media reproduzem as definigdes dos dominantes.
Ocorre que

dois aspectos de produgdo jornalistica — as pressdes praticas de trabalho

constante contra o relogio e as exigéncias profissionais de imparcialidade e

objectividade — combinam-se para produzir um exagerado acesso

sistematicamente estruturado aos media por parte dos que detém posicées

institucionalizadas privilegiadas. Deste modo, os media tendem, fiel e

imparcialmente, a reprodu?ir simbolicamente a estrutura de poder existente na
: ]
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ordem institucional da sociedade. [...] O resultado desta preferéncia estruturada
dada pelos media as opinides dos poderosos é que estes “porta-vozes” se
transformam no que se apelida de definidores primdrios (primary definers) de
topicos (HALL et. al. In TRAQUINA, 1999, p. 229).

Hall explica que a defini¢do primaria estabelece os parametros e os limites
dos debates posteriores. Por meio de seu enquadramento do problema, vai fornecer
os critérios para a qualificagcdo de relevantes ou irrelevantes e, portanto,
selecionadas ou n#o selecionadas, das posi¢des que vierem a se apresentar. Os
argumentos contrarios a uma defini¢o primaria acabam obrigados a seguir a

demarcagdo dela do que ¢ o problema em questdo.

Ben Bagdikian estabelece uma idéia que é central a teoria estruturalista:

o preconceito a favor de fontes noticiosas especializadas e estabelecidas é um
reflexo do fato obvio de que os midia noticiosos refletem em toda a parte os
valores dominantes da sociedade. Embora o afastamento destes valores seja
inerentemente noticiavel pelos padrées convencionais, tendem a ser apresentados
como interessantes por causa da sua excentricidade, ou natureza bizarra,
obscurecendo qualquer significado social importante (BAGDIKIAN. In
TRAQUINA, 2001, p. 116).

Entdo, se um primary definer coloca, numa cobertura de uma determinada
acio do MST, que os sem-terra estavam armados, esse passa a ser o ponto central
da questdo a ser tratada pela matéria, e ndo a estrutura fundiaria brasileira ou se
aquele latifundio ocupado cumpre ou ndo sua fungdo social, conforme a Constituigéo
brasileira. E mesmo fontes ligadas aos sem-terra — para que se cumpra a regra
fundamental de “ouvir os dois lados” — terfio de responder se eles estavam ou nfo
armados, para ndo “desviarem do assunto”.

Traquina entende que também a teoria estruturalista sofre de um excessivo
determinismo. Para ele, a relagdo entre os primary definers e os jornalistas é
vista aqui de maneira unidirecional, na qual aqueles sempre comandam a agdo. Na
teoria estruturalista, ainda conforme Traquina, nunca ha um processo de negociagio
antes da definigio principal e, “encarado como um espaco de reprodugio da ideologia
dominante, o campo jornalistico perde o seu potencial como objeto de disputa,
como recurso potencial para todos os diversos agentes sociais” (TRAQUINA,
2001, p. 94).

2.2.ATEORIA ETNOCONSTRUCIONISTA

A teoria etnoconstrucionista ) compartilha com a estruturalista a idéia de
que a noticia € uma construgdo social, fruto de processos complexos de interagio
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entre jornalistas, fontes, comunidade profissional, sociedade, etc. Ambas rejeitam
também a teoria do espelho e destacam as condicionantes do local de trabalho dos
jornalistas (integrando contribui¢des da teoria organizacional). E reforgam a
importéncia dos valores-noticia e das rotinas e procedimentos dos jornalistas na
execugdo de seu trabalho, além de afirmarem um certo grau de autonomia dos
jornalistas, negando uma visdo instrumentalista da noticia e clasmﬁcando a teoria
da agdo politica como uma “teoria conspiratoria”. ’

Jorge Pedro Sousa avanga uma defini¢éio de noticia capaz de sintetizar a
visdo da teoria etnoconstrucionista. Para ele, noticias sdo

artefatos lingiiisticos que procuram representar determinados aspectos da
realidade e que resultam de um processo de construgdo e fubrico onde interagem,
entre outros, diversos fatores de natureza pessoal, social, ideoldgica, cultural,
historica e do meio fisico/tecnolégico, que sdo difundidos pelos meios
Jornalisticos e aportam novidades com sentido compreensivel num determinado
momento historico e num determinado meio sociocultural (ou seja, num
determinado contexto), embora a atribuigdo ultima de sentido dependa do
consumidor da noticia. Registre-se ainda que, embora as noticias representem
determinados aspectos da realidade cotidiana, pela sua mera existéncia
contribuem para construir socialmente novas realidades e novos referentes
(SOUSA, 2002, p. 13).

A socidloga norte-americana Gaye Tuchmann, uma das importantes
pesquisadoras dessa linha, procura mostrar como as rotinas diarias dos jornais
influenciam a cobertura, uma vez que eles se véem colocados frente a um desafio
pela natureza duplice de sua matéria-prima: os acontecimentos podem surgir em
qualquer parte e podem surgir a qualquer momento.

Frente a tal imprevisibilidade — e ainda pressionados pelos horarios de
fechamento —, os jornais tentam impor uma ordem no espago e no tempo. No
primeiro caso, criando uma rede noticiosa de reporteres, correspondentes e
setoristas, além da compra dos servigos de agéncias, para capturar os
acontecimentos. Isso implica que aqueles julgados noticia terdo tendéncia a ocorrer
em determinados locais e ndo em outros. Por exemplo: as bolsas de valores, a
Camara dos Deputados, os grandes clubes de futebol, etc. contam com setoristas
de plantdo diariamente. A possibilidade que tém, entdo, de gerar noticias é muito
maior que a de um sindicato de trabalhadores, um movimento popular ou uma
cdmara de vereadores de uma pequena cidade do interior do pais, que ndo tém
jornalistas previamente designadbs para acompanhar seu dia-a-dia.

¥
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O tempo ¢ outra varidvel importante: mesmo os acontecimentos desses
locais determinados terfio maior possibilidade de virar noticia caso ocorram durante
as horas normais de trabalho da redagdo. Um processo de decisio governamental
ou uma partida de futebol que, por algum problema, tenham conclusio apds a
meia-noite dificilmente estarfio nos jornais impressos do dia seguinte !%. Outra
forma de enfrentar o tempo ¢ o agendamento de pautas, por meio do qual as
empresas listam os acontecimentos previstos e tentam planejar o futuro.

Molotoch e Lester, em As noticias como procedimento intencional:
acerca do uso estratégico de acontecimentos de rotina, acidentes e
escandalos!"'!, ampliam os componentes desse jogo noticioso, ao identificar
jogadores diferentemente posicionados.

Primeiro, ha os promotores de noticia (news promoters) — aqueles individuos e
seus associados (por exemplo, Nixon, a secretdria de Nixon; Kunstler, o porta-
voz de Kunstler; um-homem-que-viu-um-disco-voador) que identificam (e tornam
assim observdvel) uma ocorréncia como especial, com base em algo, por alguma
razdio, para os outros. Em segundo lugar, hd os news assemblers (jornalistas,
editores e rewritemen) que, trabalhando a partir dos materiais fornecidos pelos
promotores, transformam um perceptivel conjunto finito de ocorréncias
promovidas em acontecimentos publicos através de publica¢do ou radiodifusdo.
Finalmente, ha os consumidores de noticias (news consumers) (por exemplo, os
leitores), que analogamente assistem a determinadas ocorréncias
disponibilizadas como recursos pelos meios de comunicagdo social e criam,
desse modo, nos seus espiritos uma sensagdo de tempo publico (MOLOTOCH e
LESTER. In TRAQUINA, 1999, p. 38).

Nesse espago de disputa que € a construgdo das noticias, os promotores
diferentemente posicionados tentardo dar vida piblica a certas ocorréncias,
buscando transforma-las em noticias, assim como evitar que outras cheguem ao
conhecimento dos publicos. Nessa concorréncia, Traquina identifica uma dimensio
essencial da luta simbdlica nas sociedades contemporaneas. E Molotoch e Lester
identificam trés formas distintas dos agentes terem acesso a midia: o acesso habitual,
o acesso disruptivo e o acesso direto.

No primeiro caso, individuos ou grupos em determinada localizagdo
seriio sempre “boas fontes” (espera-se que um governador de estado, um presidente
da Camara dos Deputados ou um craque de time grande sempre tenharfi coisas
importantes a dizer). No segundo, grupos ou individuos fora do campo das “boas
fontes” promoverdo acontecimentos fora da rotina para participar da construgio
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da experiéncia publica. As greves, manifestagdes publicas que fecham o transito,
as ocupagdes, etc. enquadram-se aqui. O acesso direto € aquele reservado aos
proprios jornalistas, que tém certo poder de interferir nas reportagens que
desenvolvem. Para Molotoch e Lester, “o acesso habitual € uma das importantes
fontes e sustentaculos das relagdes existentes de poder” (In TRAQUINA, 1999,
p. 44).

A selegdo das fontes € outro elemento destacado pelos autores da teoria
etnoconstrucionista. Traquina elenca trés critérios que se destacam entre os
jornalistas para avaliar as fontes: autoridade, produtividade (capacidade da fonte
de oferecer materiais suficientes para a produgéo da noticia) e credibilidade. Entdo,
para ele, “devido a esses critérios ¢ ficil compreender que as fontes oficiais
correspondem melhor que as outras a necessidades organizativas das redagdes”
(TRAQUINA, 2001, p. 106).

Também ocupam papel de destaque nesses estudos as rotinas do trabalho
jornalistico. Traquina destaca que para a teoria etnoconstrucionista, os jornalistas,
diante do excesso de acontecimentos — os grandes jornais recebem material diario
suficiente para trés, quatro e até mais edigdes — e do pouco tempo, somado aos
critérios de avaliagdo das fontes, implicam-se numa dependéncia dos canais de
rotina. E o proprio saber profissional se vincula também a capacidade de conhecer
formas rotineiras de processar diferentes tipos de informagédo e ajusta-los a
determinados padrdes cognitivos. Vem dai o uso dos exemplos didaticos e
comparativos — extensdo de terras comparadas a tamanhos de campos de futebol,
quantidades de dinheiro comparadas ao niimero de carros populares que poderiam
comprar, etc —, t40 comuns a imprensa.

Sousa ressalta estes aspectos:

como o ser humano s processa uma pequena quantidade de informagdo a cada
momento, os jornalistas, sob a pressdo do tempo, fardo um uso adaptado de
rotinas cognitivas que lhes sejam familiares para organizar as informagdes e
produzir sentido. [...] Outras pesquisas no campo da psicologia cognitiva
mostram que em condigdes de sobre-informagdo as pessoas e, por conseguinte,
os jornalistas, recorrem a formas estereotipadas de pensamento (o que pode
ajudar a explicar a padroniza¢do noticiosa). [...] Assim, um jornalista
constrangido pelas formas rotinizadas de avaliar as situacdes e sua prépria
atividade, poderd tender a fabricar informacdo padronizada e a selecionar sempre
como tendo valor noticioso, 0 mesmo tipo de acontecimentos. (SOUSA, 2002, p.
40-41). i
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Tal rotinizagio leva, ainda, a uma certa dependéncia em relagdo as fontes,
especialmente aquelas cercadas de profissionais de assessoria de imprensa ou de
relages publicas, que conhecem sobre a mecanica do trabalho jornalistico. Essas
fontes terio maior possibilidade de acesso ao campo jornalistico, enquanto outras
serdo relegadas. Assim, o acesso aos midia é um poder e, conforme Traquina
(2001, p. 112), “os movimentos sociais com poucos recursos tém dificuldades em
ver seus acontecimentos transformados em noticia”. E completa:

Assim, tal como a teoria estruturalista, a teoria construcionista defende que as
noticias sdo um aliado das institui¢des legitimadas. Devido a necessidade de
impor ordem no espago e no tempo, a estoria do jornalismo, no seu funcionamento
didrio, é descrita como sendo essencialmente a estoria da interagdo de jornalistas
e fontes oficiais. As fontes provém sobretudo da estrutura do poder estabelecido
e, por isso, as noticias tendem a apoiar o status quo (TRAQUINA, 2001, p. 113).

NOTAS

[1] Parte do terceiro capitulo de minha Tese de Doutorado intitulada O Jornalismo e a Construgdo da
Hegemonia.

[2] A descrigio da postura exigida do jornalista, feita por Amaral, é idéntica dquela exigida por Durkheim,
e pelos demais positivistas, do cientista social. Este também deveria limitar-se 4 observagdo e & explicagio
causal dos fenémenos, de forma objetiva, neutra, livre de julgamentos de valor ou ideologias, descartando
prenogdes e os preconceitos, de forma igual ao que faria o homem das ciéncias da natureza.

[3] Pierre Bourdieu afirma que “o campo jornalistico se constituiu como tal no século XIX em torno da
oposigdio entre jornais que ofereciam antes de tudo nouvelles, de preferéncia ‘sensacionalistas’, ou
melhor, de sensagio’, e jornais propondo anélises e comentérios, preocupados em marcar sua distingdo
em relagdo aos primeiros enfatizando com vigor os valores da objefividade; o campo jornalistico € o lugar
de uma oposi¢io entre duas l6gicas e dois principios de legitimagdo: o reconhecimento pelos pares,
acordados entre aqueles que reconhecem de forma mais completa os ‘valores’ e os principios internos, e
o reconhecimento pelo maior nimero, materializado pelo grande nimero de entradas, de leitores, ouvintes
ou espectadores, ou seja, o indice de venda (best seller) ¢ o lucro em dinheiro, a sangdio do plebiscito
democratico sendo inseparavelmente, neste caso, um veredicto do mercado” (Apud BARROS FILHO,
1995, p. 23).

[4] Reeditado em TRAQUINA, Nelson (Org.). Jornalismo: questdes, teorias e “estoérias™. 2° ed.
Lisboa: Vega, 1999.

[5] Reeditado em TRAQUINA, Nelson (Org.). Jornalismo: questdes, teorias e “estoérias™. 2° ed.
Lisboa: Vega, 1999.

[6] 1. Agenda ou roteiro dos principais assuntos a serem noticiados em uma edi¢io de jornal ou revista,
programa de radio ou tv etc. Simula das matérias a serem feitas em uma determinada edigo. 2. Planejamento
esquematizado dos dngulos a serem focalizados numa reportagem, com um resumo dos assuntos (no caso
de suite) e a indicaglio ou sugestdo de como o tema deve ser tratado. [...] Podem estar contidos numa
pauta, além do resumo do assunto, o tratamento que deve ser dado & matéria, uma sugestiio de lide,
perguntas para os entrevistados, nomes, enderegos e telefones de possiveis informantes etc. (RABACA,
Carlos Alberto e BARBOSA, Gustavo G. Diciondrio de comunicagiio. 2* ed. Sdo Paulo: Afica, 1995)
[7] Publicado no Brasil, em 2003, pela editora Futura, com o titulo A manipulagio do piblico.

[8] Reeditado em TRAQUINA, Nelson (Org.). Jornalismo: questdes, teorias e “estorias”. 2° ed.
Lisboa: Veja, 1999,
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[9] Em 2004, sob encomenda do Programa de Pos-Graduagdo em Jornalismo e Midia da UFSC, Traquina
publicou no Brasil, pela editora Insular, o volume 1 do livro Teorias do Jornalismo. Porque as noticias
sdo como sdo. Ali, chamou esse conjunto de teoria interacionista, embora no corpo do texto use também
o termo teoria etnoconstrucionista. )

[10] Outros meios, como o radio e a televisdo, também enfrentam problemas de tempo e de espago. A TV,
por exemplo, apesar dos avangos tecnoldgicos, ainda precisa deslocar uma certa parafernalia para a
cobertura de determinado acontecimento e nem sempre ha equipes disponiveis. O radio, apesar de mais
agil, também ndo consegue estar em todos os lugares ao mesmo tempo.

[11] Reeditado em TRAQUINA, Nelson (Org.). Jornalismo: questdes, teorias e “estérlas” 2%:ed,
Lisboa: Vega, 1999. »
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RESUMO

Em 1° de Setembro de 2004, terroristas isldmicos chechenos e
arabes, ligados a Al-Qaeda, invadiram uma escola na Ossétia do .
Norte, Russia, num ataque planejado com véarios meses de
antecedéncia, fazendo 1200 reféns. Em 3 de Setembro, as forgas
russas atacaram, apos uma explosio no interior da escola e de os
terroristas terem disparado contra um grupo de criangas fugitivas.
Morreram centenas de reféns, incluindo centenas de criangas. A
teoria do jornalismo explica que fatores como os critérios de
noticiabilidade e os enquadramentos levam a que atentados
chocantes, como esse, se tornem noticia universal. Este trabalho
teve por objetivo descrever como as revistas Feja (Brasil) e Visdo
(Portugal) reagiram ao _!'étcontecimento, por meio de uma analise
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do discurso, apresentando como principal conclus@o: O trauma
alterou os papéis sociais rotineiros do jornalismo, em Portugal e
no Brasil. Sem abdicar de uma fungdo informativa, o jornalismo
também foi veiculo de excomunh#o e condenagio.

Palavras-chave: Jornalismo de revistas; Terrorismo isldmico;
Criangas; Analise do discurso; Portugal e Brasil.

ABSTRACT

E

On September first of 2004, Arabian and Islamic Chechenian
terrorists, linked to Al Qaeda, invaded a school at North
Ossetia, Russia, in a several months in advanced planned
attack, making 1200 hostages. On September third, Russian
forces attacked, after an explosion inside the school and
terrorists shots against a children trying to runaway. Hundreds
of hostages have died, including hundreds of children.
Journalism theory explains that factors as publishing
standards and framing lead to shocking attacks like this one
become world wide news. This is the reason why this work
has as goal to describe, through discourse analysis, how
magazines Veja (Brazil) and Visdo (Portugal) covered the fact.
The main conclusion was: the trauma changed the usual
Journalism’social role in Portugal and Brazil. Journalism was
also a medium of condemnation and excommunication, without
quitting its informative function.

Key words: Magazine's Journalism,; Islamic Terrorism,
Children; Discourse Analyses; Portugal and Brazil.

INTRODUCAO

m 1° de Setembro de 2004, primeiro dia do novo ano escolar, sempre
assinalado com celebragdes, um grupo de terroristas® islamicos, em que
se misturavam independentistas chechenos fundamentalistas ligadosea
al-Qaeda, invadiu uma escola na cidade de Beslan, na Republica Federada Russa
da Ossétia do Norte, fazendo cerca de 1200 reféns, entre os quais muitas criangas,
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reunidas para festejar o regresso a escola. O ataque foi premeditado e planejado
com antecedéncia, pois se encontraram provas de que os terroristas
esconderam armas e explosivos na prépria escola, durante obras de
remodelagdo que decorreram em Julho. Os reféns enfrentaram duras condi¢des
de cativeiro. Sem comida e sem agua, as crianc¢as foram obrigadas a beber a
prépria urina para nio se desidratarem. Mulheres e adolescentes foram violadas
pelos sequestradores, que armadilharam a escola com ‘explosivos. Em'3 de
Setembro, pelas 13h (hora local), os terroristas isldmicos dispararam contra
um grupo de criangas que tentou escapar, o que motivou a intervengo
descoordenada e nido planejada das forgas russas e das milicias armadas
formadas por familiares dos sequestrados.

Ouviram-se, entdo, duas fortes explosdes, € o teto do ginasio, onde estavam
concentrados os reféns, ruiu. Os sequestradores comegaram, também, a disparar
indiscriminadamente sobre os reféns. Ainda hoje ndo se sabe exatamente quantas
pessoas morreram em Beslan, quer por causa da queda do teto e das execugdes
dos reféns perpetradas pelos terroristas isldmicos, quer por causa da troca de tiros
durante a intervengdo das forgas russas. Ha estimativas que apontam para mais
de 500 vitimas mortais, entre as quais trés centenas de criangas. A noticia do
sucedido rapidamente correu o mundo. Assim, este trabalho tem por objetivo analisar
a forma como duas revistas gémeas, a Visdo (Portugal) e a Veja (Brasil), de dois
paises lusdfonos, reagiram ao acontecimento, tentando detectar semelhangas e
diferengas na cobertura,

A relagdo entre terrorismo e meios jornalisticos tem sido explorada em
varios estudos, entre os quais varias analises do discurso. O atentado de 11 de
Setembro contribuiu para colocar o tema na agenda cientifica. Rudloff (2003), por
exemplo, analisou como uma revista norte-americana (7ime) e uma revista
canadense (MacLean ) cobriram o terrorismo entre Setembro de 2001 e Setembro
de 2002, tendo descoberto que ambas se orientaram discursivamente para uma
postura “nds vs. eles”, apesar de a Time dar mais espago a Osama bin Laden.
Zaharopoulos (2004), por seu turno, descobriu, a0 comparar a cobertura do grupo
terrorista grego N17, feita pelo jornal norte-americano The New York Times, com
a feita pelo jornal canadense The Toronto Star, que o didrio nova-iorquino dava
mais espago do que o canadense as fontes do governo norte-americano.
Curiosamente, a diferenga mais relevante entre esses jornais encontrava-se no
“retrato” da Administragdo norte-americana e ndo no retrato do Governo grego,
sendo que o The Toronto Star c;fjaquadrou mais negativamente a Administragdo
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norte-americana do que o The New York Times, seja devido as fontes, seja devido
ao “anti-americanismo” latente em diversos paises ocidentais. O autor encontrou,
ainda, uma outra diferenga entre os jornais no que respeita a cobertura das vitimas
do terrorismo, empregando o jornal nova-iorquino mais expressdes negativas para
os terroristas do que o jornal canadense quando em causa estavam vitimas norte-
americanas, o0 que ndo acontecia quando as vitimas tinham outra nacionalidade.
Zaharopoulos (2004, p.38) explica, porém, que o grupo terrorista grego 11N tem
cidaddos norte-americanos por alvos, mas ndo cidaddos canadenses.

Antes de 11 de Setembro, o terrorismo ja tinha merecido a atengdo de
varios analistas do discurso. Atwater (1991), por exemplo, descobriu que a cobertura
televisiva da crise dos reféns de um véo da TWA, em 1985, foi extensiva, dramatica
e reativa, tendo sido dada pouca atengdo a explorag@o do contexto libanés e das
razdes dos seqiiestradores. Wittebols (1992) comparou a cobertura do terrorismo
por televisdes canadenses e norte-americanas, tendo descoberto que se orientavam
para uma postura “nos vs. eles” e que quanto mais afastada da linha da
Administrag@o norte-americana fosse a politica internacional dos estados, mais
negativamente estes eram representados, havendo essencialmente trés macro-
enquadramentos tematicos na cobertura: “nés somos as vitimas, eles sdo os
terroristas”, “os Estados Unidos tentam fazer o bem no mundo” e “o terrorismo é
o resultado de mentes irracionais e ndo de condigdes objetivas”. Similarmente,
Weimann (1985) descobriu que o afastamento em relagdo aos interesses norte-
americanos era a condigdo principal para uma classificagdo negativa dos terroristas
nos media norte-americanos. Simmons (1991), por seu turno, analisou a cobertura
do terrorismo em trés revistas norte-americanas, entre 1980 e 1988, observando
que, quando norte-americanos se encontravam entre as vitimas de atos terroristas,
os perpetradores eram classificados como terroristas 80% das vezes, mas, quando
as vitimas ndo eram americanas, s 51% das vezes os perpetradores eram
classificados como terroristas. Simmons, porém, ndo encontrou evidéncias de que
as revistas classificassem mais negativamente os terroristas quando os atos destes
eram contrarios aos interesses norte-americanos, havendo uma certa constancia
no enquadramento negativo do terrorismo independentemente da sua orientagdo.
Dois outros autores, Picard e Adams (1991), ao analisarem as representagdes
discursivas dos atos de violéncia, mostraram que, nos meios analisados (e durante
o periodo de analise), os jornalistas e as testemunhas tendiam a fazer descrigpes
menos interpretadas dos atos violentos do que as autoridades e que as descrigdes
dos acontecimentos eram mais neutras do que as dos perpetradores.
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Face ao objetivo equacionado para a presente pesquisa, elegeu-se a analise
do discurso como método, j& que € aquele que possibilita atingir a substincia de um
discurso. Para a componente quantitativa de analise, utilizou-se como unidade a
matéria individual que referisse direta ou indiretamente o atentado. A informagéo
foi, assim, classificada em niimero de matérias e em cm? (arredondados s unidades)
por varias categorias definidas a priori, conforme é habitual neste tipo de pesquisa
(cf. Marques de Melo et al., 1999, p. 4; cf. Marques de.Melo, 1972). Ne caso
particular das fontes, a informag#o foi categorizada por nimero de referéncias as
fontes e nimero de frases citadas. Assim, as variaveis dependentes do presente
estudo foram, simultaneamente, as matérias sobre o atentado, medidas nominalmente
e por nivel de razido (em cm?), e as referéncias as fontes e as frases citadas.

A defini¢do das categorias para a analise de contetido foi feita tomando
em consideragdo que essa mesma analise procuraria testar vérias hipdteses,
sustentadas pela teoria do jornalismo, e responder as perguntas de investigagdo
que delas emergiram:

Hipotese 1: O elevado grau de noticiabilidade do atentado,
decorrente da confluéncia de varios critérios de noticiabilidade e
outros fatores, relevaram o atentado entre a informacio.

Hipotese 2: A brutalidade do atentado centralizou a cobertura no
proprio evento, embora o papel tradicional da imprensa escrita de
referéncia como provedora de analises e informacio mais extensa
tenha temperado as noticias duras com matérias de contexto e
argumentacio.

Hipétese 3: O caracter brutal do atentado promoveu a informagio
noticiosa. ’

Hipotese 4: A facilidade de acesso, por um lado, ¢ a necessidade de
saber o que se passava e de referenciar a “visdo local” sobre o
acontecimento, por outro, impuseram o recurso equilibrado a fontes
portuguesas (Visdo), brasileiras (Veja), russas e chechenas.

4
Hipoétese 5: As fontes oficiais sio dominantes.

Hipotese 6: As fotografias jornalisticas reforcaram os enunciados
verbais.

-

-
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Além das hipdteses sistematizadas, definiu-se ainda uma pergunta
de investigagio, cuja resposta obrigou a uma analise qualitativa do discurso
(orientada para o caso geral e nfo para matérias em particular), quando
se teve em conta que a linguagem ¢ produtiva e incapaz de espelhar a
realidade (Traquina, 2002; Fairclough, 1992, 1995; Bell e Garrett, 1998,
Fowler, 1991):

De que forma a linguagem usada para a cobertura do atentado indicia
enquadramentos e enviesamentos intencionais ou nio intencionais
introduzidos na informacio pelos atores do processo informativo?

Foram, assim, analisadas quantitativamente as primeiras edi¢des das
revistas Veja e Visdo logo apds o atentado, em concreto a revista Feja do dia
8 de Setembro de 2004 e a revista Visdo do dia 9 de Setembro de 2004.
Embora para efeitos de quantificagdo do destaque dado ao atentado se tenham
analisado globalmente os niimeros das publicagdes referidas, o objeto de estudo
especifico resumiu-se as matérias que referenciaram direta ou indiretamente
o atentado.

As matérias foram classificadas pelos dois pesquisadores, sendo que a
aferigdo de fiabilidade inter-codificadores foi em todos os casos necessarios feita
em fung¢io do conjunto de matérias codificadas.

Os dados das primeiras paginas foram contabilizados em separado, pelo
que todos os dados abaixo que nfo mencionem o fato de se tratarem de dados
recolhidos das primeiras paginas devem ser considerados como dados provenientes
do corpo das revistas.

1. ANALISE QUANTITATIVA

A andlise quantitativa revela que as revistas tiveram um comportamento
editorial relativamente consonante, embora seja possivel assinalar algumas
diferengas entre elas. e
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Quadro 1
Destaque dado ao atentado nas primeiras piginas
Veja Visdo
Total de chamadas informativas 1 2
Chamadas sobre o atentado 1 1
% chamadas sobre o atentado 100 50
Espago informativo total (cm?) 538 ' 548 ’
Espago dedicado 538 509
ao atentado (cmz)
% espaco dedicado ao 100 92,9
atentado (cmz)

Pode-se observar, pelos dados expostos no quadro 1, que o atentado mobilizou
a atencdo informativa de ambas as revistas, com a Feja a dedicar-lhe a totalidade da
primeira pagina e a Visdo a ceder-lhe quase 93% da superficie da “um”. Por um lado,
os resultados mostram que para ambas as revistas e para os seus jornalistas o atentado
constituiu o assunto mais importante da atualidade, possivelmente devido a
transnacionalidade e transorganizacionalidade dos critérios de noticiabilidade (o que
sugere que os jornalistas portugueses e brasileiros partilham tragos culturais); por outro
lado, se os meios tém a capacidade de definir simbolicamente a importincia de um
acontecimento e a gravidade de uma crise, entfio € visivel que o atentado foi socialmente
comunicado pelas duas revistas como sendo uma crise grave, provavelmente por
estabelecer um novo patamar no terror e na conceituagéo do desvio as normas (culturais)
de convivéncia social: a violéncia maciga contra criangas. Os brasileiros e portugueses
leitores das revistas consumiram, assim, mensagens formalmente similares.

Quadro 2
Destaque dado ao atentado no corpo das revistas
Veja Visdo
Total de matérias 105 " 108
Matérias sobre o atentado 4 9
% matérias sobre o atentado 3,8 83
Espago informativo (cm®) 46 806 49320
" Espago dedicado 8592 i 7040
ao atentado (cm?)
% espago dedicado ao 18,4 15,4
atentado (cm?) f..
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De dimensio e volume semelhantes, as revistas concederam ao atentado
um espago informativo similar, com primazia da Veja. 18,4% da superficie
informativa da Veja e 15,4% da superficie informativa da Visdo foram dedicados
ao atentado, o que refor¢a os dados do quadro 1, que apontam para a elevada
importancia simbdlica concedida a esse acontecimento. Porém, pode-se dizer que
enquanto a Veja se apresentou ao leitor com uma informagao pouco fracionada (a
cobertura do atentado fez-se com quatro matérias, ocupando 8592 cm?), a Visdo,
embora tivesse incluido uma matéria central unificadora da cobertura, segmentou
mais a informag@o (nove matérias, ocupando 7040 cm?).

Quadro 3
Destaque dado ao atentado no contexto da informagio internacional
Veja Visdo
Matérias internacionais 23 30
Matérias sobre o atentado 4 9
% matérias sobre o atentado 17,4 30
Espago informativo 18 375 15173

internacional (cm?)
Espago dedicado 8592 5944

ao atentado (cm?)

% espaco dedicado ao 46,8 38,2

atentado (cmz)

Se o atentado se relevou factual e simbolicamente no contexto da totalidade
da informagio, no d&mbito da informagdo internacional o seu relevo acentua-se
ainda mais, em ambas as revistas. Similarmente, enquanto a Feja dedica ao
acontecimento 46,8% do espago dedicado a informagdo internacional, a Visdo
concede-lhe 38,2% do espaco informativo internacional. Porém, o fracionamento
da cobertura da a Visdo uma maior percentagem de matérias sobre o atentado
(30%) no contexto da informag?o internacional, ficando a Feja pelos 17,4%.
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Quadro 4
Tematicas da cobertura do atentado
Veja Visdo
N.° %o Espaco % N.° % Espaco %
Matérias (cm®) matérias (em?)
Atentado 2 50 6 440 75 2 .‘ 25 4573 , 76,9
Reagdes verbais 0 0 0 0 0 0 0 0
Contexto,
conseqiiéncias e 2 50 2152 25 2 25 675 11,4
repercussoes
Conseqiiéncias 0 0 0 0 1 12,5 1 Q? 1,8
para a
comunicagio
social
Autores do 0 0 0 0 2 25 301 51
atentado
Voz editorial e
argumentacdo em 0 0 0 0 1 12,5 288 4,8
geral
Tematicas mistas 0 0 0 0 0 0 0
Outros assuntos 0 0 0 0 0 0 0 0

Pi=1

As revistas apresentam algumas semelhangas na centralidade informativa
concedida ao atentado em si (ou seja, ao que ocorreu). Tal fato correlacionar-se-a
com o grau de choque que o acontecimento provocou nas sociedades portuguesa
e brasileira. Os jornalistas de Portugal e do Brasil vivem, sobretudo, no seio das
respectivas sociedades e culturas (de matriz ocidental), pelo que terdo percebido o
atentado como um acontecimento profundamente afastado das normas vigentes
em ambas as sociedades. O choque e a comogdo terdo levado as revistas a
responderem primeiramente ao “como?”, cumprindo, assim, o seu papel de
relembrdr os eventos e fazer o luto, conforme, pretende Herman (1992, p.15).

O segundo vector de cobertura em ambas as revistas, com destaque para
a Veja, recaiu na resposta a “por qué?”, o que significou explorar o contexto da
situagdo. Ter uma explicagﬁ?‘para acontecimentos traumaticos e violentos,

X
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inclusivamente por motivos de seguranga pessoal, parece ser recorrente entre os
seres humanos e, conseqiientemente, entre os meios jornalisticos, conforme se
descortina pela cobertura de vérios atentados (Sousa, 2004; Sousa, 2004 b).

A Visdo, que fragmentou mais a cobertura do acontecimento, aproveitou
para caracterizar, com intengdes contextuais, os assassinos nacionalistas chechenos e
fundamentalistas isldmicos que perpetraram o ato (resposta a “guem?”), e relembrou
a politica do Kremlin, que procura restringir a liberdade (real) de imprensa no caso do
conflito checheno, por vezes por meios obscuros e enviesados.

Ha que referir, por outro lado, que a Fisdo foi mais contida na expressdo
de revolta sobre o que aconteceu. Enquanto a Feja misturou, em grande medida, a
expressio da revolta do jornalista com o relato noticioso, a Visdo autonomizou a
unica matéria essencialmente argumentativa que publicou. A Veja, nesse particular,
denotou uma mais vincada /atinidade na cobertura, enquanto a Visdo procurou
seguir mais a via de separagio entre noticia e comentario, aberta pelo jornalismo
noticioso anglo-saxonico. Ha que referir, inclusivamente, que a propria matéria de
fundo da Visdo sobre o atentado foi um exclusivo da revista norte-americana Time.

Ao contrario do sucedido com jornais diarios na cobertura de atentados
(Sousa, 2004; Sousa, 2004 b), as revistas ndo procuraram difundir reagdes verbais
ao acontecimento, o que evidencia as diferengas nas rotinas profissionais entre
diarios e revistas semanais, que apresentam formas diferentes de reagir ao
inesperado e, até certo ponto, de o rotinizar.

Quadro 5
Géneros textuais usados na cobertura do atentado
Veja Visdo
N.? % Espago % N.° % Espaco %
Matérias (cm?) matérias (sz)
Matérias 2 50 6440 75 3 37,5 4680 78,7
noticiosas
Entrevistas 0 0 0 0 0 0 0 0
Matérias .
. argumentativas 0 0 0 0 1 12,5 288 4,8
ou analiticas
Matérias 2 50 2152 25 4 50 7 976 16,5
documentais e
Outra tipologia 0 0 0 0 0 0 0 0

Pi=1
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As matérias noticiosas sdo predominantes em ambas as revistas, ocupando
75% do espago informativo concedido ao atentado na Veja e 78,7% na Visdo. O
elevado grau de desvio do acontecimento em relagdo ao que ¢ visto como sendo
normal em sociedades de matriz cultural essencialmente ocidental, como a
portuguesa ¢ a brasileira, aliado & surpresa e ao choque, podera constituir o conjunto
de razdes que estiveram na base do fendmeno. Tornou-se necessario recordar o
que aconteceu € como aconteceu para, posteriormente, se fazer o luto; Depois,
0 que aconteceu € como aconteceu para, s6 depois, ir & busca de explicagdes
para o acontecimento.

De qualquer modo, a predomindncia das matérias noticiosas estd também
relacionada com o principal papel do jornalismo em sociedade: informar. Recorde-se,
por exemplo, o argumento de autoridade de Michael Schudson (2002, p. 43), para
quem o jornalismo que descura a informag&o ndo tem condigdes para sobreviver. A
essa explicagdo pode acrescentar-se a interpretagdo de Traquina (2001, p.98), na linha
de Tuchman (1978), segundo a qual o jornalismo se direciona para os acontecimentos
em detrimento das problematicas devido ao valor do imediatismo e a “defini¢do de
jornalismo como relatos actuais sobre acontecimentos actuais”. O fator tempo
(Schlesinger, 1977), o papel da cronomentalidade na cultura jornalistica (Schudson,
1986 a; Schudson, 1986 b), o ciclo temporal diario de produg&o rotineira de informagéo,
que culmina no fecho (Traquina, 2001), as expectativas da audiéncia (Sousa, 2000) sao
factores que também contribuirdo para esse direcionamento do processo jornalistico
para os acontecimentos e ndo para as problematicas e, por conseqiiéncia, para a

informag&o noticiosa em detrimento de outros tipos de informagio.

Quadro 6
Nacionalidade das fontes usadas na cobertura do atentado
Veja Visdo
N.° % N.% de % N.°de % N.%de %
de frases referéncias frases
referéncias
Brasileira 0 0 0 0 0 0 0 0
Portuguesa 0 0 0 0 0 0 0 0
Russa (e osseta) 1 50 1 50 16 B0 19 70,4
Chechena 0 0 0 0 4 20 8 29,6
Internacionais 1 50 1 50 0 0 0 0
Mundo 0 0 0 0 0 0 0 0
JC'n:idental .
Paises isldmicos 0 0 0 0 0 0 0 0
Outras 0 0 0 0 0 0 0 0
Indeterminadas 0 0 ~_; 0 0 0 0 0 0
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Conforme é visivel pelo quadro 6, as revistas tiveram um comportamento
dissonante no que respeita a utilizagdo de fontes, pois a Veja apenas apresenta
duas citagdes de outras tantas fontes, enquanto a Visdo ¢ mais polifénica, devido
ao potencial trazido pela facilidade de acesso as fontes, que decorreu da existéncia
de um jornalista da Time no espago do acontecimento. De qualquer maneira, as
revistas procuraram, na medida do possivel, oferecer aos leitores uma visdo
autéctone do acontecimento, citando fontes locais russas e ossetas (em especial a
Visdo), o que ajuda a credibilizar e a certificar a informagdo. Ao indiciar o caminho
e o esfor¢o do jornalista na pesquisa de informagdo (as noticias ddo pistas do
trabalho jornalistico), a citago de fontes relevantes também significa uma aposta
na qualidade do produto jornalistico. Por outro lado, ¢ de destacar que as revistas
ndo seguiram o caminho mais facil e rotineiro, que seria recorrer, essencialmente,
a fontes nacionais, devido a facilidade de acesso.

Quadro 7
Tipologia das fontes usadas na cobertura do atentado
Veja Visdo
N.° % N.°de % N.de % N.°de %
de frases referéncias frases
referéncias
Fontes “oficiais” 0 0 0 0 15,8 6 20,6
Autores do 0 0 0 0 4 21 8 29,5
atentado e
apoiantes
Especialistas e 1 50 1 50 2 10,5 3 10,6
comentadores
Religiosos 0 0 0 0 0 0 0 0
Fontes 1 50 1 50 0 0 0 0
jornalisticas
Populares 0 0 0 10 52,7 11 39,3
Outras fontes e 0 0 0 0 0 0 0
fontes andnimas
Criangas 0 0 0 0 0 0 0 0
Sequestrados 0 0 0 0 10 52,7 11 39,3
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Ainda que a teoria do jornalismo aponte para o tendente predominio de fontes
“oficiais” nas noticias, a cobertura do atentado pela Veja e pela Visdo foi marcada
pela atengdo concedida a outras fontes, embora, na Fisdo, as fontes “oficiais” também
tenham sido auscultadas (15,8% das referéncias e 20,6% das frases de fontes). A
Visdo, revista que cita mais fontes e em maior quantidade, cita, sobretudo, na primeira
pessoa, uma popular que viveu o drama do seqiiestro, mas escapou viva (52,7% das
referéncias, 39,3% das frases), o que funcionou como um tocante manifasto de
condenagio dos terroristas e do terrorismo por uma das suas proprias vitimas. Esta
opgdo, embora tenha decorrido das condigdes de acesso as fontes (a Time, revista
que cedeu a matéria principal que a Fisdo publicou, teve, como se disse, um jornalista
no espago do acontecimento), permitiu ganhos de autenticidade e vivacidade na
cobertura e de realismo no relato. Desse modo, torna-se notdrio que as condigies de
acesso as fontes condicionam a qualidade (e a polifonia) da cobertura, sendo
que o acesso as fontes depende da existéncia e das condig¢des de atuagdo de jornalistas
no espago do acontecimento, que podemos definir como o espaco fisico, social e
temporal onde o acontecimento e as interagbes sociais que este gera tém lugar.
De qualquer maneira, € de realgar que, embora eventualmente carentes de informagéo,
as revistas ndo cairam na tentacdo facil e rotineira de auscultar as “fontes oficiais”,
designadamente os detentores de poder politico, sobre o acontecimento, indiciando
que, pelo menos em ocasides de crise e choque, nem sempre se rotiniza totalmente o
inesperado, havendo espago para a fuga as rotinas.

Vale realgar que as criangas, vitimas principais de um ato terrorista
inconcebivel no quadro da civilizagdo ocidental (onde a violéncia contra as criangas
~ pode ser vista como a tiltima fronteira do terror ¢ da barbérie), nio tiveram voz em
nenhuma das revistas, embora essa circunstancia também possa ter decorrido de
preocupagdes éticas dos jornalistas, que procuraram nao molestar as criangas e
protegé-las na sua dor e sofrimento.

Destaque ainda para o fato de a Visdo ter referido os terroristas, embora
essencialmente para mostrar como eles foram cruéis com as suas vitimas indefesas.

Quadro 8

.
Releviincia da informagfio visual sobre o atentado

Veja Visdo

Espago ocupado por | % do espago dedicado | Espago ocupado por | % do espago dedicado

informagéo visual ao atentado ocupado informagdo visual ao atentado ocupado
por informagio visual por informagio visual
4643 54 2413 28,1
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Os dados do quadro 8 evidenciam que a Feja foi muito mais grafica e
visual do que a Visdo na cobertura do atentado, com quase 54% do espago dedicado
ao atentado ocupado por informagdo visual. No entanto, pode-se dizer que ambas
as revistas aproveitaram a informagdo visual, designadamente infograficos e
fotografias jornalisticas, enquanto modalidades discursivas proprias e identitarias
do jornalismo impresso, jd que as imagens aportam informag@o e facilitam a
compreensdo (Sousa, 1998). Além disso, como as imagens tendem a assinalar e
destacar os enunciados verbais, pode-se dizer que a cobertura que as revistas
fizeram do atentado foi enfatica, no sentido de que as imagens contribuiram para
reforgar, simultaneamente, a importéncia do acontecimento e da cobertura. As
fotografias, facultando o direito a ver, permitiram também um maior
entranhamento e compreensdo do choque e do terror, mostrando as circunsténcias
do seqiiestro ¢ do ataque aos terroristas, as fei¢des aterrorizadas das ‘criangas, a
dor profunda das mies que encontravam os seus meninos e meninas mortos e das
pessoas que choravam e lamentavam a perda dos seus entes mais queridos e
inocentes.

Considere-se a hipdtese de a percentagem de espago concedida pela
Veja a cobertura visual do acontecimento decorrer também da auséncia de
informacgdo relevante para o texto. Inclusive, como mostramos na andlise
qualitativa, a Feja misturou mais informagdo com argumentagio do que a
Visdo, o que pode ter decorrido, exatamente, dessa hipotética auséncia de
informacgio com valor noticioso.

Quadro 9
Tipo de informagao visual
Veja Visdo

Espago % no espaco Espaco % no espaco
N.° |ocupado| ocupado por N.” |ocupado| ocupado por
(crnz) informacio (sz) informagdo

visual visual

Fotografias* 18 4393 94,6 21 2326 96,4
Infograficos 3 250 5,4 2 87 3,6 )
Iustragdes 0 0 0 0 0 0
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Em articulagdo com os dados do quadro 8, o quadro 9 mostra que ambas
as revistas privilegiaram a fotografia entre os dispositivos de informag@o visual,
embora tenham recorrido também aos infograficos. Assim, a existéncia de imagens
fortes, a capacidade que a fotografia tem de fazer do leitor uma testemunha indireta
dos acontecimentos, facultando o direifo a ver, e o elevado potencial de dramatizago
visual do acontecimento geraram o predominio da fotografia entre os dispositivos
de informag#o visual, como € corrente no jornalismo impresso. ' '

E de referir, tal como ¢ identitério das revistas generalistas de informag#o
geral, que todas as fotografias inseridas eram coloridas (mais iconicas e realistas),
com exceg¢do de uma pequena imagem de arquivo de outro atentado, captada por
uma cimara de seguranga, publicada na Fisdo. Porém, algumas das fotografias
eram fotografias de fotografias a preto-e-branco, o que, além de apelar para a
idéia de sobriedade e luto, provoca uma certa sensagdo de estranheza.

Quadro 10
Contenidos da foto-informagdo sobre o atentado (tema principal das fotos)
Veja Visdo
N.° % Espago % N.° % Espago Y%
de fotos (cm?) de fotos (cm?)
Mortos e luto 1 55 530 12,1 7 333 754 324
Atentado e 11 61,1 2822 64,3 8 38,1 1326 57
S0COITOS
Terroristas 1 5.5 252 5,7 3 14,3 83 3,6
Politicos 1 5,5 226 5,1 0 0 0 0
Outros atentados 4 22,2 563 12,8 1 4,8 18 | 0,8
(arquivo)
Outros contetidos 0 0 0 0 2 9,5 145 6,2
Fotos em que
criancas feridas, 9 50 2090 47,6 13 61,9 2 050 88,1
mortaé ou .
assustadas sio
temas .
Pi=1 vl
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O elevado grau de dramatismo visual das fotos do atentado, dos mortos e
do luto por eles colocou-as no centro da cobertura em ambas as revistas, conforme
se observa pelo quadro 10, com percentagens que, em conjunto, quer em espago
ocupado quer em numero de fotografias, atingem sempre valores que rondam os
70% a 90%. As criangas, assustadas ou mesmo mortas e feridas, centralizam,
alids, a cobertura visual do atentado em ambas as revistas, emprestando-lhe carga
dramadtica e contribuindo, certamente, para chocar, horrorizar e revoltar os leitores.

As fotografias fixaram as expressdes das criangas assustadas, as fei¢des
marcadas pela dor, os mortos em sacos de plastico, as criangas cheias de sangue,
a angustia dos que prestaram socorro com criangas inconscientes, quiga mortas,
ao colo, a mao ensangiientada de uma crianga morta segurando ainda uma pequena
cruz (apelando 4 ideia de oposigdo do Cristianismo das vitimas contra o Isldo dos
algozes). Pode-se, assim, dizer que ambas as revistas aproveitaram, essencialmente,
fbtograﬁas relacionadas com o atentado em si, optando por fruir do valor testemunhal
das fortes imagens fotograficas do acontecimento e das vitimas e traumas que
este causou. Foi, desse modo, valorizado o evento em si mesmo, 0s SOCOITOS, 0S
feridos, os mortos, em detrimento de outros enquadramentos.

Importante é destacar, porém, a recuperagdo de informagdo visual sobre
outros atentados, o que contribui, a par do texto, para enquadrar o ataque contra as
criangas de Beslan na longa lista de atentados dos terroristas chechenos e dos
fundamentalistas isldmicos, bem como, simultaneamente, para o enquadrar na lista
dos atos de violéncia contra criangas. Esses enquadramentos visuais, que reforgam,
ademais, os enquadramentos textuais, agravam simbolicamente a culpa dos
terroristas, a0 mesmo tempo que criam alvos visuais de condenag&o e excomunhdo,
cuja identificacdo é reforgada pela inclusdo, em ambas as revistas, de fotografias

"de terroristas islamicos.

Finalmente, é de salientar que o elevado grau de choque suscitado pelas
imagens podera ter contribuido para fomentar sensagdes de inseguranga,
incompreensio e estupefagio entre os leitores.
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Quadro 11
Dimensio das fotos e enquadramento tematico
Veja Visdo
N.° N.°de N.° N.°de
de fotos fotos de de fotos fotos de
de % tamanho % de Yo tamanho %
tamanho inferior a tamanho | inferior a !
superior a meia superior a meia
meia pagina meia pagina
pagina pagina
Mortos e luto 1 55 0 0 0 0 7 33,3
Atentado e 5 27,8 6 333 1 4.8 7 333
SOCOITOS
Terroristas 1 55 0 0 0 ] 3 14,3
Politicos 1 5,5 0 0 0 0 0 0
Qutros atentados 1 5,5 3 16,7 0 0 1 4,8
Qutros conteudos 0 0 0 0 0 0 2 9,5
Fotos em que
criancas feridas, 3 16,7 6 333 1 4,8 12 57,1
mortas ou
assustadas siio
temas

A informagfo sistematizada no quadro 11 reforga as idéias apresentadas de
que a cobertura se centrou no atentado em si e nos socorros, ja que a maioria das fotos
de dimensio superior a meia pagina inserida na Veja e atinica fotografia de dimens&o
superior 4 meia pagina publicada pela Visdo se integram nessa categoria. Os dados da
tabela 11 reforgam também a idéia de que, no que se refere a cobertura do acontecimento,
a Veja apostou mais na informagio fotojornalistica do que a Visdo, eventualmente
devido as dificuldades de cobertura do acontecimento.

O elevado numero de fotografias em que as criangas-vitimas sio tema
pode contribuir para chocar e sensibilizar o leitor. Mas essas imagens concorrem
também, certamente, para a (re)construgio e visualizagdo mental do arquétipo da
crianga-vitima, que, com a figura do terrorista isldmico checheno, constituem
os dois arquétipos mais solidamente construidos e projetados por ambas as revistas.

f
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Quadro 12
Personagens nas fotos sobre o atentado
Veja Visdo
N.* % N.° %
de aparicdes de aparigdes

Mortos 22 15,9 86 67,7

Feridos 27 19,6 7 5,5
Seqiiestrados 24 17,4 4 32
Populares 25 18,1 16 12,6
Terroristas | 0,7 5 3.9

Politicos 1 0,7 0 : 0

Socorristas, soldados,
milicianos e agentes das 38 27,5 9 71
forgas de seguranga

Outras 0 0 0 0

Criancas mortas, feridas, 31* 22,5 23> 18,1
assustadas e seqiiestradas

*Grande parte dos mortos esta dentro de sacos pretos, o que impede verificar se sdo criangas,

Consolidando interpretagdes ja explicitadas, os dados do quadro 12 reforgam
a idéia de que a informagdo fotografica de ambas as revistas se orientou para as
vitimas, ficando os outros autores do acontecimento, designadamente os terroristas,
relativamente na bruma. Outros agentes do espago publico informativo, em especial
os detentores do poder politico, também foram algo ignorados, mostrando que, pelo
menos em ocasides de choque, nem sempre os jornalistas se apegam as rotinas
que intensificam a presenga das “fontes oficiais” nas noticias, incluindo nas foto-
noticias (hd sempre espagos de fuga as rotinas). Mortos, feridos e seqiiestrados do
atentado de Beslan e de outros atentados (no caso das fotografias de arquivo
recuperadas com novo enquadramento) constituem, na Veja e na Fisdo, a maioria
das personagens presentes nas fotos, sendo a Visdo particularmente foto-necrdfila.

2. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em conta os dados apresentados, pode-se concluir que as revistas
Veja e Visdo tiveram um comportamento parcialmente semelhante e também
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diferente, o que podera estar relacionado com as circunstincias mercadologicase ~ #
sécio-culturais (nacionais e profissionais) que influenciam o posicionamento
editorial de cada uma:

1. Considerando as hipéteses de pesquisa inicialmente colocadas e as perguntas
de investigago correlatas, os dados obtidos na andlise quantitativa permitem
concluir:

a) O elevado grau de valor-noticia do atentado foi suficiente para relevar sua
cobertura no conjunto do noticiario, em particular do noticiario internacional
e nas primeiras paginas, pelo que pode-se aceitar a primeira hipotese;

b) A cobertura centrou-se nos acontecimentos que compuseram 0 macro-
acontecimento “atentado” (acontecimento, autores, reacgdes...), mas as
revistas estudadas providenciaram também matérias argumentativas e
contextuais, pelo que a segunda hipdtese pode ser aceita embora com algumas
reservas;

c) A informag@o noticiosa foi predominante, apesar de as revistas, cumprindo o
seu estatuto de revistas informativas de referéncia (informam do que as
pessoas “devem saber” e ndo apenas do que as pessoas “querem saber”),
incluirem matérias documentais e argumentativas. Assim, a terceira hipotese
pode ser aceita, apesar de o relato ter sido centrado mais no acontecimento
do que nas problematicas.

d) No que respeita a citagéo de fontes, as revistas ndo tiveram um comportamento
uniforme: a Veja cita poucas fontes (especialistas) e a Visdo adota uma
atitude mais polifénica, dando espago, por exemplo, as vitimas, o que reforga
a sensacgdo de autenticidade da cobertura. Mais: realga, também, a fuga as
rotinas, o escape a rotinizagio do inesperado, patente na libertagdo das revistas
da tirania da auscultagdo das “fontes oficiais”, designadamente dos detentores
do poder politico, normalmente sempre ouvidos nessas ocasides.

e) A fotografia foi usada estruturalmente por ambas as revistas, em especial
pela Veja, que, nesse pormenor, seguiu a linha das revistas visuais dos anos
trinta. As fotografias tiveram, em ambas as publicagdes, o papel de reforgo ¢
dos enunciados verbais, j4 que deram ao leitor a hipdtese de (re)ver em
imagens fixas as vitimas (em particular as criangas), os esforgos para salva-
las e as conseqiiéncias do gi:te;ntado e, conseqiientemente, a oportunidade de

i
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se comover com o cenario e participar na condenagio e excomunhio dos
perpetradores do ato. Porém, visto de outro prisma, a espetacularizagdo das
fotos e de alguns textos e a sua centralizagdo na crianga-vitima, social e
culturalmente determinada, contribui também para as noticias venderem, pois
nesse aspecto, tragicamente, as “melhores vitimas” sdo as criangas.

2. Socorrendo-nos, agora, de dados obtidos por uma leitura transversal das matérias
de ambas as revistas, ¢ possivel concluir, ainda, que a principal diferenga entre
a Veja e a Visdo residiu no vigor colocado na condenagio ao atentado, mesmo
em matérias predominantemente noticiosas. A Veja, sem complexos, condena o
atentado e excomunga os seus autores, considerados como dementes, mesmo
nas matérias intencionalmente noticiosas; a Visdo ndo condena diretamente o
atentado nas matérias noticiosas (a condenagio €, porém, construida
indiretamente a partir dos termos usados para classificar o ato e os seus autores),
embora um colunista o faga num dos espagos de opinido e andlise da revista.
Todavia, a condenag@o do ato construida a partir do discurso da Visdo € atenuada
pela dentincia que a revista faz da censura do Presidente Putin a imprensa, das
politicas do Kremlin para o Caucaso e a Chechénia e da atuagdo violenta e
corrupta das forgas russas nesse territorio, matérias que a Feja aflora sem
vincar.

NOTAS

! Trabalho do NP 03 * Jornalismo — XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacio. Intercom.
Setembro, Rio de Janeiro, 2005.

? Embora autores como Rubenstein (1987) argumentem que classificar um ato como “terrorismo” e os
seus perpetradores como “terroristas” ja envolva juizos de valor, parece-nos que a expressido é
suficientemente comum para poder ser usada correntemente numa analise do discurso. Alids, quer o uso de
“perpetradores” quer o uso de “terroristas” mobilizam uma carga ideoldgica e cultural, sendo que a
expressdo “perpetrador” talvez obscurega ainda mais a orientagdo ideolégica e cultural do discurso. Em
suma, a um falante ¢ impossivel fugir dos constrangimentos e das consequéncias de utilizagdo da lingua.
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DA IMPRENSA NO BRASIL:
A GAZETA DO RIO DE JANEIRO (1808-1821)
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RESUMO

Este artigo apresenta a estrutura do primeiro jornal institucional
brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro (1808-1821) que chegou
ao Brasil com a vinda de D. Jodo VI e a corte portuguesa. O
objetivo ¢ delinear as diferentes se¢des do periddico, apontando
os primeiros contornos do que foi a atividade do redator neste
jornal na sociedade luso-brasileira do Antigo Regime. Neste sentido,
busco circunscrever, em linhas gerais, o recorte editorial do
periddico, a importancia de algumas de suas segdes, a organizagio

e trabalho dos diretores dos diretores da folha além de apontar .
algumas vinculagdes e paralelos com a tradi¢cdo de imprensa |
portuguesa também sdo delineados, para mostrarmos que havia
um explicito dialogo e concepgdo da nossa incipiente imprensa
com a tradicional Gazeta de Lisboa, folha oficiosa de Portugal
desde 1715.

Este artigo faz parte de minha pesquisa de mestrado realizada na
area de Historia Cultural (IFCH / UNICAMP) sob a orientagéo
da Prof. Dr*. Leila Mezan Algranti.
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ABSTRACT

This article presents the structure of the first Brazilian
institulionalized newspaper, Gazeta do Rio de Janeiro (1808-
1821), which arrived in Brazil with the coming of D. Jodo VI
and the Portuguese court. Its objective is to present the
different sections of this periodical, pointing out the first
features of the editor’s activity in that newspaper in the
Portuguese-Brazilian society of the Ancient Regime. Thus, [
try to limit the editorial section of the newspaper, the
importance of some sections, the organization and work of
the directors, besides pointing out some links and paralels
with the Portuguese press tradition in order to show that there
was an explicit dialogue and conception of our early press
and the traditional Gazeta de Lisboa, a non-official paper in
Portugal since 1715.

This article is part of my research for dissertation in Histdria
Cultural (IFCH/UNICAMP), under the tutoring of Prof. Dr.
Leila Mezan Algranti.

Key words: Press; Gazeta do Rio de Janeiro, Editor.

INTRODUCAO

o longo dos quatorze anos de permanéncia da Monarquia na sede de seu

mais importante territério, o Rio de Janeiro viu florescer uma nova

sociedade. Com a transferéncia da Corte Portuguesa para a América, em
meados de 1808, as transformagdes ocorreram em intimeros aspectos: no ambito
administrativo, profundas mudangas em termos culturais e econdmicos, perpassando
por medidas régias de suma importancia (com a abertura dos portos as nagdes
amigas'), até o nitido crescimento da cidade. O Brasil vivenciou um momento raro
em toda a histéria da colonizagio da América ao longo de trés séculos, pois entre
1808 e 1821, os siditos fluminenses conviveram cotidianamente com D. Jodo VI e
sua Corte, cenario em que se delineava a estruturagio do governo portugués deste
lado do Atlantico.

L J
De acordo com a historiadora Leila M. Algranti, a absor¢do da familia real
¢ de seus acompanhantes na nova sede do Império Portugués causou um total
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reordenamento na cidade. Enquanto o Pago tornou-se o local onde se “tomavam
as grandes decisdes e se encontravam instalados os principais 6rgdos administrativos
do império luso”, a recém-criada Intendéncia da Policia tinha como fungdo gerenciar
“os problemas causados pelo impacto da chegada da corte e governava a cidade,
atuando como uma espécie de prefeitura” (ALGRANTI, op.cit., p.,194.). Na
pratica, a Monarquia Portuguesa vivia uma situagfo inusitada e sem antecedentes,
do ponto de vista da reorganizagio do poder politico: sendo o Rio de Janeiro a nova
sede do Estado, todas as decisdes partiam agora da coldnia americana para todo o
Império, numa clara inverséo de papéis, no /locus do antigo status de Metrépole e
Colénia (DIAS, IN MOTA, 1972).

As transformages socio-culturais também ganhavam uma outra dimenséo:
era o modus vivendi da realeza portuguesa que se fazia presente na Corte. A
Freguesia de Santana, por exemplo, foi um lugar politicamente privilegiado. Nessa
regido se concentravam os orgios publicos, as atividades comerciais (varejista e
manufaturas), além dos corticos e casebres da gente pobre. Como afirma a
historiadora lara Lis C. Souza, devido a essa ampla diversidade social, a Freguesia
de Santana tornou-se “local de paradas militares e das maiores festas reais e ai foi
construida a varanda da aclamagao de D. Jodo e D. Pedro. Para la afluia a populagéo
diversificada da cidade. Logo, eleger esse Campo como uma area de festas oficiais
e da realeza significava também assegurar que a maior parte da populagfo assistisse
a elas e delas participasse”.

A partir de 1808, impunha-se um novo calendario oficial no Rio de Janeiro,
cujas datas comemorativas entremeavam os dias santos da religifio catdlica aos
fatos politicos da monarquia. Em quase todos os meses era praticado um rito: dias
de santos, celebragdes, cortejos reais. Nessas comemoragdes predominava o viés
ladico, sendo que cada festejo tinha uma maneira particular de evocar a fé dos
individuos. O Corpus Christi, por exemplo, foi uma festa especial. Nessa
comemorac¢do, “D. Jofio ocupava o palio e seguia junto ao corpo de Cristo,
intercambiando os seus signos, forjando uma unidade e semelhanga mutua,
comemorando o corpo do Senhor e a Eucaristia.” (SOUZA, 1999, p.208).
Intrinsecamente, a associagdo entre Jesus e o Principe tinha objetivos bem
delimitados: durante o cortejo, ressaltava-se a aura sobrenatural do monarca,
evidenciando sua natureza “divina”, colocando em pratica a pedagogia do poder
monarquico. “Era fundamental que os signos e sentidos da realeza circulassem
pelo tecido social, fossem comunicados e, de alguma forma, apreendidos”
(Idem.p.53. - grifo meu), elucida Souza.

£
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Para além da convivéncia com a figura do Principe Regente e de seus
cortesdos, cerca de quinze mil pessoas a mais passaram a habitar o Rio de Janeiro.?
Os negociantes da terra, os escravos, as sinhas, enfim toda a sociedade fluminense
do periodo teve de se habituar a uma outra realidade, sobretudo no que se refere a
vida cultural. Em 13 de maio de 1808, D. Jodo VI sacramentava a primeira oficina
tipografica, a Impressdo Régia. O documento nfo colocava a introdugio da
imprensa no Brasil como um fato extraordindrio, mas antes como uma atividade
administrativa necessaria para o estabelecimento da Coroa deste lado do Atlantico.
Ao analisar o fato pela otica real, Borba de Moraes observou que “tudo se passou
como se tratasse de dar novas fungdes a uma repartigdo existente, a Secretaria
dos Negocios Exteriores (SIC) e da Guerra. Na verdade era o que acontecia. A
administragio nfdo fora interrompida com a mudanga da Corte para o Brasil.
Continuou a funcionar sem interrupgdo com as mesmas praxes e rotinas”
(MORAES, 1979, p.100). O Brasil passava, entdo, a ter a sua primeira tipografia,
na Rua do Passeio. “A casa em que se instalou, de inicio, a Impresséo Régia, foi a
propria residéncia do conde da Barca (Antonio de Araujo), o mesmo que fizera o
transporte para o Rio de Janeiro” (MARTINS, 1996, p.307), sendo depois fixada
na rua dos Barbonios. De acordo com Valle Cabral,

O principal fundamento da Impressdo Régia deveu-se a alguns prelos e tipos que
de Portugal havia mandado buscar a Londres para a sua Secretaria de Estado
nos negocios estrangeiros e da guerra, e que, achando ainda encaixotados em
Lisboa, quando a corte portuguesa passou ao Brasil, foram entdo conduzidos ao
Rio de Janeiro. Trouxe-os Antonio de Araujo Azevedo, depois conde da Barca na
nau Meduza, que fazia parte da esquadra que transportou a familia real e toda
a corte (CABRAL, 1881, p. XIII).

As fungdes da Impressdo Régia foram bem delimitadas no decreto real:
era sua fungéo imprimir exclusivamente todos os papéis ministeriais e diplomaticos
do real servigo, incluindo ai nfio sé os documentos da Secretaria de Negdcios
Estrangeiros e da Guerra, mas de todas as outras repartigdes, imprimir obras de
particulares, produzir e fazer circular o primeiro jornal institucional do Brasil, a
Gazeta do Rio de Janeiro (CAMARGO e MORAES, 1993, p. XVIII).

Assim, no inicio do século XIX, a primeira gazeta brasileira nascia com
caracteristicas semelhantes & Gazeta de Lisboa, folha oficial portuguesa originada
em 1715. A Gazeta do Rio de Janeiro seguia a dimensdo padrio dos jornais
estrangeiros (19 X 13,5) com formato in-quarto e também publicava noticias vindas
de periddicos europeus, que chegavam no cais do Porto, no Rio, via comunica¢éo
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maritima. Geralmente, as informagdes eram de carater politico € se centravam
sempre no setor denominado por Teresa Maria Rolo Fachada Levy Cardoso, de
“Setor Noticioso™?.

A Gazeta do Rio de Janeiro estava estruturada em duas partes: segdo
noticiosa e de anuncios. No primeiro campo a folha circunscrevia a fala do
redator, incluia artigos escolhidos de diversos jornais europeus, apresentava cartas
de militares e politicos de relevéancia no periodo, inseria informagdes burocraticas
— como o balancete financeiro da Casa de Misericérdia do Rio de Janeiro - €
também noticiava o cotidiano da realeza: das gragas do monarca para seus siditos
civis e militares, como a distribuigéo de titulos de nobreza as diversas festividades
do calendério real, como os aniversarios do principe regente e as pegas de teatro.

A prestagdo de servigos também era o foco do jornal e estava destinada a
sec¢do dos anuncios. Neles inclufam-se as publicagdes que se relacionavam ao
universo cultural da cidade: informagdes maritimas, saidas de correio, vendas de
livros e periddicos, mapas, vendas de escravos e imdveis, leildes etc. eram constantes
e delineavam a relago existente entre a imprensa e a sociedade joanina no Rio de
Janeiro, no inicio do século XIX.* Com particularidades e 16gicas distintas, a conexdo
entre esses espagos marcava a unidade da folha, pois ao integrarem-se,
confeccionavam o carater geral das noticias da primeira gazeta brasileira.

O amplo processo de comunicagio foi marcado por uma complexa rede
de relagdes existentes entre as caracteristicas do trabalho do redator (a triagem
das diferentes fontes e noticias a serem publicadas e o enfoque particularizado ao
comenta-las) e sua intima ligagfio com os interesses politicos da realeza portuguesa.
Nessa intrincada teia estava circunscrita a atividade censdria, o contato dos editores
com os correspondentes ingleses (e, conseqiientemente, a importincia da
periodicidade), as delimitagdes das noticias consideradas de confiabilidade ¢ a
propria concepgdo de gazeta durante o governo de D. Jodo VI no Brasil. Todos
esses aspectos apareciam pelas paginas do periédico e estavam circunscritos a
esses dois setores. Nesse sentido, ambas se¢des foram responsaveis pelo
enraizamento e circulagio de noticias no Rio de Janeiro, constituindo a dindmica
propria da folha, no periodo joanino.

Para Armitage, um viajante do periodo, a Gazeta foi um pobre papel
impresso, sem grandes utilidades: “por meio dela s6 se informava ao publico, com
toda fidelidade, do estado de saude de todos os principes da Europa e, de quando
em quando, as suas paginas eram jlustradas com alguns documentos de oficio (...)
A julgar-se do Brasil pelo seu ﬁnj'éo periddico, devia ser considerado um paraiso

"

7

COMUNICARTE - N° 31




Juliana Gesuelli MEIRELLES

terrestre, onde nunca se tinha expressado nenhum queixume.”” Se para alguns
contemporineos a estrutura e conteudo da Gazeta pode ter soado como um jornal
sem atrativos, ¢ imperativo ressaltar que essa otica ndo foi monolitica. Para muitos
personagens do periodo, a folha representou um importante veiculo de
institucionalizagdo da palavra impressa, cuja existéncia era crucial para seus
interesses: das entradas e saidas dos navios a possibilidade da publicagio de antincios
particulares, era patente a participagdo e interesse do publico leitor pelas
informagdes dos dois lados do Atlantico.®

Uma importante ressalva: o conceito de noticia no inicio do século XIX
abrangia uma gama ampla e peculiar de sentidos bem distinta do que hoje
concebemos.” Noticia, portanto, era compreendida pelos luso-brasileiros como
“Informagdo, conhecimento: noticia ao publico”, além de abarcar o mundo da
“erudi¢io, [da] leitura” (SILVA, 1813, p.348, v.2 - grifo original) e, na altura,
reproduzia a estrutura da Gazeta. “As noticias reuniam-se sob um titulo de
publicagdo, com o registro de datas agrupadas em secgdes € seguindo uma
determinada periodicidade” (LISBOA, In MIRANDA e OLIVAL, 2002, p.17).

Desse modo, saltam-nos aos olhos questdes fundamentais sobre a natureza
do trabalho do redator como profissional da imprensa. Vinculado a arena piblica,
qualquer escolha editorial que fizesse estava fadada a ser alvo de comentarios e
reflexdes dos leitores do periddico. A partir da segunda metade do século XVIII, a
conscientizagéo da sociedade portuguesa em relagfo ao uso publico que as pessoas
privadas faziam da sua capacidade de julgamento permitiu que os individuos
soubessem diferenciar a “opinido espontinea ou a mera discussio de posi¢des
diferentes” da nova atitude coletiva perante os fatos politicos entdo ocorridos,
analisa a historiadora Ana Cristina Araujo, que investiga o universo da imprensa
portuguesa no periodo (ARAUJO, 2003, p.67).8

Assim, era essencial saber dirigir e focar o olhar para as fontes estrangeiras
que circulariam pela cidade, uma vez que o periddico constituia monopdlio sendo
da Coroa, dos oficiais da Secretaria de Estado dos Negocios Estrangeiros e da
Guerra. O privilégio exclusivo da Impressdo Régia pelos ministros do monarca ja
era uma das bases estruturais da imprensa oficial portuguesa desde 1752.° Nesse
sentido, € importante notar que D. Jodo VI apoiou-se nessa tradi¢fio para implantar
a primeira tipografia no Brasil. “O governo nio tinha s6 receio das obras publicadas
na Impressdo Régia, mas até de todo e qualquer papel em que se &chassem
exarados os caracteres de Guttemberg” (CABRAL, 1881, p.XVIII), motivo pelo
qual a junta diretora reunia-se duas vezes por semana decidindo (a “pluralidade”
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de votos todos) os objetos relativos ao que seria publicado na Gazeta do Rio de
Janeiro (Idem.p. XXI). Ler, resumir, traduzir e inserir as noticias das folhas européias
no jornal era a atividade profissional do redator. Portanto, as escolhas editoriais e
a circunscrigdo do conceito de veracidade eram intrinsecas as questdes politicas
do Império Portugués e, particularmente, associadas a sensibilidade dos editores
do periddico, sobretudo o redator quando colocava sua pena e energia a favor da
realeza. ' ’

A Junta Diretora era composta por homens ilustrados de estrita confianga
de D. Jodo VI. José Bernardes de Castro, além de diretor da Impressdo Régia
durante o periodo joanino, foi deputado das mesas de inspegédo do Rio de Janeiro e
da Bahia e colaborador d’O Patriota, primeira revista literaria fundada no Rio de
Janeiro por Manoel Ferreira de Aratjo Guimardes, em 1813 (Diciondrio
Bibliographico Portuguez: estudos de Innocencio Francisco da Silva, V. 4, Imprensa
nacional, Lisboa, 1860, p.272). O entdo negociante Marianno José Pereira da
Fonseca teve uma trajetoria conturbada antes de 1802, quando foi chamado a vida
publica.'® Bacharel formado em matemética e filosofia pela Universidade de
Coimbra, Fonseca serviu na Junta do Comércio, foi administrador tesoureiro da
fabrica de polvora e censor régio da imprensa. Também foi senador do Império e,
em 1821, foi eleito deputado da Junta Proviséria criada no Rio de Janeiro, em meio
a resolugdo das Cortes (MACEDO, op.cit.,p. 69-73). Ja José da Silva Lisboa,
futuro visconde de Cairu, era bacharel em direito candnico e filoséfico. Especialista
em retorica, exerceu a cadeira de Filosofia Racional e Moral da Bahia por mais de
vinte anos. Entre 1808 e 1821, foi professor de economia politica, deputado da
Junta do Comércio, desembargador da Relagéo da Bahia e também censor régio."

Nota-se que os primeiros administradores exerciam cargos publicos e
tinham, antes de tudo, uma fungéo fiscalizadora. Ao analisar os meandros da censura
joanina e a relagfo dos censores com o monarca, Leila M. Algranti destacou que
“o cargo publico no estado absolutista dignificava os individuos, e sempre foi uma
forma de conquista de sfatus, de prestigio e até de titulo de nobreza por parte
daqueles que o ocupavam.” Algranti ressalta ainda que esses funcionarios tinham
perspectivas “de atrair a estima do rei, além de recompensas generosas pelos bons
servigos prestados” (ALGRANTI, op.cit.,p.196). Desse modo, os leais servidores
de D. Jodo ndo poupavam esforgos para conquistar sua confianca que, na pratica,
significava um importante reconhecimento publico além de chamar para si a estima
e recompensa por parte do soberano. Apesar da pretensdio a imparcialidade do
discurso, a Gazeta do Rio de Jan?'ro estampava em suas paginas uma epigrafe
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de Horacio em latim: “Doctrina sed vim promovert isitam, Rectiques cultus
pectora roborante” (A doutrina promove a forga inata e os cultos corretos
fortalecem os peitos), idéia que sinalizava tanto para os vinculos existentes entre a
folha e o Bstado, quanto para os limites interpretativos que seriam estabelecidos na
relagdo da Junta Diretora com seus leitores.

Ao sintetizar o ponto de vista de uma Gazeta oficial portuguesa, na primeira
metade do século XVIII, Lisboa enfatiza: “uma Gazeta nido descreveria
manifestagdes de insubordinagio, ou sinais de tensdo social dirigida contra as
autoridades portuguesas em geral, e contra membros da familia real em particular”
(LISBOA op.cit, p.17), outro aspecto que também assemelhava as caracteristicas
discursivas da Gazeta do Rio de Janeiro & Gazeta de Lisboa .

Com o enraizamento da Impressdo Régia ¢ da Gazeta do Rio de Janeiro
o0 Brasil consolidou a arte tipografica e a vida impressa.(MARTINS, 1996, e
MORAES, 1979). Porém, diferentemente das exaltagbes sociais, os protestos e
resisténcias populares eram silenciados pela folha. A Gazeta do Rio de Janeiro
jamais noticiava a indiferenga e as auséncias dos stditos nas festividades ou mesmo
as quebras de lumindrias, como a ocorrida em Portugal durante as comemoragdes
pela Aclamagdo de D. Jodo VI, em 1818 (LOPES,op.cit., p. 53). Os fatos que
‘ameagavam a estabilidade do Império Portugués e/ou ndo retratassem a imagem
idilica que a Monarquia desejava veicular a todos os siditos ndo eram divulgados
pela folha e compuseram, ao longo do tempo, uma auséncia fundamental no leque
informativo do periddico. As perdas do exército portugués durante as guerras
napolebnicas, a Revolugdo Pernambucana, em 1817, a Revolugio do Porto, de
1820, a adesdo dos suditos e politicos 4 monarquia constitucional antes de 26 de
fevereiro de 1821, as festas e revoltas escravas, a atuagio dos capoeiras, a agio
repressiva da Intendéncia da Policia do Rio de Janeiro, entre tantos outros episddios,
eram acontecimentos que ndo perpassavam as paginas do jornal, sendo quando as
conseqiiéncias politicas ja se faziam presentes para além dos dominios limitados
pela realeza.'"?

Apesar das auséncias informativas do jornal, a prépria fala do redator
evidenciava, em muitos momentos, os espinhos intrinsecos a essa atividade. Ao
comentar sobre a inserc¢iio de folhas inglesas antigas, Manuel Ferreira de Araujo

Guimaries, entdo redator, circunscreve um aspecto do seu oficio:
-

(...) ndo acham inutil o trabalho, a que se sacrifica um Redator, quando oferece
a esta escolhida porcdo de leitores os fundamentos e objetos; que tendem de
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comum acordo ao bem do Estado, e a gléria da Nagdo. Algumas vezes tem sido
este o nosso fito e, por ventura temos conseguido o nosso intento (Gazeta do Rio
de Janeiro, 16/03/1814, N° 22).

Ao apontar as trilhas do caminho que seguia, o profissional das letras no
periodo nfo foi nem vassalo, nem critico: foi um letrado que colocava a publico as
vitérias, angustias, ansiedades e medos da profissdo que exercia."? Esse atrjbuto
era intrinseco aos “homens de talento™” da época, os quais, como suditos do rei,
eram “movidos por sentimentos como honra, orgulho e estima, que provocavam
grandes turbuléncias e conflitos no meio em que viviam”, reitera Leila Algranti
(ALGRANTI, op.cit,p.215). Assim, explicitar as falas dos redatores do periddico e
seus multiplos sentidos é mergulhar em um outro tempo, cujos paradigmas
perpassavam valores e simbologias intrinsecos a ideologia do Antigo Regime
Portugués. Tempos de guerra contra Napoledo, tempos de restauragio do poder
absoluto do rei na Europa, tempos de sufocar rebeliGes nas provincias... tempos
também em que exaltar o monarca, reafirmando a natureza do seu poder foi
extremante necessario, mas ndo o suficiente a ponto de perpetuar suas raizes
absolutas. Tempos, em suma, de repensar a estrutura do Império Portugués e
também tempo de sugerir mudangas. Com vinculos oficiais, a Gazeta do Rio de
Janeiro teve contribuigio fundamental nesse processo e em todos esses “tempos”.

Nesse contexto, os diferentes sujeitos histéricos, cada qual com o seu poder
de intervengo na mensagem impressa que circulava pela cidade, fossem eles os
“proprietarios” do periodico, os censores, os impressores, o redator, os leitores' e
inclusive D. Jodo VI, explicitam que todos estavam envolvidos nesse dificil processo
de consolidagio da imprensa no espaco urbano: mesmo que suas a¢des alcancassem
graus dispares nessa atividade, eram eles produtores das noticias além de leitores
responsaveis pela construgdo de uma versdo (das multiplas possiveis) da realidade
veiculada pela ética da Gazeta do Rio de Janeiro.

Em 24 de junho de 1808, José Bernardes de Castro, José da Silva Lisboa e
o deputado Marianno José Pereira da Fonseca formaram a primeira Junta Diretora
da tipografia real. Essa dire¢do tinha o “o encargo de examinar os papéis e livros
que se mandassem publicar livros e de fiscalizar que nada se imprimisse contra a
religido, o governo e os bons costumes” (CABRAL, op.cit., p.XVI). Desde o
inicio o esEabelecimento utilizou-se do trabalho de aprendizes de fundigéo de tipos,
uma atividade desenvolvida por meninos perfeitamente alfabetizados,
desembaragados e espertos e que tivessem interesse em aprender a arte tipografica.
Também contavam com os cargos de escriturario, de escrevente, de apontador, de
tesoureiro além dos tradutores e a;10 redator.

"
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Da 1* publicagdo da Gazeta do Rio de Janeiro, em 10 de setembro de
1808, ao ultimo nimero, em 29 de dezembro de 1821, houve um total de 1617
exemplares contando as publicagdes extras, que eram intituladas Gazeta
Extraordinaria do Rio de Janeiro. Enquanto a folha saia aos sdbados e quartas-
feiras, as Gazetas Extraordindrias ndo tinham dias especificos da semana para
serem veiculadas, cujas publicagdes se tornaram, desde o inicio, pratica comum na
Corte. Essa estrutura do jornal foi mantida até julho de 1821, quando o periédico
passou a ser trissemanal, saindo as tergas-feiras, quintas-feiras e aos sabados. Na
pratica, a Gazeta tornou-se quase uma folha diaria."”

Numa relagio explicita com o publico leitor, o redator ja noticiava, no
primeiro nimero da folha, a ordem que caracterizaria o periddico dali por diante:
preco, periodicidade, local de venda, sistema de assinaturas. Todas essas
informagdes sintetizadas na pagina 4 do jornal evidenciavam tanto a estrutura do
periddico quanto a intencionalidade de seus proprietarios, de consolida-lo como o
veiculo de comunicagio na cidade:

Faz-se saber ao Publico: Que a Gazeta do Rio de Janeiro deverd sair todos os
Sabados, pela manha; Que se vende nesta Corte em casa de Paulo Martin, Filho,
Mercador de Livros, no fim da Rua da Quitanda a prego de 80. rs; Que as
Pessoas , que quiserem ser Assinantes , deverdo dar aos Seus nome, e moradas,
na Sobredita Casa pagando logo os primeiros Seis meses a 1: 900 r.s; e lhes
serdo remetidas as folhas a Suas Casas no sabado pela manhd; Que na mesma
Gazeta se pordo quaisquer anuncios , que se queiram fazer, devendo enviar na 4°
feira no fim da tarde na Impressdo Régia.

N.B. Esta Gazeta, ainda que pertenga por privilégio aos Oficiais da Secretaria
de Estado dos Negocios Estrangeiros e da Guerra, ndo é contudo Oficial; e o
Governo somente responde por aqueles papéis, que nela mandar imprimir em
Seu nome.

Desde a primeira edig¢#o, a identidade do redator foi omitida nas matérias
publicadas na Gazeta do Rio de Janeiro, aspecto mantido até o ultimo exemplar,
em 29 de dezembro de 1821. N&o assinar o nome nos comentérios editoriais'S
cotidianos foi uma pratica do jornal, independente de quem fosse o jornalista.'” Tal
caracteristica da folha, no entanto, nio sinalizava somente para os limites
estritamente informativos demarcados em suas paginas. Ao contrario, ao serem
impressas, na se¢do intitulada “Rio de Janeiro”, as falas do redator pareciam
antes dos artigos que escolhia publicar e eram eminentemente opinativas. Vejamos
um tipico exemplo do periodo, em 1813:
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Rio de Janeiro 6 de Fevereiro

PELOQ (SIC) transporte Inglés, chegado a este porto com 50 dias, recebemos
muito agraddveis noticias da Russia. Nao sendo possivel inserir neste N° o que
referem as Gazetas, nos contentamos em anunciar que Bonaparte foi batido em
toda a parte, e com o resto da cavalaria fugiu para Smolensk, onde se achava.
Esta interessantissima noticia ndo pode deixar de animar as esperangas; e,por
isso ainda em falta de mais circunstincia da relagdo, nos apressamos a
congratular-nos com os nossos Leitores (GRJ, 6/02/1813, N°L1).

Peca fixa durante todo o periodo, “Rio de Janeiro” era geralmente
veiculada com a data da edigdo do jornal — como vemos no exemplo acima -,
porém, esse aspecto ndo foi uma constante da segio no periddico, podendo ser
publicado apenas sob o titulo de “Rio de Janeiro”. De extrema importéncia, a
secio “Rio de Janeiro” era parte privilegiada da folha: nela as nuances dos
dizeres do redator apontavam para as delimitagdes das atividades jornalisticas, o
que circunscrevia o encaminhamento do trabalho de edigdo das noticias. Além
disso, era nesse espago que o redator fazia seus comentarios sobre os numerosos
fatos politicos (ocorridos na Europa e/ou no Brasil), bem como sobre os assuntos
cotidianos da cidade. Pelas paginas noticiosas da folha, a pena do redator
direcionava-se quase que exclusivamente para as noticias da vida monarquica e
da Corte: os diversos festejos publicos'®, aniversarios reais, falecimentos de nobres
cortesdos portugueses que ¢4 estavam, a chegada de militares e politicos ingleses,
visitas de artistas europeus, a chegada de navios com gazetas européias, as cartas
de personagens politicos e militares do periodo, entre tantas outras noticias, davam
o tom da Gazeta e singularizavam esse campo do jornal.

Diferentemente do setor noticioso, a se¢do de Avisos veiculava as noticias
cotidianas da cidade:

Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado com frente para Santa
Rita fale com Anna Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas ou com o
Capitdo Francisco Pereira de Mesquita que tem ordem para as vender (Gazeta
do Rio de Janeiro, 17/09/1808, n.3) '

Quem tiver um Armazém grande, e o quiser alugar por um ano, dando agora
posse, ou em algum tempo futuro; fale sobre o seu ajuste com Nathiel Lucas na
rua’de S. Pedro, n.7 (Gazeta do Rio de Janeiro, 7/11/1810, n.89)

Quem quiser comprar um Mulatinho de idade de 18 anos com Oficio de sapateiro,
Jfale com Anna Rosa de Lima, na rua da Ajuda, N° 28, pegado ao Ex Marques de
Pombal (Gazeta do Rio de Janeiro, 2/05/1812, n.36)

‘ ¢
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Como vimos, cada setor, a sua maneira, tornava a Gazeta do Rio de Janeiro
o veiculo de comunicag@o, por exceléncia, na cidade ao longo dos quatorze anos
de permanéncia do rei na Corte, ao mesmo tempo em que consolidava praticas
que marcariam a histéria da imprensa brasileira. Nos trés primeiros anos, por
exemplo, o periddico foi redigido em uma coluna. A partir de 3 de julho de 1811,
porém, a Gazeta do Rio de Janeiro passou a ser dividida em 2 colunas: foi a
primeira mudanga de layout da pagina que, ao se manter ao longo de todo o
periodo, tinha o intuito de melhorar a leitura além de ser uma estratégia para atrair
mais leitores. Além disso, a folha contou com a insergio de diversos outros campos
presentes no setor noticioso."”

De acordo com o historiador Juarez Bahia, desde do inicio os membros da
Junta Diretora do periddico preocuparam-se em estabelecer pardmetros editoriais
na relagdo com seu publico leitor. Desse modo, a Gazeta do Rio de Janeiro “ja
chegou aos leitores com pregos fixos tanto para os exemplares avulsos quanto
para o sistema de assinaturas, pagos adiantadamente; declarava também gratuita
‘a inser¢do de antincios, ambos concebidos com base na regularidade de datas. Os
editores do jornal entregavam a um agente a responsabilidade de distribuigdo,
descentralizando os servicos; e estabelecia prazo para as autorizacdes de
propaganda, reservando tempo suficiente a composigdo, paginagio e impressio;
finalmente, estabelecia a distingdo entre o jornal propriamente e a tipografia
denominada Imprensa Régia”(BAHIA, 1972, p.14-15).

A leitura e pesquisa da historia da Gazeta do Rio de Janeiro evidenciavam
muitos aspectos da vida fluminense no tempo de D. Jodo VI no Brasil: os conflitos
de poder dentro da redagdo, as particularidades de cada um dos espagos que
compunham a estrutura da folha, as relagdes socio-politicas e culturais da Corte,
os interesses da monarquia e a interagio da imprensa com a sociedade fluminense
redesenhavam os codigos de sociabilidade no Rio de Janeiro na época.

Todas essas questdes permeavam o universo da vida jornalistica na Corte
nas esferas publica e privada e assim delineavam uma concepgéo particularizada
de imprensa. A reconstituigdo dos primeiros conflitos de poder e sistematizagdes
da vida impressa no Rio, entre os anos de 1808 e 1821, mesmo que tarefa dificil €,
contudo, exercicio mui prazeroso: permite-nos visitar uma nova e complexa realidade
em que nos ¢ dado conhecer o retrato de um tempo, cujas cores ainda que bem
vivas também possuiam nuances obscuras por detras de suas sombras.

NOTAS -

! A partir de 28 de janeiro de 1808 era permitida a importagio de géneros e mercadorias estrangeiros,
sobretudo das poténcias que mantinham boas relages com a Coroa Portuguesa.A lei referia-se, na pratica,
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ao acordo com a Inglaterra, principal aliada de Portugal no Ambito da diplomacia européia, em meio as
guerras napoleénicas, e rompia definitivamente com o Pacto Colonial ou exclusivismo Metropolitano.
“O momento era propicio, uma vez que o comércio brasileiro abria-se, justamente na época em que a
maioria dos mercados tradicionais se fechava para a Gri-Bretanha”, afirmam Lilia M. Schwarcz, Paulo
César de Azevedo e Angela Marquez da Costa, em A longa viagem da biblioteca dos reis: do terremoto
de Lishoa a Independéncia do Brasil, Cia das Letras, SP, 2002, p.231.
20 grande niimero de funcionarios da Coroa, a populagio interna da cidade, a grande quantidade
de escravos e o afluxo de estrangeiros de diversas nacionalidades, foi, decisivamente, o fator
preponderante no crescimento e desenvolvimento da Corte, no periodo joanino. De acordo
com o censo de 1821, analisado pela historiadora Leila M. Algranti, se em 1808 a populdgio
total da cidade girava em torno de 60.000 habitantes, em 1821, o Rio de Janeiro abrigava
79.321 residentes, sendo a constituigdo social da cidade 45,6% de populagéo escrava e 54,4%
de populagdio livre. O resultado foi a triplicagdo da drea da cidade, assim como o aumento da
populagdo escrava, 4 medida que a capital se expandia. ALGRANTI, Leila Mezan, O feitor
ausente: estudos sobre a escraviddo urbana no Rio de Janeiro (1808-1822). Petrépoles:
Vozes, 1988, p. 30
3 A Gazeta do Rio de Janeiro: subsidios para a histéria da cidade (1808-1821), Dissertagio de mestrado
defendida pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), 1988. Metodologicamente, a historiadora
dividiu a Gazeta do Rio de Janeiro com base em dois critérios: 1) em segdes - noticiosa e de avisos ¢ 2)
divisdo temporal (duas fases: 1808 a 1816 ¢1817 a 1821). Apesar de minha abordagem sobre a Gazeta do
Rio de Janeiro ser muito diferente da ética da pesquisadora fluminense, concordo com a divisdo em segdes
feita por Teresa Cardoso, uma vez que esta ¢ a estrutura do jornal ao longo do tempo. Em relagdo ao
aspecto temporal, ndo mantenho a mesma concepgo da historiadora. Nossa pesquisa concebe a produgdo
da Gazeta do Rio de Janeiro pela sua concepgio particularizada de imprensa que, acreditamos, esteve
estritamente vinculada as questes politicas que permeavam condugio do Tmpério Portugués ao longo do
periodo joanino, fais como: as guerras napolednicas, a elevagdo do Brasil a Reino Unido, a Revolugio
Pernambucana e, ao final do periodo, a Revolugdo do Porto, de 1820.
¢ Para analise mais aprofundada dessas relagdes ver CARDOSO, Tereza Maria Rolo Fachada Levy, A
Gazeta do Rio de Janeiro: subsidios para uma histéria da cidade (1808-1821). Dissertagio de Mestrado,
UFRJ, RJ, 1988 (mimeo), SILVA, Maria Beatriz Nizza da, A Primeira Gazeta da Bahia: Idade d’ Ouro do
Brasil, Editora Cultrix, Sio Paulo,1978. NEVES, Licia M®. Bastos P. das, “Comércio de livros e censura
de idéias: a atividade dos livreiros franceses no Brasil e a vigilincia da Mesa do Desembargo do Pago
(1795-1822)" IN Ler Histéria, 23, 1892, p.61-78, SILVA, Maria Beatriz Nizza da, Cultura e sociedade
no Rio de Janeiro (1808-1821), Cia Nacional, Sdo Paulo: 1978.
SARMITAGE, APUD SODRE, Nelson Werneck, Historia da Imprensa no Brasil, Rio de Janeiro: Ed.
Civilizagdo Brasileira, 1966,p.23.
6 A circulagdo de informagdes entre Brasil e Europa foi uma atividade constante entre os anos de 1808 e
1821, sendo um dos grandes focos de preocupagio da Monarquia Portuguesa. Da mesma forma que cd
aportavam paquetes contendo jornais e documentos europeus, ¢ mister destacarmos que a Gazeta do Rio
de Janeiro também chegava aos portos lusitanos, circulava no pais e fazia parte do rol de jornais considerados
de interesse para os gazeteiros portugueses ¢ a sociedade em geral. Esses dados e o enfoque dos pcngdlcos
portugueses da Gazeta serdio analisados no segundo capitulo da Dissertagio de Mestrado.
7 Na defini¢io contemporinea de noticia temos: “noticia — Puro registro dos fatos, sem opinido. A
exatiddo é o elemento-chave da noticia, mas virios fatos descritos com exatiddo podem ser justapostos
de maneira tendenciosa. Suprimir ou inserir uma informag¢fo no texto pode alterar o significado da
noticia(...)Ineditismo, improbabilidade, interesse publico, apelo e empatia sdo os critérios elementares
para definir a importancia de uma noticia.” Novo Manual da Folha de S. Paulo Sdo Paulo, 1992, p.156.
®Em relagio ao universo letrado a autora explicita dados importantes, aferidos das escrituras testamentdrias.
Em Lisboa, em 1790, apenas 50% dos testadores sdo capazes de subscrever a sua declaragio. Em comparagio
ao que denomina classes laboriosas (lojistas e artifices) estes apresentam ganham substanciais em matéria
de alfabetizagdo, se partirmos de 1730 como pardmetro. Por fim, no que concerne as mulheres houve
uma maior aproximagio com a cultura escrita: 36% tém capacidade de escrita e leitura, em 1815. (Araijo,
p.68-9).Ao estudar os processos censorios na América Portuguesa, no periodo joanino, a historiadora
Leila M. Algranti questiona o fato vigente na historiografia em relagio ao alto indice de analfabetismo,
uma vez que havia uma consideravel circulagfio de livros na Corte. Maiores informagdes ver ALGRANTI,
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Leila Mezan, “Politica, religidio e moralidade: a censura de livros no Brasil, IN TUCCI, Maria Carneiro
(org.), Minorias Silenciadas: Historia da Censura no Brasil, SP, Edusp, 2002.

? Em Portugal, a partir de 1752, com a morte de Montarroio, a posse da Gazeta de Lishoa passou, também
por privilégio real, para os oficiais da Secretaria de Estado dos Negdcios Estrangeiros e da Guerra, cuja
redagdo era de responsabilidade de Pedro Antonio Correa Gargao, famoso membro da Arcadia. Quanto a
Gazeta do Rio de Janeiro, o periddico ja nascia como propriedade desses oficiais. Essa tradicio foi
mantida no Brasil, no inicio do século XIX com a Gazeta do Rio de Janeiro, uma vez que ja chegava desse
lado do Atlantico como perddico pertencente aos oficiais da Secretaria de Estado de Estado dos Negdcios
Estrangeiros e da Guerra,

' Ao chegar ao Rio de Janeiro, vindo de Portugal, tornou-se membro da Academia Scientifica, fundada em
1772 pelo vice-rei Marquez de Lavradio. Quando do fechamento do estabelecimento em 1794 pelo vice
rei conde de Rezende, Mariano da Fonseca foi preso por quase trés anos. Ao sair da prisio em 1797,
retomou a atividade de negociante, e ingressou na vida publica em 1802. MACEDO, Joaquim Manoel de,
anno Biographico Brazileiro, vol. II, Typ. E litograpohia do imperial Instituto artistico, Rio de Janeiro,
1876, p. 69-73;

! Para maiores detalhes sobre a vida de Lisboa no periodo tanto quanto sua atuagio como censor régio ver
ALGRANTI, op.cit.,; especialmente cap. 4 e 5. Aspectos da vida de Silvestre Pinheiro Ferreira e José
Saturnino da Costa Pereira, ambos diretores da Impressio Régia, serio abordados no capitulo 2 dessa
dissertagdo.

'2 Sobre alguns desses temas tratarei nos capitulos 2 e 3 desta Dissertagzo.

"Ao analisar a ascensdio da sociedade iluminista no século XVIII e dos valores que permearam a elite
ilustrada na com o estado absolutista, o historiador Reinart Koselleck circunscreve um papel fundamental
a critica. Para o historiador, o papel do critico foi fundamental para a emergéncia dos valores iluministas,
sobretudo em Franga, Inglaterra e Alemanha. “O critico julga todo homem virtuoso ‘como homem
virtuoso, mas como homem’. Julgar criticamente ¢ nivelar tudo, reduzir até mesmo o rei (...) 2 condigfio
de cidaddo”, afirma o autor (p.105.) Uma vez que a critica ¢ a arte de julgar, e a sua atividade tem como
praxis interrogar a autenticidade e a verdade de um fato, incluindo nesse oficio a conduta moral do rei, os
redatores da Gazeta do Rio de Janeiro, mesmo tentando exercitar a arte da distingfio, caracteristica
intrinseca a critica, julgando o que era autentico ou inauténtico, verdadeiro ou falso, o belo e o feio e
estarem, nesse sentido, em consondncia com valores de um mundo dualista entio vigente, eram — antes
de tudo — stditos do Rei e buscavam sustentar a j& frégil estrutura do seu poder absoluto. Para uma analise
mais refinada ver Koselleck, Reinart, Critica e Crise, Ed. da Uerj, 1999, p.88-110.

' Ao nos referirmos aos leitores, estamos circunscrevendo sua participagio na segdo de “Avisos”, espago
onde, além da publicagio dos antincios particulares, havia uma importante interagfio entre os leitores e as
noticias cotidianas da cidade como a venda e sumigo de escravos, compra de livros e imdveis, leildes, ete.
'* Entre 1808 e 1821, foram publicadas 1413 edi¢des da Gazeta do Rio de Janeiro, e circularam 204
nimeros extras, as ja denominadas Gazetas Extraordindrias.

'® Expressio utilizada por DARTON: 1986: 212 ao abordar o trabalho narrativo de D’Heremy, inspetor
da policia de Pais, no século XVIIL

'7 Entre os anos de 1808 e 1821, a Gazeta do Rio de Janeiro teve trés redatores: de 1808 a 1812: Frei
Tibircio José da Rocha; de 1812 a 1821: Manuel Ferreira de Aratjo Guimardes e de 09/1821 a 12/1822
Francisco Vieira Goulart.

' Para uma analise aprofundada do significado dos festejos na Corte Joanina, ver LOPES, Emilio Carlos
Rodrigues, Festas Publicas, Memdria e Representagdo: um estudo sobre manifestagées politicas na
Corte do Rio de Janeiro: 1808-1822, Sio Paulo: Humanitas, 2004. (especialmente cap.1).

" A apresentagio e detalhamento desses “outros campos” so trabalhados no primeiro capitulo da
Dissertago de Mestrado.

% “A estada de dom Jodo no Rio de Janeiro viria a deflagrar, assim, duas ordens de transformagdes. A
primeira, de reordenamente politico-juridico do pais; a outra intrinsecamente ligada a ela: a dos resultados
do encontro de duas configuragdes sociais distintas, a sociedade de corte portuguesa migrada com a familia
real e a sociedade fluminense que a recebeu, que tinham o dpice de sua hierarquia social os comerciantes de
“grosso trato”, envolvidos no comércio intercontinental de géneros tropicais e no trafic® negreiro —
que estendiam suas redes por outras atividades, como o abastecimento interno e o sistema de crédito”.
MALERBA, Jurandir, A corte no exilio: civilizagdo e poder as vésperas da independéncia (1808-1821),
Cia das Letras, S3o Paulo, 2000, p.21.
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JORNAL IMPRESSO E POS-MODERNIDADE:
O PROJETO RUTH CLARKE A
ESPETACULARIZACAO DANOTICIA

Luiz Roberto Saviani Rey
Faculdade de jornalismo/ PUC-Campinas

RESUMO

Neste artigo, o segmento especifico do Jornalismo acolhe a
Teoria Critica da Comunicagao, viabilizando assim um estudo
interdisciplinar e legitimando lugares hibridos nos quais podem
se inscrever os discursos: busca-se repensar o jornal impresso
por meio da anélise de sua contextualizagio contemporanea.
Dessa forma, as profundas transformagdes experimentadas
pelos jornais nas ultimas duas décadas encontram-se
encaixadas numa visio de pés-modernidade, redimensionando
os papéis desses produtos impressos, enquanto reprodutores
de agendamento, de prestagdo de servigos e, sobretudo, de
espetacularizagdo da noticia. A partir do historico das
mudangas no contetido visual e textual dos jornais, como
resultado do Projeto Ruth Clark, nos anos 70, busca-se a
motivagdo pos-moderna para tal revolugdo, estudando-se o
periodo em que os jornais abandonam sua condigéo de veiculo
de reflexdo e adotam conceitos cometciais, de produto e de
mercado, sujeito este as imposi¢des da televiséio, na linha do
espeticulo, e o publico leitor torna-se cativo da
espetacularizagio, dof discurso efémero, da falta de
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profundidade, do descompromisso com a historia e a auséncia
de sentido, fendmenos da pés-modernidade.

Palavras-chave: Jornal Impresso; Pos-Modemidade; Ruth Clark.

ABSTRACT

In this article, the specific segment of Journalism shelters the
Critical Theory of Communication, making it possible to make
an interdisciplinary study and legalizing some hibrid places
where discourses occur: it searches to think about the printed
newspaper through an analysis of its contemporary
contextualization. Thus, the deep transformatios the
newspapers have been undergoing in the last two decades
are inserted in a post modernity view, giving a new dimension
to the roles of these impressed products, as reproducers of
agendas, of services rendrering, and, above all, of making a
show of the news. From the report of changes in the visual
and textual newspaper contents, as a result of Projeto Ruth
Clark, in the 70s, a post modern motivation for such a
revolution is sought, studying the period when the newspapers
stop beeing a vehicle of reflection and assume commercial
concepts, of product and market, subject to the impositions
of television, in the show line, and the reading public becomes
slave to this show tendency, of the ephemerous discourse, of
the lack of depth, of a non commitement with history and of a
lack of meaning, which are post modern phenomena.

Key words: printed newspaper, Post Modernity, Ruth Clark.

INTRODUCAO

s compéndios sobre a histéria do Jornalismo, os estudos, pesquisas e a
bibliografia mais geral da area, relativa ao século XX, sistematicamente
omitem um dos momentos mais relevantes para a compreensio das

profundas transformagdes ocorridas no jornalismo ocidental entre o final dos anos
70 e o inicio dos anos 80 do século passado, as rupturas que levaram os jornais a
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perder o perfil de jornal de reflex&o, ou jornais sérios, como classifica Pierre Bourdieu
em Sobre a Televisdo (1997), transformando-os em produto e em espetaculo
imagético, seguindo uma logica mercantil. Caracteristicas de P6s-Modernidade,
tais rupturas forgaram os jornais ao descompromisso com a historicidade e com a
hermenéutica (aqui como o sentido das palavras e das coisas), com as grandes
narrativas, gerando produtos efémeros, de rapida leitura e agendamento. Do ponto
de vista didatico, da formag#o dos jornalistas, tal omissio obstaculiza a compreensio
das razdes do fazer jornalistico da atualidade, de seus referenciais e origens,
sobretudo da primazia da imagem e dos discursos breves e voltados a satisfazer as
necessidades de agenda e a cumprir papel de servigo e de lazer. Raros curriculos
referem-se a Ruth Clark ou incluem meng¢o ao USA Today, e quando o fazem,
canonizam o periddico norte-americano como o propagador das novidades que
revolucionaram o processo de fazer jornais a partir do inicio dos anos 80.

Este trabalho pretende demonstrar que antes do fendmeno USA Today,
outros fatores impulsionaram tal revolugio, como a queda vertiginosa na leitura de
jornais levando publishers norte-americanos, europeus e canadenses a adotarem
posturas de integragfo redagido-marketing-publicidade, além de imporem um
jornalismo menos denso, como forma de recuperar leitores perdidos, ante a imposigio
do discurso televisivo. Nesse sentido, torna-se relevante resgatar a historia do
Projeto Ruth Clark, de 1979, bem como suas recomendagdes, que resultaram no
jornal-produto e jornal-espetaculo, visando a atender a sociedade pds-moderna.
Um processo que, no Brasil, teve como modelo a Folha de S. Paulo.

Pos-Modernismo, segundo Fredric Jameson (1991), deve ser visto sob a
otica cultural do capitalismo tardio, um estagio especifico do capitalismo, ou sua
terceira fase, desenvolvendo-se este em dimensdes planetdrias. A sociedade é
regulada pelo mercado e pela industria cultural. A arte encontra-se a servigo do
interesse mercantilista, registrando-se uma forte integragdo estética/produgdo de
mercadorias. Entre outros aspectos, sdo suas caracteristicas principais a logica do
mercado, a mercantilizacdo das relagdes sociais, a falta de profundidade, a
inautenticidade, a recusa dos modelos e dos sentidos, a valorizag@o da fragmentagdo,
o desaparecimento da historicidade e do passado como referencial e o triunfo do
pastiche e das imagens.

Aésim, a configuragdo do Pés-modernismo, a partir da hipdtese de uma
quebra radical, de uma ruptura, com a ocorréncia do desgaste do alto modernismo,
surgindo uma nova sociedade — a do espetaculo, de acordo com Guy Debord
(1997), ou pos-industrial, sociedé:de das midias, da informagao, eletrénica ou high-
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tech, segundo sustenta Fredric Jameson (1996, p. 29) —, estaria presente em varios
segmentos da atividade humana, nas artes plasticas (a pop arte de Andy Warhol),
na filosofia, no cinema, na literatura, na musica, mas de forma mais acentuada na
arquitetura, na qual, conforme afirma Jameson, as modificagdes da produgio
estética sio mais dramaticamente evidentes.

Contudo, uma das areas fortemente marcadas por rupturas e
transformagdes intensas nos tltimos 30 anos, nos moldes do Pés-Modernismo, € a
do jornal impresso, podendo-se afirmar ter ocorrido ai uma quebra radical em
relagdo as convengdes vigentes ao longo dos anos 50 e 60 e inicio dos anos 70 do
século passado. Trata-se de uma area pouco explorada por pesquisas.

E propésito deste trabalho, também, sustentar que tal ruptura apresenta
caracteristicas basicas do que se chama Pds-modernismo, indicando seus elementos,
sendo possivel, dessa forma, nfio apenas caracterizar a possibilidade de pos-
modernidade no segmento do jornalismo impresso, como definir, de maneira clara,
0 espago € 0 tempo que marcam essa transigio, € as personagens que agiram
nesse sentido e que se identificam com ela. Transigdo em cujo interior ocorreram,
por primeiro, as inquietagdes do meio, por razdes econdmicas, e esbogaram-se,
logo a seguir, os projetos e pesquisas determinantes para as mudangas radicais que
extrairam dos jornais impressos sua caracteristica de veiculo de informacao calcado
no texto, na informagdo escrita, na interpretago e opinido, na historicidade - o que
Bourdieu, em Sobre a Televisdo (1997, p. 61), chama de “jornais de reflexdo”, ou
“jornais sérios” -, para al¢a-los ao plano de veiculos em busca da imagem, de um
visual acurado e de conquista de publicos que os absorvam e gerem lucratividade.
Dessa forma, com a priorizagdo da imagem, os jornais passaram a assumir
compromisso com o espetaculo, dentro de uma concepgdo de sociedade pds-
moderna.

Ha de se esclarecer que todo esse processo nio decorreu de uma ruptura
cultural apenas, mas atendeu, sobretudo a uma necessidade de adequagéo dos
jornais a uma nova realidade de mercado, com nitidos contornos da légica capitalista,
como se vera mais adiante. De qualquer forma, tanto quanto a arquitetura, o cinema,
amusica, 0s jornais impressos passaram por alteragdes profundas que evidenciam
a existéncia de um poés-modernismo nesse segmento.

METODOLOGIA
e
Pesquisa tedrica, a metodologia do presente trabalho ¢ bibliografica e
documental, composta a partir do acolhimento dos referenciais das obras e de seus
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autores e das reflexdes sobre as rupturas no jornalismo impresso, relatadas em
textos publicados em jornais, cruzando-se os elementos que consubstanciam tais
transformagdes como elementos da Pés-Modernidade. Procura, por meio desse
cruzamento, relacionar a transicio dos jornais impressos da Modernidade, de
conteudo opinativo, os chamados jornais de reflexdo com o novo comportamental
da sociedade pds-modema e sua busca do efémero, do espetaculo, da cor e da
imagem, da auséncia de profundidade, da rejeigéo do sentido e dos modelos, etc.

1. RUPTURAS: NINGUEM LE MAIS

A década de 70 marcou de forma decisiva um periodo de grandes
transformagdes para a Imprensa mundial, notadamente na televisdo, suscitando
um novo formato para os jornais nos anos 80 e nas décadas subseqiientes. O
sistema em cores da televisdo e o jornalismo-imagem criaram um espetaculo
apetitoso aos olhos do piblico, modificando os habitos de leitura em relagéo as
geragdes anteriores. No caudal dessas mudangas, nem sempre qualitativas, e sob
o argumento da necessidade de recuperar leitores perdidos, a midia impressa
experimentou tremendas reviravoltas. Sustentadas pela pesquisa de opinido, as
reformas nos jornais, ou a criagdo de produtos revolucionarios, conduziram-nos a
um perfil diferenciado, altamente influenciado pelo modelo televisivo.

Onde termina, entfio, o convencional e principia a ruptura no campo do
jornal impresso? Onde esta a resposta para a afirmag@o de Cyro Marcondes Filho
(1993, p. 35), segundo a qual o discurso da televis@o varreu o discurso dos jornais,
e todos os outros, obrigando-os a se submeter a seu ritmo? Sem duvida, esse
marco foi estabelecido em 1979, quando uma inquietagdio inusitada marcou o
posicionamento de editores e de proprietarios dos grandes e médios j Jomals nos
Estados Unidos e Canadd, com repercussdes na Europa.

Pressionados por aspectos de cunho mercadoldgico, editores e publishers
decidem nesse ano repensar o perfil de seus jornais, em um movimento que culmina
com uma revolugdo inédita € uma reviravolta fantastica nos conceitos e padroes
do jornalismo impresso, com amplas discussdes, muita pesquisa e o surgimento, ao
cabo dessa ebuligo, de intimeras publicagdes ultramodernas, marcadas todas pela
racionalizagdo dos espagos de texto, pela exigiiidade de explanagdes, narrativas e
pontos de vista, pelo enxugamento da interpretagdo e do aprofundamento das
questdes e pela supremacia das imagens, ou predominio das imagens, segundo
Jameson. ;‘."‘
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Aquela altura, entre 1975 e 1979, nada preocupava mais os responséveis
pelamidia impressa, em especial a norte-americana. sendo a tendéncia generalizada
de queda nas taxas de leitura de jornais, registrada a partir do inicio da década,
atingindo também os jornais canadenses ¢ europeus. Uma queda geral, que se
acentuava, a despeito do crescimento das empresas jornalisticas nas décadas
anteriores e que lhes possibilitou investir e diversificar suas atividades. E notério
que a circulagio é ponto de referéncia para os jornais impressos, fator relevante
para sua imposigdo, fixagdo e permanéncia como midia no mercado em que opera,
e, por conseguinte, como captador de antincios publicitérios, sejam eles os dos
grandes estabelecimentos comerciais e dos ramos empresariais de porte, sejam os
do varejo, os meros classificados, a compra e venda de iméveis, de veiculos, a
oferta de servigos e outros.

Contudo, o mapa do desapego ao jornal impresso por parte do publico leitor
desenhava-se de forma assustadora, pondo em risco o suporte econémico das
empresas e acionando todo um aparato de recursos na busca da recuperagio dos
leitores perdidos. Assim, visoes, discussdes, planos e projetos comegam a ingressar
no cenario da midia impressa a partir de 1979, resultando em a¢des mais decisivas
na virada da década. Alguns desses projetos, datados de quase uma década antes
dessa ebuli¢do transformadora, trazem efeitos surpreendentes, quando
redescobertos mais tarde.

No principio, os esforgos para a reversdo da perda de leitores concentraram-
se mais em debates tedricos, fundamentados sempre no desinteresse generalizado
por parte do publico norte-americano, no que se refere aos grandes temas nacionais
e internacionais da época. Houve pouca ou nenhuma preocupagio com a pesquisa
em torno das causas estruturais da questio, relegando-se o problema do abandono
do leitor as lamentagGes.

O final dos anos 70 traz essa inquietagfio de forma mais acentuada, mas
com uma diferen¢a: ocorre uma tomada de consciéncia e de posi¢io de editores e
de empresarios, rumo a uma transformagdo que vird, certamente, no sentido da
visdo pds-modernista que pretendemos sustentar, da morte dos estilos, do
desaparecimento da histéria como referencial, do triunfo do pastiche e das imagens,
como assinala Jameson (op. cit., p. 29).

Essa preocupagio pode ser traduzida no discurso de Richard Harwood,
editor do Washington Post (EUA), que, reportando-se a inquietag@o dos “publishers”
no final daquela década, demonstra todo o principio alarmista que dominawa o meio
jornalistico, dando os primeiros indicativos da necessidade de transformagdes, que
seriam caracteristicas nos anos 80.



Jornal impresso e pos-modernidade:...

Em artigos publicados no Washington Post, nos anos 70 e inicio dos 80,
Harwood alertava que o século aproximava-se do seu apogeu e que os “publishers”
americanos andavam meio apavorados, uma vez que haviam acumulado lucros
fabulosos nas décadas anteriores, mas sentiam abaladas suas estruturas quando
conferiam os dados de pesquisas sobre leitura.

A estabilidade anterior, de acordo com Harwood, fora proporcionada pelos
lucros enormes obtidos apds os proprietarios de jornais terem desbancado seus rivais
na maioria das grandes e médias cidades norte-americanas, estendendo seus monopélios
nos reinos locais, sem concorréncias. Essa situagio fora possibilitada, segundo ele, por
politicas de governos favoraveis, que permitiram a criagéo de vastas cadeias as quais
muitas vezes se subdividiram incessantemente, dando origem a novos ramos de
atividades empresariais, num processo, aparentemente, sem fim. Para Harwood, dessa
situagdo, aguardava-se a instaurag@o de uma certa complacéncia e a perenizagio dos
negdcios e, portanto, dos lucros. Um clima de acomodago tomou conta do segmento
impresso nos Estados Unidos, em especial, pois predominava a visdo de que nada
abalaria a solidez dos jornais. No horizonte, ndo havia ameacas, e a lucratividade seria
crescente, liquida e certa. Nos anos 50 e 60, como aponta Bourdieu (op. cit., p. 59), a
televisdo estava pouco presente no jornalismo. “Quando se falava em jornalismo, mal
se pensava na televisfio”. Com o advento do discurso televisivo, os leitores comegaram
a abandonar o barco do jornal impresso. Bourdieu ressalta: “Com os anos, a relagéo
inverteu-se completamente, e a televisio tende a tornar-se dominante econdmica e
simbolicamente no campo jornalistico. Isso é assinalado sobretudo pela crise dos
jornais...”.

Na segunda metade dos anos 70, os empresarios do ramo jornalistico
estavam inquietos e o tom dessa inquietude fora transmitido a época por um jornal
especializado, o Editor & Publisher, cujo artigo era de uma franqueza rara e
tocava direto no assunto:

Os jornais sdo uma presenga em extingdo nos lares americanos, e alguns editores
até admitem que seu trabalho é irrelevante para a vida de muita gente.
Perturbados por essa e outras tendéncias, os jornais comecam a enfrentar a
possibilidade de um futuro incerto, a medida que a Era da Informagéo alcanga
seu secular meio de comunicagdo.

' 1.2. EM BUSCA DAS CAUSAS

A par dessas referéncias editoriais, o problema era demonstrado de maneira
bem simples e direta nas pesquisas elaboradas pelo proprio jornal Editor &
{
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Publisher: desde 1970. Segundo as pesquisas, o nimero de adultos nos Estados
Unidos aumentara 34%, o nimero de unidades de novas moradias, 41%, ¢ a
circulagdio de jornais didrios aumentara menos de 1%. Na verdade, a circulagdo
decrescera assustadoramente, o que, segundo Harwood, representava a estagnagdo
absoluta do segmento. A ameaga surgira no horizonte.

De acordo com o Editor & Pulisher, no inicio dos anos 70, quase 90% dos
adultos norte-americanos haviam concluido o curso secunddrio e mais de 30%
cursaram pelo menos quatro anos de curso superior, 0 que seria um 6timo indicativo
em termos de expectativa de niveis de leitura de jornais, uma vez que nos anos 50
e em boa parte dos anos 60, a propor¢do de moradias americanas que recebiam
pelo menos um jornal por dia era de 100%. Mas a realidade era outra e o certo era
que um niimero cada vez menor do publico lia jornal. E as causas, ou eram ignoradas,
ou ndo eram buscadas de maneira objetiva.

De imediato, ndo ocorreram tentativas concretas de se reverter o quadro.
As discussdes iniciais centraram-se em aspectos culturais e educacionais,
levantando-se hipdteses na linha da relagio entre a queda de vendagem dos jornais
com a retragiio no comparecimento as urnas por parte dos norte-americanos,
registrada nas elei¢des para todos os niveis desde meados da década de 60, ¢ a
generalizagdo da ignoriincia em todo o Pais no que dizia respeito aos temas e
assuntos de interesse publico.

Dessa forma, o debate parecia tender para uma chamada aos editores ao
caminho da recuperagdo do poder de transformagfo da sociedade por parte dos
jornais, por meio de um noticiario mais substancial e denso, seguindo o género
interpretativo e esclarecedor, além de desencadeador de debates, por meio de uma
opinido mais forte e categorizada, formulas que induziram aos resultados
satisfatorios nas décadas de 50 e 60.

Para colaborar com essa visdo, um catedratico da Universidade de Nova
York, Jay Rosen, empenhara-se em colocar a questdo da ignorancia e apatia do
publico em relagdo aos temas mais candentes da década de 70, como a questéo
das armas nucleares, os conflitos ideoldgicos na Nicardgua e, neles, o posicionamento
dos Estados Unidos. Jay Rosen apontava para o alto indice de ignorancia do povo
norte-americano em torno de questdes politicas. Uma pesquisa indicava que um
tergo dos adultos do Pais ndo sabia dizer com clareza de que lado lutaram os
soldados norte-americanos na Guerra do Vietni. Menos da metade da pdhulagéo
sabia dizer os nomes de seus congressistas e quais interesses o Pais defendia no
conflito da Nicaragua.
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Para Harwood, bem como para a maioria dos editores norte-americanos, o
argumento da ignoréncia ndo era satisfatério para justificar a apatia dos leitores.
Harwood sustentava que os jornais poderiam ter parcela de responsabilidade, mas
transferia as escolas publicas e universidades uma outra parcela. A realidade ¢
que o debate se estendeu por um longo periodo, apontando que as transformagdes
na midia impressa, se ocorressem, deveriam seguir um trajeto tradicional, com as
reformas pendendo mais para a 4rea editorial, acentuando-se o exercicio do'texto
opinativo e interpretativo, como ja dissemos, que para qualquer revolugao grafica
de carater pirotécnico, de massas ou popularesco. O que também no ocorreu. A
conclusdo de Harwood, contudo, era melancélica para o momento e para o
aplacamento da ansia de “publishers” em reverter o quadro de declinio de leitura
dos jornais, por dispersar a discussdo e ndo indicar caminhos objetivos e aceitaveis
pelo meio, em termos de mudangas, ja que sua critica voltava-se para a auséncia
de pesquisas, recurso até entdo pouco incorporado ao segmento. Afirmava ele:

Os jornais estdo hoje cheios de eruditas lamentagées sobre o fracasso do comércio
e industria americanos na competigdo nos mercados internacionais e na
superagdo da obsolescéncia por meio de grandes investimentos no setor de
pesquisa. Essas lamentagdes sdo divertidas, dados os mesquinhos investimentos
em pesquisa e desenvolvimento da prdpria industria jornalistica. Se os jornais
estdo se tornando irrelevantes para a vida dos americanos, se véem diminuir
suas perspectivas de progresso para o futuro e se as geragdes sem habito de
leitura e politicamente analfabetas estdo abocanhando o mercado, cabe aos
titas da profissdo de jornalista - inclusive a classe intelectual que estd se
infiltrando nas redagdes dos jornais americanos - descobrir o porqué disso.

2. HISTORICO DAS TRANSFORMA COES

Se a preocupagdo com o declinio no nivel de leitura entre os norte-
americanos agitou as grandes e médias empresas jornalisticas dos Estados Unidos
na transi¢do dos anos 70 para os 80, 0 modelo que nortearia toda a nova estruturagdo
dos jornais em todo o mundo - de Nova York as mais distantes cidades do interior
brasileiro, passando pelo Canada, pela Peninsula Ibérica e pelo restante da Europa
e por toda a América Latina - nasceu com quase uma década de antecedéncia,
embora ndo tivesse provocado grandes abalos a época. Sua premissa nada mais
era do que a pesquisa junto aos Iieitores.

{
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Em 1972, Ruth Clark, vice-presidente de Midia da empresa Yankelovich,
Skelley & White, comandou uma pesquisa que se tornou antolégica sobre as
relagdes entre jornais e leitores nos Estados Unidos e que resultou no surgimento
de novos produtos impressos de carater revoluciondrio dez anos depois. Em artigo
publicado no Ganett Center Journal, 6rgéo de divulgagio do Ganett Center for
Media Studies, em 1987, Susan Miller, sua editora, faz uma espécie de revisita ao
projeto Ruth Clark.

Segundo Miler, ela nada mais descobriu que o paridmetro do leitor. Sua
vis#o sobre os jornais e seu desejo, mais que legitimo, de influenciar e até mesmo
direcionar o produto noticioso que recebe em sua casa, ou que adquire em bancas.
A premissa era simples: ouvia-se o leitor, levantava-se seu ponto de vista e norteava-
se o trabalho de produgfo dos jornais na busca de respostas aos anseios do publico.
A férmula era interessante, mas ndo atraiu de imediato a atengfo de editores e
empresas jornalisticas, ainda beneficiando-se da forte expansio vivenciada desde
as décadas anteriores. '

Contudo, antes de a industria jornalistica descobrir Ruth Clark e reagir de

forma articulada ao problema da fuga dos leitores, alguns aspectos antecederam
‘as mudancas mais radicais e caracteristicas de ruptura: dois fatores contribuiram
para “abrir” os jornais e provocar nos editores uma atitude mais “flexivel” com
relagdo ao conteudo do noticiario. Um foi a mudanga visual realizada pela
diagramagéo modular, a defini¢do dos espagos da noticia, da dimensio desse espago,
de acordo com a hierarquizagio dos assuntos nas paginas, a vinculagio das matérias
frias com o resto da pagina, em termos de contetido, e a adogdo de um estilo visual
mais parecido com os das revistas. Em meados da década de 70, a diagramagio
modular tornava-se cada vez mais comum, assim como a colocagdo padronizada
das matérias especiais. Surgem os dropes, as colunas de notas contendo informagdes
rapidas e indices ilustrativos das matérias. Para conseguir esse novo estilo visual,
0s jornais contrataram desenhistas que imprimiram sua marca ao produto, com
outros elementos graficos, ilustragdes do tipo usado pelas revistas, fotos grandes e
em cores e quadros no alto da pagina, que resumem o contetido das paginas internas.
Mas néo foi bastante para resgatar os jornais impressos junto ao publico. Algumas
tendéncias de tratamento das noticias e de espagos mais informais do jornal, como
o colunismo, verificadas logo a seguir a modulagio, comegaram a propiciar alguma

transformagdo mais objetiva. v

Mais ou menos no mesmo periodo em que ocorre a modulagio, as mudangas
culturais e socioldgicas provocaram uma reformulagdo da nog¢do tradicional de
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noticia. De acordo com Susan Miller, “o movimento dos direitos civis fez com que
se repensassem a cobertura jornalistica das minorias e os editores comegaram a
perceber que definir noticia, em termos de acontecimento, muitas vezes implicava
ignorar importantes tendéncias sociais. Um exemplo: o éxodo de negros do sul
para o norte dos Estados Unidos, depois da Segunda Guerra Mundial, atraiu pouca
atengdo, até ocorrerem os disturbios raciais do final da década de 60”. A transigdo
das colunas sociais para segdes sobre “gente”, ou “estilo de vida” foi um indicio de
uma reformulagdo do contetido do noticiario. As vezes, a mudanga no sentido de
deixar de lado clubes, festas e casamentos foi de certa forma para privilegiar
novas tendéncias de estilo de vida e comportamento.

2.1.OPROJETO RUTH CLARK:
EM BUSCA DO LEITOR PERDIDO

As admoestagdes de Ruth Clark, resultantes de sua pesquisa junto aos
leitores, comegam a ser descobertas no final dos anos 70. Muitos jornais fecham
contrato com empresas de pesquisa de mercado para a realizagdo de estudos de
leitura local e de padrdes de consumo. Ocorria nos Estados Unidos e Canada o
nascimento do Projeto Leitura, que pretendia combater, por meio da pesquisa, o
problema do desaparecimento dos leitores de forma sistematica, ouvindo-os e
reunindo suas ansiedades e expectativas sobre os jornais. A base do trabalho
repousava na pesquisa feita em 1972 por Ruth Clark.

O projeto, com durag@o prevista para seis anos, foi realizado por iniciativa
da Associagdo Norte-americana de Jornais, pela Associagfo dos Editores de Jornais
e pelo Biré de Anuncios de Jornais. Reuniu representantes de 16 associagdes e
organizagdes jornalisticas. No total, o projeto publicou mais de 70 relatérios de
pesquisa e provocou um intercimbio entre cerca de 200 editores, com a institui¢éo
de programas de treinamento em pesquisa e em relagdes comerciais entre editores
€ empresas.

De imediato, essas pesquisas provocaram a mobilizagdo de editores e os
arrancaram da condigfo de “fechadores” de jornais para langa-los na busca de um
envolvimento maior com outras areas da empresa jornalistica, como os setores de
Marketing, Publicidade e, sobretudo, com o publico leitor. A premissa era o
aprimoramento do produto, sob a ética do consumidor.

As dimensdes do projeto Leitura indicam o quanto o problema da queda de
leitura era considerado sério no.final da década de 70. E o era ndo apenas nos
i
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Estados Unidos. Na Alemanha, Franga, Espanha, Inglaterra, Canada, editores e
proprietarios de jornais viviam essa experiéncia. O Projeto Leitura fez com que se
tornasse respeitavel - e, em ultima analise, obrigatdria - para os editores a
preocupagio com as questdes empresariais, como a penetragio do produto nas
casas, o chamado alcance do produto, e a fatia do mercado anunciante. Mas sem
despregar o olho do assinante e do comprador em pontos de venda de jornais.

Uma de suas contribuig6es consideradas mais duradouras, de acordo com
Miller, foi estimular um padrio de cooperag@o entre os diversos departamentos de
um mesmo jornal, na medida em que editores, diretores de circulagio e gerentes
de publicidade aprenderam pela primeira vez a conversar uns com 0s outros, a
romper a barreira do orgulho e da supremacia de uma sec¢do sobre a outra e,
substancialmente, procurar, conjuntamente, o caminho da pesquisa, do treinamento
e do Marketing. As comissdes de leitura estabelecidas em alguns jornais acabaram
formando grupos de geréncia e marketing interdepartamentais.

O estudo que, provavelmente, mais provocou mudangas no maior nimero
de jornais do mundo que qualquer outro fator isolado, foi encomendado pela entidade
que congregava os editores de jornais dos Estados Unidos, como parte do Projeto
Leitura. O lema a época era: “mudar as necessidades ou mudar os leitores ou o
Projeto Ruth Clark .

No final da década de 70, Ruth Clark aprimorou e consolidou seu trabalho,
transformando-o em um projeto que virou objeto do desejo de todos os editores e
de proprietarios de empresas jornalisticas. Ela se baseou em discussdes de grupos
dirigidas em doze cidades norte-americanas e o trabalho foi caracterizado como
um estudo qualitativo do novo contrato social entre editores de jornais e leitores.

O estudo defendia a necessidade de um melhor relacionamento entre
jornalistas e leitores e de um noticiario voltado a auto-realizagdo e a ajudar os
adultos a enfrentar os problemas da vida moderna em sua vida pessoal. Essa foi
uma mudanga considerada dréstica em relagdo a énfase tradicional na cobertura
politica e de outros assuntos tidos como sérios. Ruth Clark foi uma das principais
oradoras da conveng¢do de 79 da associagdo dos editores. Cerca de 3.500 cépias
de seu estudo foram, mais tarde, distribuidas gratuitamente aos membros de sete
organizagdes profissionais de jornais participantes do Projeto Leitura. Qutros 3.500
exemplares foram vendidos por meio da associagdo dos editores a jornais norte-
americanos, canadenses e europeus, conforme Susan Miller, A pregagio de Clark
era no seguinte sentido: “Atendam as nossas necessidades e ajudem-nos a enfrentar
os problemas. N#o se limitem a nos falar sobre o mundo - ajudem-nos a entendé-
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lo. Sejam nossos representantes... lembrem-se que estamos ansiosos por boas
noticias. Nio queremos so ler noticias ruins”.

No entanto, o estudo estimulou muito mais que uma onda de matérias sobre
comportamento. Ele também reforgou outras tendéncias em formagéo, introduzindo
os boxes de corregiio de erros, distorgdes e falhas de informagéo, os textos
complementares, explicando os assuntos enfocados, bem como sumarios, notas e
indices, a numeragio das paginas, tipo A-2 e C-3, etc.

A sugestdo de Ruth Clark consubstanciou-se em projeto, acelerando e
reforcando a revolugdo na apresentagio e contetido dos jornais. Sua logica logo
fora assumida como a logica da salvagio, e em pouco tempo a ruptura estava
consignada.

3. O USATODAY:
ESPETACULO COLORIDO

O receituario deixado pelo Projeto Ruth Clark nédo apenas foi modelar para
a imediata reestruturagfio de quase todos os jornais norte-americanos e canadenses,
como favoreceu o surgimento de produtos altamente revolucionarios. O mais ousado
deles foi o USA Today, de circulag@o nacional, que em 1982 exacerbou nas cores
e nas medidas das transformagdes, tornando-se o peridédico mais comentado, mais
amado, mais copiado em todo o mundo, e também alvo de criticas de concorrentes,
de pesquisadores e até mesmo de leitores.

Editado pelo Gannett Center Journal — que fechou dezenas de pequenos e
médios jornais de sua propriedade, espalhados de costa a costa nos Estados Unidos,
impondo um produto de circulagdo nacional - 0 USA Today tinha como principal
caracteristica a imagem. A forte exploragdo da imagem. As fotografias, coloridas,
bem produzidas, predominavam em suas paginas, da capa a tiltima folha. As cores
também estavam presentes nos graficos e nos boxes, nos mapas meteorologicos
exagerados e quase reais, nas vinhetas, ilustragdes e nos sumarios. O texto era
menos denso, mais informal, os editores utilizavam com freqiiéncia o pronome
“nds” emmanchetes, imprimindo carater intimidsta em relagdo ao leitor.

Ao longo dos anos 80, o USA Today tornou-se o segundo maior jornal
diario dos EUA, com uma circulqgéo paga auferida de 146 milhdes de exemplares,
o que o colocava como segundo jornal diario do Pais, depois do The Wall Street
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Journal, com mais de 200 milhdes de exemplares. Segue hoje quebrando recordes
de vendagem.

O USA Today agradou de imediato o publico leitor, ou grande parcela dele,
e seu modelo passou a ser imitado, copiado, incorporado por empresas jornalisticas
em dificuldades com o seu piiblico, ou ndo. A primeira “transferéncia” significativa
dessas experiéncias, mais visuais do que qualquer outro aspecto, ocorreu em
Minneapolis, onde o vespertino Minneapolis Star contabilizava a perda de leitores
jovens e de adultos até os 35 anos para o Mineapolis Tribune. Economicamente,
perdia 6% ao dia. Na esteira do USA Today, em 1983, o editor Stephen Isaacs
partiu para uma linha grafica e visual mais agressiva, revertendo uma situagio de
estagnagdo. Os jornalistas nunca esconderam a intengdo de competir com a
televisdo e reconquistar o publico: Christofer Burns, “publisher” associado do
Minneapolis Star, revelou a férmula adotada pelo jornal: “Dissemos ao publico:
vamos brilhar no escuro. Jornal incandescente, inovador. Enfase na TV, nas imagens
fortes e vivas. Enfase no estilo”. '

Mas se suscitou simpatias, o USA Today angariou também detratores ¢
muitas criticas. Seus editores foram acusados de superficialidade e de promoverem
o espetaculo, em lugar de simplesmente noticiar. O espago do texto, reduzido em
relagdo ao padrio convencional, foi outro aspecto a merecer reparos, pois reduzia
a quantidade de informagdo, prejudicando a qualidade e a expectativa de um
aprofundamento nas questdes enfocadas.

Em meados da década de 80, grandes, médios e pequenos jornais de todo
o mundo passaram a adotar o modelo USA Today, parcial ou integralmente,
experimentando mudangas rumo ao efémero e ao espetaculo.

No Brasil, o modelo mais préximo foi o adotado pela Folha de S.Paulo,
com suas “caixas” nas capas dos cadernos para anunciar o contetido das paginas
interiores, o aumento do corpo das letras e com a adogdo de cores nas fotos e nos
recursos graficos, além da modulagdo, que reequacionou o espago noticioso e
reduziu o tamanho das noticias. Infograficos, fotos como informago auténoma,
dropes e sec¢do “Erramos” foram herangas dessas transformagdes.

Todos esses jornais mereceram as mesmas criticas atribuidas ao USA
Today, no tocante a superficialidade, ao distanciamento das raizes da noticia e a
tentativa de realizar o espetaculo. No Brasil, ndo se pode ignorar a competigdo
publicitéria entre a Folha e o Estado de S.Paulo, sob o slogan: A Folha registra os
fatos, o Estaddo aprofunda, com suas reportagens, como ponto alto das reagdes
contra as inovacgdes.
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Cinco anos depois, ja na década de 80, Ruth Clark voltaria com a segunda
versdo de seu projeto, negando a defesa do jornalismo “leve”, contida no primeiro
trabalho. A indicagdo agora era no sentido de que os leitores estavam decepcionados
com os rumos dos jornais e buscavam mais informag#o e seriedade no tratamento
delas. A realidade do mercado, a competitividade estabelecida de forma clara entre
jornais e televisdio, forgada até por aspectos comportamentais do publico, ndo
referendam sua posi¢do de imediato. Os jornais, parecem ter superado a
competitividade com a televisdo somente nos anos 90, reconquistando o publico,
porém, nunca mais foram iguais aos do passado.

CONCLUSAO

O histdrico das transformagdes na midia impressa mundial, a partir das
experiéncias do Projeto Ruth Clark e do USA Today, sendo o primeiro resultante
do segundo, enquadra-se na visdo expressa por Jameson, ndo apenas no tocante
as rupturas irrompidas desde 1979, nas transformagdes que afastaram os jornais
do modelo tradicional que pontificou no periodo do modernismo, como por sua
configuragio de mudangas patrocinadas por uma légica capitalista, de produto e
de mercado, e numa concepgio de massas e de espetaculo.

Apbs historiar o pés-modernismo na arquitetura, Jameson (1996, p. 28)
afirma que “essa ruptura ndo deve ser tomada como uma questdo puramente
cultural: de fato, as teorias do pds-moderno - quer sejam celebratdrias, quer se
apresentem na linguagem da repulsa moral ou da denuncia - t€ém uma grande
semelhan¢a com todas aquelas generalizagdes socioldgicas mais ambiciosas que,
mais ou menos na mesma época, nos trazem as novidades a respeito da chegada e
inauguragdo de um tipo de sociedade pds-industrial... mas que também ¢ conhecida
como sociedade de consumo, sociedade das midias, sociedade da inforinag:ﬁo,
sociedade eletrdnica ou high-tech...”.

As transformagdes no jornal impresso, hoje presentes em qualquer pasquim
de pequena cidade interiorana, apresentam como elemento fundamental essa
premissa do fim dos referenciais e a transformagdo, ou a integragdo, da estética
jornalistita & produgio de mercadorias em geral, atendendo ao gosto de uma
sociedade definida no conceito de Pés-Modernidade. Desde os anos 80 do século
passado, o processo de produgdo de noticia e a confec¢do de jornais impressos

estdo dissociados da forma cléssica de se fazer jornal. Até aquele momento,
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jornalismo era uma espécie de engajamento politico, uma ag#o, ainda que noticiosa,
visando a mudar a equivaléncia de forgas sociais a partir do debate sobre ideologias
e visdes da realidade mundial. O jornalismo impresso atual estd vinculado diretamente
a questdo mercadologica, de produto em si, € ndo apenas de um produto que se
pereniza junto a um publico especifico, ou mais geral, mas com a formatagdo de
publico leitor, como ocorreu nas décadas anteriores, mas que se modifica e modifica
sua linguagem na busca de novos “targets”, de um publico, o publico-alvo.

E o pressuposto da sobrevivéncia. Esgota-se um publico, busca-se outro.
E a descoberta dos nichos. E quando se torna dificil essa empreitada, vende-se
subprodutos, como dicionarios, enciclopédias, mapas, discos e filmes, até que ocorra
o resgate de um piiblico, ou a descoberta de novos nichos. E um ciclo econdmico
do jornal impresso. Jameson afirma que a “urgéncia desvairada da economia em
produzir novas séries de produtos que cada vez mais paregam novidade, com um
ritmo de furn over cada vez maior, atribui uma posig¢do e uma fungio estrutural
cada vez mais essenciais a inovagfo estética”. Ndo € isso que ocorre, a cada dia,
com maior vigor, no jornal impresso? Ou melhor dizendo, os jornais escapam a
essa realidade?

Outro aspecto a evidenciar a caracteristica de pés-modernidade nos jornais
impressos é o carater de superficialidade, a falta de profundidade, chancela das
reformas iniciadas com a modulagdo e aprofundadas com a adogdo dos projetos
graficos ousados, onde a imagem prevalece cada vez mais sobre o texto. Se as
reformas ocorreram sob o argumento da necessidade da recuperagdo de leitores
perdidos, com a adogdo das pesquisas, 0 que ocorreu apds a consolidagio das
mudangas foi uma corrida frenética dos jornais impressos em busca de novidades
graficas e computacionais que a cada dia pudessem, o mais possivel, manté-los
proximos da dindmica trabalhada pela televisdo. A imposi¢io da televisdo, cujo
discurso é Unico, castrador e impositivo.

E possivel ainda compreender a tendéncia transformadora que resultou do
Projeto Leitura, capitaneado pelo Projeto Ruth Clark, formatada pelas pesquisas
junto ao publico leitor, e entender aquilo que talvez ndo tenha sido captado pelos
seus realizadores a época: que o publico pesquisado e situado dentro de um universo
mais amplo, apresentou suas consideragdes € deu suas respostas calcadas em sua
légica de sociedade pds-moderna, com novas concepgdes da realidade e nova
dimensio informativa, numa visdo de sociedade do espetaculo. “Os mase media
estdo ao lado do poder na manipulagio das massas ou estdo ao lado das massas na
liquidagdo do sentido, na violéncia exercida contra o sentido € o fascinio? S&o os
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media que induzem as massas ao fascinio, ou sdo as massas que desviam os
media para o espetacular”, indaga Baudrillard em Simulacros e Simula¢do (p.110).

Fica clara a influéncia da sociedade pés-moderna sobre a midia impressa.
E verdade que a midia, no caso, ressentiu-se, em dado momento, de uma postura
adaptativa a uma nova realidade, em virtude da fuga de leitores. Mas sua agio, de
per si, ndo norteou a opgdo pelo jornal de espetaculo e, sim, a opinifio publica o fez,
buscando do show a pirotecnia, o colorido, a imagem, em contraposi¢do a densidade
de informagdo e de opinifio dos jornais antecessores.

Do ponto de vista do ensino do Jornalismo, torna-se necessario o resgate
da histdria do Projeto Ruth Clark e sua incluséo curricular, a fim de que se estabelega
uma ponte entre as referéncias tedricas sobre o fim do jornalismo de reflexio, as
teorias sobre nova sociedade e o jornalismo impresso da atualidade. S6 assim
pode-se reconhecer nos processos contemporaneos de produgdo jornalistica os
referenciais concretos de pés-modernismo e de atendimento a sociedade do
espetaculo, da informagao, high-tech, contemporéinea, ou qualquer definigdo que
se queira atribuir.
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RESUMO

A intensificagdo das viagens turisticas, ocorridas apds a
Segunda Guerra Mundial (1939-1945), proporcionou a Classe
Média acesso aos bens de consumo duraveis, o que contribui
para a mudanga no perfil dos turistas, além de outros fatores.
O turista, influenciado pelo processo de massificagdo das
mensagens e dos simbolos turisticos, vinculados pelos meios
de comunicag@o de massa, torna-se um importante sujeito na
recepgdo de conteudos que se utilizam de referéncias
provenientes do universo sagrado, que o seduz e o influencia
em seu processo de compra na aquisigdo de pacotes turisticos
(destinos). Dessa forma, o fascinio pelo desconhecido, a busca
constante pelo paraiso perdido e a realizagdo de sonhos
impossiveis permeiam a alma inquieta do homem
‘contemporaneo, marcada pelo consumo de bens duraveis.
Nesse sentido, o processo de comunicagdo, altamente
persuasivo, encontra na Publicidade e na Propaganda um
universo fértil para viabilizar a materializagio desse sonho: as
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viagens turisticas. Mais: o consumo efetivo desse desejo e
sonho da-se no cotidiano marcado pela fragmentagdo e
valorizagdo do tempo livre do consumidor, ou seja, do turista.

Palavras-chave: Turismo; Sedu¢do; Consumo.

ABSTRACT

The increasing number of tourist trips, after the Second
World War II (1939-1945) made it possible for the meddle
class to have access to some durable goods, which, among
other things, contributes to ca change in the tourist profile.
Influenced by the massification process and tourist
symbols, thus tourist becomes an important subject in the
reception of contents that use references from the holy
universe, which seduces and influences him in his purchase
of tourist packages. Thus, the spell of the unknown, the
constant search for the last paradise and the
accomplishment of impossible dreams pervade the rusilers
soul marked by the consumption of durable goods of
modern man. The process of communication, highly
persuasive, finds in Publicity a fertile universe to make
such a dream true: tourist trips. What is more: the effective
Sfulfillment of such a dream and desire comes in daily life,
marked by the fragmentation and valorization of the
consumers, the tourist’s free time. '

Key words: Tourism; Seduction; Consumption.

INTRODUCAO

Turismo, enquanto atividade econdmica tem caracteristicas

especificas devido a sua complexidade e heterogeneidade, niio sé

pela quantidade de elementos que a compde, mas também pelos
diferentes setores econémicos nela envolvidos. Segundo a Empresa Brasileira
de Turismo (EMBRATUR), o Turismo gera impacto em 52 segnfentos
econdmicos da sociedade brasileira, entre eles construgdo civil, transportes
aéreos e terrestres, etc.
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A intensificagdo das viagens turisticas ocorreu no periodo pés-Segunda
Guerra Mundial (1939-1945), quando a classe média passou a ter acesso aos bens
de consumo duraveis, valorizar o uso do tempo livre, com a popularizagio e
modernizagdo dos avides a jato (Boeings), fatos esses que contribuiram para a
mudanga do perfil dos turistas.

Devido a sua expansdo, o Turismo deixou de ser uma atividade
restrita 4s camadas mais elitizadas da sociedade para ser uma atividade
massificada. O Turismo de Massa, caracteristica marcante do Século XX
e inicio do Século XXI, passa a ser compreendido e entendido como um
fendmeno sdcio-econdmico de grande complexidade e importincia no
contexto mundial.

Segundo Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), Turismo “¢ o conjunto
de atividades realizadas por pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de
seu ambiente usual durante ndo mais que um ano consecutivo, por prazer, negocios
ou outros fins”. O uso do termo “ambiente usual” tem por finalidade excluir viagens
dentro da area habitual de residéncia e viagens freqlientes ou regulares entre o
domicilio e o lugar de trabalho.

Tal definigdo serve para padronizar o conceito de Turismo entre os varios
paises filiados & OMT, mas ndo para definir a amplitude desse fendmeno que
envolve quatro componentes com perspectivas diferenciadas: o) o turista, que busca
diversas experiéncias e satisfagdes espirituais e fisicas; b) os prestadores de servigos,
que encaram o turismo como uma forma de obter lucros financeiros; ¢) o governo,
que considera o turismo como uma fonte de renda para a regifio; d) a comunidade
visitada, que vé a atividade como fonte geradora de emprego e promotora de
intercAmbio sociocultural. Importante é dizer que os possiveis impactos sociais
existentes na relacgfo entre turistas e comunidade receptora nfo serdo, aqui,
abordados.

O Turismo possui caracteristicas sociais e econdmicas proprias, porque
envolve pessoas, empregos, geragdo de renda e politicas publicas. Contudo, como
fendmeno social e econdmico, esta inserido no contexto da Sociedade Pds-Industrial.
(TRIGO, 1997).

/

A tabela a seguir ndo s ilustra.a evolugio ocorrida no universo do
Turismo nos séculos XVIII, XIX e XX, como também as transformagdes
econdmicas e politicas provocadas pela Revolugdo Industrial.
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Século XVIII | - A aristocracia européia comegava a empreender viagens
como forma de ocupagdo do tempo livre, Revolugio
Industrial.

- Gran Tour (grandes viagens pela Europa, Mediterrdneo
e Asia, feitas por jovens da aristocracia acompanhados
por seus tutores, que viajam por longos periodos como
processo educacional (mulheres n#do viajam
desacompanhadas).

Século XIX | - O turismo € marcado por transformagdes ocorridas com
os meios de transportes, (trens e navios a vapor),
acumulagio do capital, aumento do fluxo migratorio das
areas rurais para a urbana.

- Thomaz Cook comercializa para 570 pessoas, em 1841,
o primeiro roteiro turistico por meio de uma agéncia de

viagens.- Termalismo.

Século XX - 1913 — 1914: Primeira Guerra Mundial, primeiro fluxo
imigratorio da Europa para as Américas.- Avido.

- 1929 — a quebra da Bolsa de Nova Yorque, gerando
recessdo econdmica nos EUA e, conseqilentemente, no
mundo.

- 1939 — 1945: Segunda Guerra Mundial, segundo fluxo
imigratorio da Europa para as Ameéricas e a queda dos
regimes totalitarios na Europa.

- 1950 - A explosdo do turismo de massa.

- Implemento das politicas governamentais para o turismo
interno e externo e aumento significativo do fluxo de
passageiros viajando pelo mundo.

- O Turismo como fonte geradora de Us$ 655 bilhdes de
receitas. e

Fontes: Nasbitt, 1994; Castro, 2000; Rejowski, 2002; Ignarra, 2002.
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O Turismo de Massa foi, nas ultimas trés décadas, o modelo de gestio *
adotado por paises no que se refere a produtividade e & obtengdo de beneficios,
sem observar os inimeros impactos sécio-ambientais decorrentes de uma intensa
atividade turistica, nfio ordenada e sem planejamento, caracterizada pela motivagao
basica do turista — Sol e Praia.

A segmentagio de mercado é influenciada por uma série-de questdes, que
vao desde motivagdes pessoais a gestdo dos destinos ¢ das empresas que atuam
no setor turistico até difusdo da informago turistica a permear os Meios de
Comunicagio de Massa (MCM).

Nesse cenario, surgem os paradigmas sociais e econémicos que impulsionam
mudangas importantes como novos consumidores (nichos de mercados), novas
tecnologias, necessidades de novas formas de produgdo, gestdo mais flexivel
pertinente ao mundo do trabalho € mudangas no entorno, influéncias das
caracteristicas da Sociedade Pos-Industrial, assim legitimadas:

e Flexibilidade nos longos periodos de descanso — férias - sendo esses mais
flexiveis podendo, inclusive, esses roteiros ser adquiridos a pregos tdo
competitivos quanto os roteiros de alta temporada.

e A produgio dos servigos turisticos é orientada pelas exigéncias individuais
dos consumidores, que obtém vantagens econdmicas em profundidade.

e Marketing e publicagdes especificas em turismo dirigidas a diferentes
nichos de mercado (turismo de aventura, negdcios, saude, ecoturismo,
efd.).

e (Os consumidores mais experientes e com motivagdes mais complexas
consideram o entorno e a cultura local como parte da experiéncia turistica.

e As novas tecnologias de informagédo e comunicagio se convertem para
proporcionar maior flexibilidade, buscando atender as necessidades dos
consumidores atuais.

Entretanto, para Barbosa (2001, p.15), a publicidade exerce um papel
extraordindrio por meio de uso de imagens com finalidade de atrair o consumidor
— turista, que obedece a um processo de comunicag¢do baseado na emissdo dos
cédigos (signos e simbolos), mensagens (comunicagdo verbal, ndo-verbal),
recep¢do e decodificagdo dos codigos e das mensagens pelo receptor.

No modelo original d¢ SHANNON & WEAVER, in COELHO NETO
(2001, p. 1998), a comunicag¢éds vinha assim representada graficamente:
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7 6 7
Ruido Semantico Ruido Fisico Ruido seméntico
! 1 4
Fonte — Transmissor - Canal — Receptor - Destinatirio
1 2 3 4 5
- T T -
Mensagem Signo Emitido Signo Recebido Mensagem

Tabela 2: Fonte COELHO NETO, J. “Semi6tica, informagio e comunicagdo”. 5°Ed., ED
Perspectiva, Sdo Paulo, 2001, p.198)

Para compreender a tabela 2, devemos fazer a seguinte interpretagéo,
com base no processo de comunicagdo: /) uma fonte de informagdo produz
mensagens; 2) um transmissor codifica a mensagem, transformando-a em signos;
3) um canal fisico (medium: meio, espago, veiculo) transporta os signos; 4) um
receptor decodifica os signos, a fim de recompor a mensagem, ) um destinatério,
pessoa ou coisa, recebe a mensagem,; 6) esse processo de transmissdo esta sujeito
asofrer influéncias e alteragdes provocadas por uma fonte fisica de ruidos (elementos
perturbadores da forma da mensagem); 7) o mesmo processo estd sujeito a ruidos
de tipo seméintico, responsaveis pela distor¢do do significado da mensagem,
podendo ocorrer tanto no processo inicial de codificagéo (tradugio de uma intengéo
para a forma), quanto na decodificagio (quando, entdo, a mensagem pode ser
recomposta ndo com o significado que interessa, conscientemente ou ndo, ao
destinatario); 8) a fonte controla os efeitos da mensagem sobre o destinatario, por
meio de dos signos enviados, intencionalmente ou ndo, pelo destinatario
(retroalimentagdo).

Os meios de comunicac¢do de massa sdo conhecidos como instrumentos
eficientes de difusdo coletiva, da mensagem, por meio dos canais e ou veiculos,
tecnicamente aptos a difusdo simultinea de toda a espécie de informag&o, destinada
aum numero indiscriminado de individuos. Esses meios de comunicagao de massa
sio, além dos cinemas, os jornais, as revistas, as emissoras de radio e televisdo
(POLISTCHK, I. & TRINTA, A, 2003).

O termo “midia” é uma denominagio ligada ao tipo e formato de
comunicagdo que ocorre ao nosso redor. As vezes conscientes @utras
subconscientes, na comunicagdo formal e informal tomamos conhecimento do
espago que nos cerca. Assim; “midia” ou “a midia” implica o ato de informar.
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O termo “veiculo” refere-se ao canal de comunicago ou a0s objetos por meio
dos quais as partes trocam informag&es. O termo midia de massa, como entidade,
descreve varios modos de comunica¢&o como uma industria de dominio publico. Isso
se refere 2 midia impressa (jornais, revistas, folhetos, periédicos, mala direta, boletins
informativos, etc.), de radiodifusdo (radios e televisio) e a Internet.

Entretanto, para Baudrillar(1995, p. 22 e 25), o lugar de consumo (dos
bens durdveis e servicos) € o cotidiano. O individuo reorganiza o trabalho, o
lazer, a familia, as relagdes, de modo evolutivo, aquém do mundo e da historia, num
sistema coerente fundado no segredo do privado, na liberdade formal do individuo.

Esse cotidiano que Baudrillard (1995) nos apresenta encontra, no simulacro
do mundo, a real necessidade de alimentagdo dos signos e dos simbolos com
repercussio no universo do Turismo e Lazer.

Ainda para Baudrillard (1995, p.25):

Vivemos, dessa maneira, ao abrigo dos signos e na recusa do real. Seguranga
miraculosa contemplarmos as imagens do mundo, quem distinguira esta breve
irrupgdo da realidade e do prazer profundo de nela ndo participar. A imagem, o
signo, a mensagem, tudo o que consumimos, é a propria trangiiilidade selada
pela distancia ao mundo e que ilude, mais do que compromete.

Os contetidos das mensagens, os significados dos signos, em grande parte, sdo
indiferentes. O nosso empenhamento ndo as acompanha e os meios de
comunicagdo ndo nos orientam para o mundo, oferecem-nos para o consumo de
signos atestados, contudo pela caugdo do real. Chegou o momento de podermos
definir a praxis de consumo. A relagdo do consumidor ao mundo real, a politica,
a historia, & cultura ndo é de interesse do investimento, da responsabilidade
empunhada, mas, sim, da curiosidade.

Constatamos, entdo, que o fascinio pelo desconhecido, a busca pelo
paraiso perdido, a realizagdo dos sonhos impossiveis sempre permearam a alma
inquieta do homem. '

Como afirma Baudrillard (1995), o lugar de consumo € a vida cotidiana,
pois esse cotidiano fragmentado seria insuportavel sem o simulacro, sem o alibi de
uma participagdo no mundo. Ha uma real necessidade de alimentar-se das imagens
e dos signos multiplicados de vertigem da realidade e da historia.

Entretanto, a comunicagao assume um papel de mediadora entre os simbolos,
signos, com as idéias hedonistas provocadas pela simulagdo e necessidade de
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vivenciar novas experiéncias propostas pelo Turismo. Isso porque o imaginario e a
memoria coletiva constituem uma totalidade simbdlica em referéncia a qual um
grupo se define e por meio da qual se reproduz de um modo imaginario ao longo
das geragdes. Entretanto, alguns procedimentos sdo fundamentais para a formagéo
de um quadro teérico de referéncia sobre a tematica central deste trabalho.

A pesquisa ¢ entendida como sendo atividade cientifica pela qual
descobrimos a realidade, pois essa mesma realidade ndo se desvenda na superficie,
mas ao longo do processo interminavel e processual. Néo €, portanto, um processo
finito, esgotado, mas, sim, um fendmeno de aproximagdes sucessivas em torno do
objeto de estudo.

Toda pesquisa € um processo de investigacdo que implica duas nogdes
fundamentais: a da propria natureza, denominada conhecimento cientifico, e sua
possibilidade de generalizagdo em termos absolutos.

Para Rudio (1996, p. 9), a pesquisa cientifica se distingue de outra
modalidade qualquer de pesquisa pelo método, pelas técnicas, por estar voltada
para a realidade empirica e pela forma de comunicar o conhecimento obtido. O
termo realidade refere-se a tudo que existe, em oposi¢io ao que € mera
possibilidade, ilusdo, imaginagdo ¢ mera idealizagio. Empirico refere-se a
experiéncia. Chama-se realidade empirica tudo o que pode ser conhecido pela
experiéncia. Por sua vez, experiéncia é o conhecimento que nos ¢ transmitido
pelos sentidos e pela consciéncia.

Para se fazer pesquisa, torna-se necessaria a adogdo 'de uma metodologia,
entendida como uma preocupagéo instrumental, que propicia um conhecimento
sistematico do universo num campo determinado. Nao € um processo meramente
técnico, mas do espirito humano (DENCKER, 2001, p.19). O método da, portanto,
a orientacdo geral para se chegar a um fim determinado e a forma de aplicagfo do
método € a técnica. Para o presente trabalho, a escolha do método e da técnica
esta focada na pesquisa bibliografica, entendida por Dencker (2001, p.125) como
um procedimento que permite um grau de amplitude maior, economia de tempo,
fatores que possibilitam o levantamento de dados historicos. Entretanto, a
principal limitagdo desse procedimento esta na possibilidade de reprodugdo
dos erros das fontes consultadas. Dessa forma, o pesquisador deve analisar e
confrontar os dados obtidos, a fim de evitar ou reduzir as possibilidades de erros.

L

Servira de suporte a esse procedimento a técnica exploratoria, ja que permite
ao pesquisador um planejamento mais flexivel no levantamento bibliografico.
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Vale dizer que a linguagem empregada pelo Turismo e pela Midia massiva
utiliza, atualmente, conceitos e referéncias provenientes do universo “sagrado” e
com agdes hedonistas para nio 6 seduzir os consumidores, como também
comercializar seus produtos (destinos turisticos), sendo eles baseados em uma
oferta turistica natural ou artificial.

Os espagos naturais com vocagio turistica sdo aqueles que tém na natureza
0 seu principal atrativo, enquanto que 0s espagos artificiais sdo entendidos como
sendo aqueles projetados e construidos para atender a uma demanda significativa.
Esses espagos, segundo Auge (1994, p.74 e 80), sdo, antes, polaridades fugidas: o
primeiro nunca é completamente apagado e o segundo nunca se realiza totalmente.
O espago como pratica dos lugares e ndo lugar procede, na verdade, de um duplo
deslocamento do viajante e também paralelamente das paisagens, das quais ele
nunca tem visdes parciais instantdneas, somadas confusamente em sua memoria
e, literalmente, recompostas no relato que ele faz.

Para Auon (2001), palavras como Paraiso, Santudrio, Templo e Eden
sdo empregadas pela midia para designar muitos de seus produtos de consumo,
que pretendem, num primeiro momento, conferir-lhes facil assimilagdo com a
mensagem e os codigos simbdlicos, para em seguida promover uma recarga de
forgas no imagindrio coletivo, enriquecido pelos desejos, sonhos e fantasias
acumulados ao longo das tradigdes humanas.

Entretanto, observamos que simbolo é entendido como um signo que se
refere ao objeto denotado em virtude de uma associagdo de idéias produzidas por

uma convengao. E signo ¢ aquilo que, em certo aspecto, representa alguma coisa
para alguém (COELHO NETO, 2001).

Muitos séo os simbolos utilizados pelo Turismo, na identificagéo dos destinos
turisticos consolidados ou ndo, como Times Square, em New York, EUA; Golden
Gate, em Sdo Francisco, EUA; Cassinos de Las Vegas, Califérnia, EUA; Mikey
Mouse Disneylandia e Disney Word, respectivamente Califérnia e Flérida, EUA;
o Cristo Redendor, Rio de Janeiro, Brasil; as paisagens do Pantanal matogrossense,
MS, Brasil.

O Mundo, tal como vemos, depende de nossas construcdes interiores.
Aplicamos a ele nossos esquemas mentais, feitos de mapas e rétulos. O
desconhecido, o ndo-visto, ndo experimentado permanecera intocavel, j4 que nio
se enquadra nesse mapa mental. Sera, entdo, apenas objeto de curiosidade, de
busca do inusitado, carecendo ‘de ligagdo com o nosso mundo interior,

{
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Esses conflitos de “mundo” sfo, na realidade, um dilema, uma vez que
perpassa todo o estudo da comunicagéo intercultural (WAINBERG, 2003, p. 26).

CONCLUSAO

Os efeitos do conteudo e da construgdo da mensagem sobre os receptores
vém sendo analisados pelos pesquisadores de forma significativa e com inimeras
repercussdes. O conteudo da mensagem refere-se as estratégias que possam ser
utilizadas para expressar a idéia de um produto ou servigo para um piblico pelos
processos comunicacionais persuasivos. Varias so as estratégias de comunicagdo
empregadas para persuadir o comportamento de compra dos consumidores. Por
exemplo, o emprego de apelos humoristicos entre outros, buscando melhorar a
receptividade da mensagem contida na propaganda.

A Comunicagdo para o Turismo utiliza mensagens concretas, pois atrai,
prende a atengdo, estimulando o receptor a usar sua imaginagio. As mensagens
concretas tém maior probabilidade de serem alocadas na memoria permanente e
recuperadas posteriormente do que as mensagens menos vigorosas.

Entretanto, Galindo (2002, p.115) afirma que a informagdo/persuasio,
(caracteristicas) intrinsecas a atividade publicitaria, como o oxigénio e o hidrogénio
na composi¢io da agua, deve ser entendida como o contetido do que € trocado
com o mundo exterior, na medida em que nos ajustamos a ele e fazemos com que
nosso ajuste tenha o efeito desejado.

A informagio, com énfase na mensagem ou no contetdo, é obtida pelo
consumidor por meio dos aspectos cognitivos.

A divulgagio de qualquer campanha feita pelos meios de comunicagio
necessita estar integrada para atingir com mais eficdcia os consumidores e usuarios
dos produtos ou servi¢o. Atingir com eficécia significa transmitir mensagem correta,
no momento certo, ao publico certo, com a intensidade necessaria para que seja
percebida e memorizada.

Cabe a propaganda o papel da influenciar os consumidores. Assim, devemos
considerar que tal fungdo implica ndo apenas informar sobre os aspectos reais e
imaginarios de um servigo, produto ou uma loja, mas convencer e persuadi-los,
envolvendo um segmento do mercado que tenha o desejo de satisfazer suas
necessidades fisicas ou psiquicas por intermédio do objeto ou servigo, neste caso
especifico, viagens turisticas. -

A seducfio ganha uma grande dimens#o nesse contexto, pois, afinal, o ato
de persuasdo passa pelo ritual da sedugfo. Isso significa que, quanto mais atraente
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o produto, mais as pessoas desejardo adquiri-lo e menor sera o intervalo entre a
data em que sai da fébrica e aquela em que € vendido. Mas a estética do produto
50 € percebida pela comunicagdo, que tem na propaganda essa possibilidade de
tornar qualquer produto o mais agradavel possivel, como também o préprio antincio
se converte em uma realizagdo estética.

Para Campbell (2001), quem procura o prazer procura, na realidade, a
forma de encontrar satisfagdo.

Para Rifikin (2001, p.132), a economia do entretenimento (nesse universo
estd inserido o Turismo) é a economia da fantasia e da diversdo, de experiéncias
intensas e agradaveis, ¢ uma forga onipresente na vida de um numero crescente
de norte-americanos (tendéncia que se observa em todo o mundo), cujos interesses
estio mudando de produtos industriais € servigos para a produg@o cultural. Comprar
0 acesso a experiéncias vividas agradaveis e significativas tornou-se, principalmente
entre a classe média do mundo todo, um estilo de vida.

A eterna busca pelo prazer no universo do Turismo encontra um campo
fértil, pois o uso de termos aliados a imagens e mensagens hedonisticas proporciona
a busca incessante pelo paraiso perdido.

Dessa forma, o Turismo proporciona sensagdes ¢ estimulos inebriantes
que levam o homem a fugir da realidade dura, crua e monstruosa, para viver
momentos idilicos, regados a banhos de sol, tagas de vinho ou champanhe e mergulhar
em um mundo de sonho e magia.

O prazer passa, entdo, a ser entendido como resultado da capacidade de
responder a estimulos que provocam novas sensagdes. Assim, um estado de
excitagdo estimulado, ao se externalizar, entra no sistema do consumo.
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