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RESUMO

Esta pesquisa identifica os elementos identitdrios visibilizados pelo jornal O Globo em
campanhas institucionais promovidas ao longo de sua trajetoria para compreender que
conceitos a organizacdo atribui a si e ao jornalismo para (re)afirmar a sua legitimidade, tendo
em vista mudangas associadas ao contexto pods-industrial. O corpus é delimitado por oito
campanhas promovidas pela organizagao no periodo de 1988 a 2018, e o referencial delineado
aciona aportes tedricos sobre comunicagdo organizacional, jornalismo e o contexto em que as
organizagdes de noticias se inserem, a partir de conceitos de autores como Baldissera (2004;
2006; 2008; 2009), Guerra (2005; 2008), Anderson, Bell e Shirky (2013). Como
procedimentos metodoldgicos, sdo empregadas a pesquisa bibliografica, a pesquisa
documental e a analise de contetido, conforme as delimitagcdes de Bardin (2010), em uma
abordagem qualitativa. A analise dos materiais evidenciou que o veiculo reorganiza
estratégias de apresentacdo de si de acordo com o contexto, os valores sociais e a viabilidade
do negocio. O Globo, enquanto organizagdo, apresenta-se como auténtico, ético, responsavel,
aliado da audiéncia, atualizado, tecnologico, competente e de qualidade superior,
caracteristicas que subsidiam a constru¢do dos atributos crivel e confidvel. Aciona também
principios e fun¢des do jornalismo como instituicdo: de intermediador da formagdo das
opinides, por isso, essencial a sociedade democratica (1988-1990); de revelador de verdades
que interesses individuais desejariam ocultar (1998); de escuta e apuragdo de dentncias que
partem da sociedade e como o servico que mantém o leitor atualizado e competitivo (1999);
de cumpridor de uma fun¢do social que ajuda o sistema representativo, garante o direito a
informagdo e define o que ¢é visibilizado, mas também como a atividade que filtra e
hierarquiza conteudos para o leitor (2003-2004); de comprometimento social (2008); de porta-
voz da sociedade e atuante para a transformacao social, em parceria com o leitor (2009); e,
por fim, de checagem de fatos e discursos publicos, de um fazer especialista a servico da
sociedade no combate a desinformagdo (2017, 2018). Conclui-se que a comunicagdo
organizacional constitui uma importante instancia de producdo de sentidos para direcionar
proposi¢des de atributos pelos quais a organizagdo visa a ser reconhecida para ratificar a

relevancia da sua atuacao.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional. Campanha institucional. Jornalismo.

Identidade. O Globo.



ABSTRACT

This research identifies the identity elements made visible by the newspaper O Globo in
institutional campaigns promoted along its trajectory to understand which concepts the
organization attributes to itself and to journalism to (re)affirm its legitimacy, in view of
changes associated with the post-industrial context. The corpus is delimited by eight
campaigns promoted by the organization from 1988 to 2018, and the outlined framework
triggers theoretical contributions on organizational communication, journalism and the
context in which news organizations are inserted, based on concepts from authors such as
Baldissera (2004; 2006; 2008; 2009), Guerra (2005; 2008), Anderson, Bell and Shirky (2013).
As methodological procedures, bibliographic research, documentary research and content
analysis are used, according to Bardin (2010), in a qualitative approach. The analysis of the
materials showed that the vehicle reorganizes self-presentation strategies according to the
context, social values and business viability. O Globo, as an organization, presents itself as
authentic, ethical, responsible, ally of the audience, updated, technological, competent and of
superior quality, characteristics that subsidize the construction of credible and reliable
attributes. It also activates the principles and functions of journalism as an institution: as an
intermediary in the formation of opinions, therefore essential to democratic society (1988-
1990); revealing truths that individual interests would want to hide (1998); listening and
investigating complaints that come from society and as the service that keeps the reader
updated and competitive (1999); of fulfilling a social function that helps the representative
system, guarantees the right to information and defines what is made visible, but also as the
activity that filters and hierarchizes content for the reader (2003-2004); social commitment
(2008); as a spokesperson for society and active in social transformation, in partnership with
the reader (2009); and, finally, to check facts and public speeches, to do specialist work at the
service of society in combating disinformation (2017, 2018). The study concluded that
organizational communication is an important instance of producing meanings to direct
propositions of attributes by which the organization aims to be recognized to ratify the

relevance of its performance.

Keywords: Organizational communication. Institutional campaign. Journalism. Identity. O

Globo.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Paginas do O Globo, da esquerda para a direita, edigdes de 31/05/1996 (p. 1),

09/11/1997 (p. 17), 28/04/1996 (p. 1) € 23/03/1997 (P. 16). ceerueereiiiieiiieieneeeeeene 55
Figura 2 — Anuncios interativos da campanha Faz diferenga. ............cccoeeeeveeeveeecveenceeennne 56
Figura 3 — Anuncio 1 campanha Um jornal de opinido. ...............ccccceeceeeveeecienienceeinenannn, 69
Figura 4 — Anuncio 2 campanha Um jornal de opinido. ..............ccccoeeeeuveecceeeecieeecieeeeeeennne, 70
Figura 5 — Anuncio 3 campanha Um jornal de opinido. ...............cccccceeceevveecieniiencieennenannn, 72
Figura 6 — Anuncio 4 campanha Um jornal de opinido. .............ccccccoueeeeueeecceeeccieeniieeeeeeenne 73
Figura 7 — Anuncio 5 campanha Um jornal de opinido. ...............cccccceecevevueecieniienceesnenannn, 74
Figura 8 — Frames de cenas com objetos do video Guerrilha. .............ccueecvveeceeeecveencnnnannne. 80
Figura 9 — Abertura da campanha Feito por gente de verdade. ..................ccccovevveevcuvennennann. 80
Figura 10 — Frames de cenas em preto e branco do video Guerrilha...............cccueeeeuveeenennn.e. 81
Figura 11 — Frames com exemplos de planos do video Disneyldndia do sexo. ...................... 84
Figura 12 — Frames com atuagdes dos jornalistas no video Clinica dos horrores................... 85
Figura 13 — Frames de cendrios do video Trem do Po. ........c.cccevceeeeeeciieiiieiieiieeieeseeeiene 88
Figura 14— Anuncio 1 campanha Quent [€, Sabe. ...............cccoueevceeeecieeeiieeeieeeeiee e 91
Figura 15 — Antncio 2 campanha Quem [€, Sabe. ...............cccoovuevciiniieeciiaiiieiieiieeeeeee e 92
Figura 16 — Antuncio 3 campanha Quem [6, Sabe. ..............cccoueeveeeeecuiiecciieecieeeeeeeeee e 93
Figura 17 — Antincio 1 campanha Faz Diferenga................ccceevvueecienieicieeseeeiiiesiesieesnesaens 99
Figura 18 — Antincio 2 campanha Faz Diferenga...........ccooueuieeceeeecuieeeciieeeieeeeieeeeveeseeeenenes 99
Figura 19 — Antncio 3 campanha Faz Diferenga..............c.ccceeeuevcienieeacieesieeiiesiesreennesaens 99
Figura 20 — Antincio 4 campanha Faz Diferenga...........ccouueuieecieeecueeeeciieeeieeeeieeeeveeseeeenens 99
Figura 21 — Antncio 5 campanha Faz Diferenga............ccocceeeeeeeeecieneeeiieenieeieeneesveeenes 100
Figura 22 — Antncio 6 campanha Faz Diferenga............ccocceeceeeeeeciieneeeieenieeieeneesveeenns 100
Figura 23 — Anuncio 7 campanha Faz Diferenga...........ccceueueeecieeecueeescieeeeieeeeieeeeeeeseeeens 100
Figura 24 — Antincio 8 campanha Faz Diferenga............ccocceeeeeeeeeceeneeeieenieeieeneesveeenes 100
Figura 25 — Anuncio 9 campanha Faz Diferenga...........cccoueueeeeeeeccueeesciieeiieeeeieeecieeseneens 101
Figura 26 — Antincio 10 campanha Faz Diferenga. ............ccueceeeceeeceeneeecieenieeieeneesveeenes 101
Figura 27 — Anuncio 11 campanha Faz Diferenga..............ccoueeeueeecueeescueeeeieeesieesiieeseneens 101
Figura 28 — Antncio 12 campanha Faz Diferenga..............cueceeecueeeeeneeeceeenieeieeneeeeeeenes 101
Figura 29 — Anuncio 13 campanha Faz Diferenga..............ccoueeeueeeceeescueeeeieeecieeseneeseneenns 102
Figura 30 — Antincio 14 campanha Faz Diferenga.............cceeeeeeeeeceeneeeceeenieeieeneeeieeenns 105
Figura 31 — Anuncio 15 campanha Faz Diferenga.............ccoueeeeeeecueeescueeeeieeesieeseveeseneens 105

Figura 32 — Antncio 16 campanha Faz Diferenga.............ccueceeeceeeceenieeieeenieeieeneeeveeenes 108



Figura 33 — Frames do video da campanha Faz Diferenga. .............cccoeeeeeeeenceeeceveneeecneannnn. 110

Figura 34 — Anuncio 1 campanha Muito aléem do papel de um jornal.................................. 114
Figura 35 — Antncio 2 campanha Muito além do papel de um jornal. ................................. 114
Figura 36 — Anuncio 3 campanha Muito aléem do papel de um jornal.................................. 114
Figura 37 — Antncio 4 campanha Muito além do papel de um jornal. ................................. 114
Figura 38 — Frames com a utilizacdo de objetos na campanha Muito além do papel de um

JOFTQL. ..ottt ettt ettt b ettt e et e e bt e e abeeseeenbeenneennns 116
Figura 39 — Anuncio 1 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando. ................ccccceuveeuenn. 119
Figura 40 — Antncio 2 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando. .................ccccueeuenn... 120
Figura 41— Anuncio 3 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando...................ccceeeueeeeuennn. 121
Figura 42 — Anuncios 4, 5, 6 ¢ 7 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando. .................... 122
Figura 43 — Anuncios 8, 9, 10 e 11 campanha Nos e vocé. Ja sao dois gritando. ................ 123
Figura 44 — Frames com representacdes de interatividade na campanha Nos e vocé. Ja sao

AOLS GFIEANAO. ...ttt ettt e et e e e e e saveeeaaeeesaeeessaeesseeesnsaeenns 125
Figura 45 — Noticia de lancamento da Se¢io E iSSO MESMO?. .........cocvveeeeveeereeereeeerereerenens 129
Figura 46 — Anuncios 1, 2, 3 ¢ 4 da campanha O Globo, conteudo que vocé confia e

COMPATIIIIA. ..ottt ettt ettt et s te et e s ebeesaesnbeenseessseenseas 130
Figura 47 — Noticia de lancamento do projeto Fato ou Fake..............cccoueeeevveevcevenccveenennnan. 133
Figura 48 — Selos utilizados na se¢a0 Fato ou Fake. .............ccoevvueecvenieeceenieeiienieeeeeen 133
Figura 49 — Frames com movimentos das formas video 1.........ccccocoveeviiiiiiieniiiicieeeieens 134
Figura 50 — Frames com movimentos das formas video 2. ........c.cccoecvevieriiienienieeniieeieeen. 134
Figura 51— Frames com movimentos das formas video 3.........cccceoieieviieiiiiecciieeiee e 135
Figura 52 — Frames com movimentos das formas video 4. .........c.cceeevevieniiienieeiieeniieeieeen. 136

Figura 53 — Frames do video 5 lancamento do projeto Fato ou Fake................ccecueeeunnnnn. 137



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Corpus de anAliSE. .........cc.eeerieeeiiieeeiie ettt et e e e rereeesbeessaeeeseeennnes 62
Quadro 2 — Instrumento de coleta de dados. ........cc.eeeiieeviiiiiiiiiiiecee e 64

Quadro 3 — Sintese dos resultados da analise de contetdo. ...........ccccueeieeiiiiieeciiiie e, 140



SUMARIO

1 INTRODUGCAQ ..ueeerrcrenenenenenenesesesesesesesesesesssescsssesesesssesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
2 SOBRE O JORNALISMO ....uuuiiiiiisiisnicsnnsssissssisssnssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 18
2.1 JORNALISMO COMO INSTITUICAO ......ooveeeiieeeeeeieeeeeeeeeee e, 19

2.2 O CENARIO POS-INDUSTRIAL .......ooovuimiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeee s 24

2.3 ORGANIZACAO JORNALISTICA ..o 28

2.4 O JORNAL O GLOBO ..ottt 34

3 SOBRE A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL.....cucueeurrerresnsressesnssessssssessssessssnesens 42
3.1 PRINCIPIOS E PRATICAS ....cootviomrirmiiriireeiseiieeeeesssseesss st 42

3.2 IDENTIDADE E IMAGEM ......oiiiiiiiiiiee et 47

3.2.1 O Globo e suas campanhas institucionais ....................ccococeviiiiineennne.n. 53

4 SOBRE AS CAMPANHAS DO JORNAL O GLOBO .......uuunueeenvensnvecnensnessenesssecsannes 60
4.1 O CORPUS DE ESTUDO ...ccutiiiiiiiiiitinteeeteesieeee ettt ettt 61

4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS....ccciiiieiieieeeeeeeeeee e 63

4.3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS........oooomiieeeeeeeereeeeeeeeeeseneens 65

4.3.1 Campanha 1 — Um jornal de opiniao .........................cccoevvveeveueenceeannnnn. 66

4.3.2 Campanha 2 — Feito por gente de verdade............................uuucevc..... 77

4.3.3 Campanha 3 — Quem 16, sabe ....................cccoovvueivviiiiniiiniiiiniieenieeeaen. 90

4.3.4 Campanha 4 — Faz diferencga.....................cccooeeueeeeeiceeeeesiiieeeesieeeenanneenn 96

4.3.5 Campanha 5 — Muito além do papel de um jornal .................................. 112

4.3.6 Campanha 6 — Nds e vocé. Ja sdo dois gritando...................................... 118

4.3.7 Campanha 7 — O Globo, conteudo que vocé confia e compartilha......... 126

4.3.8 Campanha 8 — Duvide | Fato ou fake.......................ccovcuveeeeecieeaaannannn. 131

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS ..o een s 139

5 CONSIDERACOES FINAIS......cceerserresrsrssesnssesssssssesssssessssssssssssssssssssesssssssessssssessesens 157
REFERENCIAS ..ccucuincincnssinsnssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessss 161

APENDICE — Levantamento EStAd0 da ATTe...eueueeeeeveeerereesereressssssssssnssssssssssssssnssssssssnens 175



10

1 INTRODUCAO

A diferenciacdo e a legitimidade sdo propositos aspirados pelas organizagdes, que
empreendem para perdurarem em mercados competitivos e cenarios de acelerada
transformagdo cultural e tecnoldgica. As organizacdes jornalisticas, de modo particular,
acionam estratégias para serem percebidas como essenciais as sociedades democraticas, que
experimentam amplo acesso a informagdes e fendmenos decorrentes de um intenso fluxo de
dados.

O advento da internet desencadeou alteragdes nas funcdes basicas € no processo
produtivo do jornalismo, além de declinio nas principais fontes de receita que sustentaram a
atividade durante grande parte do século XX (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Trés
inovagdes impactaram de forma significativa esse processo: a passagem do analogico para o
digital, a ascensdo da web social e, mais recentemente, a adocdo dos smartphones, que
transformou o consumo de noticias e o ambiente operacional no qual o jornalismo deve
funcionar (BELL; OWEN, 2017). Esse contexto compele as organizacdes jornalisticas a
repensarem a logica de produgdo, explorando novos métodos de trabalho e processos
viabilizados pelas midias digitais. Tal cendrio ¢ denominado por Anderson, Bell e Shirky
(2013) como pos-industrial. O termo, cunhado por Searls em 2001, ¢ empregado pelos autores
para se referirem ao ecossistema midiatico contemporaneo, em que ha mais liberdade e
alcance na emissao de contetidos pelos publicos, ndo havendo uma industria de noticias coesa
e organizada a partir de métodos similares (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).

As transformagdes no contexto social, cultural e tecnolégico provocaram inovagdes e
rupturas de regras instituidas pelo paradigma vigente no jornalismo, impulsionando, entre
outros movimentos, reconfiguracdes nas rotinas produtivas, aceleragdo dos fluxos de
producdo e disponibilizagdo da noticia, novos formatos de conteudos e integragdo das
redagdes (PEREIRA; ADGHIRNI, 2011). Diante dos declinios acentuados das receitas,
diversos veiculos realizaram enxugamentos para a sustentabilidade do neg6cio no novo
cenario (BELL; OWEN, 2017), com reducao de postos de trabalho, demissdes em massa,
integracdo entre redagdes, aumento da carga horaria dos jornalistas e acumulo de fungdes.

Segundo o Volt Data Lab (2018), de 2012 a sete de agosto de 2018 foram 7.817 profissionais
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de midia demitidos no Brasil, sendo 2.327 jornalistas de redacdes'. Esses abalos tensionam as
organizagdes jornalisticas a experimentarem diferentes modos de funcionamento e a
reivindicarem sentidos sobre si € sobre o que fazem.

Hé diversidade de ofertas, fragmentacdo da audiéncia e um declinio crescente do
capital reputacional da instituicdo (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Segundo o
Relatério Global de Confianga 2015, realizado pelo Instituto GfK Verein, a confianga do
brasileiro na midia, compreendida como televisdo, radio e jornais, passou de 45% em 2011
para 29% em 2015. Esse movimento de queda também ¢ evidenciado pelo Edelman Trust
Barometer 2018, que aponta a redugdo de cinco pontos na confianca (43%), a maior perda
entre as institui¢des brasileiras, juntamente com o governo (EDELMAN INTELLIGENCE,
2018). Apesar desses dados, resultados divulgados pela Pesquisa Brasileira de Midia de 2016,
apontavam que a midia tradicional contava com uma credibilidade maior que outras
plataformas, sites (20%), blogs (11%) e redes sociais (14%), sendo o jornal a midia indicada
com maior credibilidade (59%), seguida por radio (57%), televisdo (54%) e revista (40%)
(SECRETARIA ESPECIAL DE COMUNICACAO SOCIAL, 2016).

A queda da credibilidade, o “continuo enfraquecimento da no¢ao daquilo que constitui
uma noticia e, por conseguinte, daquilo que constitui uma organiza¢do jornalistica”
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 87) fragilizam a institui¢do. Esses elementos em
um contexto de amplo fluxo informativo em que circulam multiplas versdes sobre os
acontecimentos, mas também inverdades, estruturam condigdes para desordens
informacionais, como o surgimento das fake news, definidas como artigos noticiosos sem base
factual apresentados como fatos (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017).

Como ressalta o professor e pesquisador Igor Sacramento em entrevista ao 7The
Washington Post, a vulnerabilidade social as fake news se relaciona com o contexto pos-
verdade, no qual informagdes sdo percebidas como factiveis a partir de emogdes e crengas
pessoais em vez de fatos objetivos, e com uma crise de confian¢a nas instituigdes, nos
sistemas peritos estabelecidos a partir do conhecimento cientifico (PORTELA, 2018). Assim,
relagdes de intimidade, informag¢des encaminhadas por amigos e familiares, sdo mais

percebidas como lugar de verdade do que fontes oficiais e jornais da grande imprensa.

' O nimero pode ser maior, j4 que ndo hd um banco de dados nacional e muitos profissionais do setor atuam
como Pessoa Juridica, dificultando a contagem.
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O tensionamento da credibilidade das institui¢des inclui a queda de confianca na midia
e no jornalismo. Para Ireton e Posetti (2018), apesar de fragil e decrescente antes do advento
das redes sociais, o contexto da desinformagdo tem causado danos a reputacdo do jornalismo,
com implicagdes a profissionais, empresas e cidadaos, e constituiu uma oportunidade para
debater como essa instituicdo pode servir melhor as sociedades.

Em resposta a propagagdo das noticias falsas, diversos veiculos criaram espacos
dedicados a checagem de fatos, para verificarem conteidos compartilhados na internet a partir
dos procedimentos de apuracdo jornalistica. O combate as fake news vem sendo uma
estratégia dessas organizagdes para valorizar a produgdo realizada por profissionais. Em
matéria referente ao mercado de jornais, publicada no Midia Dados Brasil 2018, os executivos

entrevistados® foram unanimes em afirmar que esta midia detém

[...] uma posicdo confortavel, uma vez que ninguém coloca em duvida sua
credibilidade. “O jornal tem sido preterido por ser considerado uma midia
tradicional, mas é inquestionavel que nunca se colocou em duvida a qualidade do
conteudo. Fazemos jornalismo profissional, e isso deve ser cada vez mais
valorizado”, pondera Virginia Any, citando como exemplo a importincia de O
Globo, ndo apenas no Rio como em todo o Brasil, e do Valor Economico. “O seu
papel na cobertura econdmica ¢ indiscutivel, e sabemos que ele orienta as decisdes
de muitos empresarios. O anunciante sabe que estd num ambiente seguro porque o
contedo ¢ feito de forma profissional”, argumenta a executiva. (GRUPO DE
MIDIA SAO PAULO, 2018, p. 331).

A atomizacdo das noticias falsas ¢ um desafio que requer o trabalho humano —
algoritmos sdo inaptos a discriminar verdades de mentiras — e constitui uma oportunidade
imediata para reafirmar a relevancia social do jornalismo (BELL; OWEN, 2017). Assim,
diversas organizagdes jornalisticas promoveram campanhas e manifestos de combate as
noticias falsas. Entre elas, o veiculo O Globo que, fundado em 1925, ¢ um jornal de
publicagdo diaria sediado no Rio de Janeiro e apresenta circulagdo nacional através da
assinatura nas formas impressa ou digital. Pertence ao Grupo Globo, que atua nos segmentos
de televisdo, com canais aberto e fechados, cinema, produgdo musical, radio, classificados
voltados ao mercado imobiliario, jornais e revistas, através da Editora Globo e da Infoglobo,

que reune, além do O Globo, os jornais didrios Extra, Expresso e Valor Econémico. A partir

2 Foram entrevistados os executivos: Afonso Cunha, fundador da publicagdo Lance; Flavio Pestana, Diretor
Executivo Comercial do Grupo Estado; Guilherme Gabriel, Diretor Comercial do Destak; Marcelo Pacheco,
Vice-presidente de Mercado do Grupo RBS; Marcos Nogueira de S4, Diretor-geral de Comercializagdo de Midia
do Grupo RAC, que mantém no interior paulista os veiculos Correio Popular, Noticias Ji e Gazeta de
Piracicaba; Marcelo Benez, Diretor Executivo Comercial da Folha de S. Paulo; Virginia Any, Diretora de
Mercado Anunciante do Grupo de Publicagdes Globo.
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de 2020, o Grupo Globo adotara uma nova estrutura, que integrara as marcas 7V Globo,
Globosat, Som Livre, Globo.com, Globoplay ¢ DGCorp em uma linica empresa com 0 home
Globo. A iniciativa foi anunciada como parte da estratégia de transformacgdo frente a
mudancgas no consumo midiatico decorrentes da experiéncia no digital (MALTA, 2019).

Em 2017, O Globo langou uma campanha publicitaria sobre o perigo da propagagao de
contetdos ndo filtrados pela apuracdo jornalistica as sociedades, em que se propunha a
combater o avango das noticias falsas e também acionava estratégias de legitimagao,
ressaltando a sua capacidade técnica para entregar conteudos de qualidade.

Essa campanha instigou a ponderacdo de se, no contexto pds-industrial, o veiculo
destacava os mesmos elementos ou ressaltava outros tragcos da sua identidade, compreendida,
aqui, como a personalidade da organizacao (BUENO, 2005), que une fragmentos diversos —
inclusive opostos, contraditorios ou incoerentes (BALDISSERA, 2006) —, e se visibilizam
através de processos discursivos nos quais as marcas evidenciam referenciais de semelhanca e
diferenciagdo (PEROTTO, 2007). Esses sentidos propostos por falas oficiais, fluxo da
“organizacao comunicada” (BALDISSERA, 2009), se estabelecem na relagdo com o outro, a
partir de escolhas subjetivas e conformadas pelas restrigdes do contexto sociocultural das
circunstancias de producao, sujeitos a atravessamentos de outros sistemas simbolicos (LIMA;
OLIVEIRA, 2014). Assim, buscou-se localizar outras campanhas institucionais para mapear
que valores e conceitos o veiculo atribuia a si em periodos distintos da sua historia, para
compreender se apresenta elementos novos no seu posicionamento diante as significativas
transformagdes ocorridas nas ultimas décadas.

A sobrevivéncia as rupturas que se impuseram com o cendrio de comunicagdo pos-
massiva e que alteraram os modelos de negdcio e distribuicdo do jornalismo parece se
fundamentar na credibilidade construida. Anderson, Bell e Shirky (2013) apontam que, na
ultima década, houve o aumento do valor da reputagdo para as empresas jornalisticas: “ha
tantas fontes de noticia no mercado que qualquer publicacdo conhecida pela exatidao, pelo
rigor e pela probidade tem vantagem sobre o mar de concorrentes indistintas” (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013, p. 79).

Valor intangivel, a reputagdo ¢ percebida como vantagem competitiva, relacionada a
credibilidade. Assim, as organizacdes planejam seus enunciados para persuadir o receptor, € a
organizagdo jornalistica, “como todas as institui¢des, possui um discurso cujo propdsito &
afirmar a sua legitimidade social” (GOMES, 2009, p. 67). Ao se apresentar, propde conceitos
sobre si, atributos simbolicos selecionados de acordo com os valores de determinada

sociedade, cultura e momento. Através da organizacdo de diferentes elementos, oferece
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sentidos com o intuito de orientar as percep¢des dos publicos e qualificar a sua imagem-
conceito, construgdo simbolica constantemente tecida e (re)tecida pela alteridade, a partir de
estimulos, tensdes, subjetividades e contornos sdcio-historicos e culturais (BALDISSERA,
2004).

O jornalismo exercido por organizacdes de capital privado, além do reconhecimento
pela sociedade, esta submetido as regras do mercado e a disputa pela preferéncia dos publicos
entre os concorrentes. Se trata de um negdcio com caracteristicas particulares pelo produto, a
informacao, e pelas consequentes tensdes da articulacdo entre o controle privado, com seus
inerentes interesses politicos e econOmicos, ¢ a finalidade publica, que pressupde o
compromisso com os interesses sociais acima de diretrizes ideoldgicas empresariais. Assim,
quando falam de si, essas organizagdes articulam o polo intelectual, que corresponde aos
atributos proprios do campo, referentes as normas €ticas € morais que orientam o “ser” da
profissdo; e o polo comercial, que exige atencdo ao ambiente econdmico, as inovagdes
necessarias para empreender em mercados dinamicos, as vendas e a audiéncia, que orienta o
“fazer” (TRAQUINA, 2005).

Cabe ressaltar que, conforme definido por Guerra (2005), ha diferenca na percepcao
do jornalismo como instituigdo e como organizagdo. Enquanto instituicdo delimita as
caracteristicas que definem o jornalismo e que orientam os padroes consolidados
historicamente, como organizagdo compreende-se as particularidades da pratica jornalistica
por determinado grupo de pessoas € meios, que divergem de acordo com a forma que
assimilam e aplicam as diretrizes institucionais. A institui¢ao representa uma ideia que aponta
para um “dever ser”’; a organizacdo ¢ o “ser” desta institui¢do em um determinado momento e
lugar. Diante dessas definigdes, esta pesquisa se propde a olhar para o jornalismo como
organizagdo — as propostas de sentidos postos em circulagdo —, € como instituigao, observando
nessas falas os valores definidores da razdo de existir da atividade.

Deste modo, tendo em vista o contexto contemporaneo, de intensivas mutagdes
mercadolégicas, culturais e sociais, questiona-se’: que elementos identitdrios sio acionados
pelo jornal O Globo em campanhas institucionais promovidas ao longo de sua trajetoria e

como estes configuram conceitos que a organizagao atribui a si € ao jornalismo?

3 O Estado da Arte realizado para a definicdo do problema de pesquisa esta no Apéndice.
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As organizagdes sdo impulsionadas a adaptacdo pela disputa mercadoldgica, pelas
modifica¢des técnicas, culturais, socioecondmicas e pelas expectativas dos publicos de
interesse. Esse processo dindmico foi acelerado com a revolugdo tecnologica, que compele a
reestruturacao de atividades, das logicas de gestao e dos modelos de negdcio para perdurar em
contextos novos e em transformacao. Tal cenério impacta de forma particular as organizagdes
jornalisticas, que enfrentam quedas nos capitais econdmico e simbolico, adaptacdes de
processos produtivos e desestabilidade institucional (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013),
que desafiam a academia e o mercado a compreensao desses movimentos.

Assim, a relevancia deste estudo se justifica pela atualidade do tema e por considerar o
posicionamento de uma organizacao singular do setor, detentora de credibilidade e de alcance
significativo no Brasil. Dados do Instituto Verificador de Comunicagao (IVC) de 2018
apontaram que O Globo foi o unico entre os veiculos auditados que registrou crescimento do
nimero de assinantes, o que o levou a ocupar a posi¢ao de jornal de maior circulagdo no pais,
considerando a soma das versdes impressa e digital (ROSA, 2019).

A andlise de documentos oficiais, aniincios publicitarios, possibilitou a aproximagao
do fendmeno sob outra perspectiva, pelo posicionamento da organizacdao, que ajusta seus
enunciados a partir das leituras dos contextos. As campanhas institucionais sdo exemplares
desse processo, por serem materiais através dos quais as organizagdes apresentam aos
publicos tragos identitdrios. Deste modo, entendeu-se que olhar para esses materiais
constituiria uma oportunidade de compreender os elementos que o veiculo destaca sobre si em
cada cenario.

Estabeleceu-se como objetivo geral da pesquisa identificar elementos identitarios
visibilizados pelo jornal O Globo em campanhas institucionais promovidas ao longo de sua
trajetoria (1988-2018) para compreender que conceitos a organizagdo atribui a si € ao
jornalismo para (re)afirmar a sua legitimidade, tendo em vista mudangas associadas ao
contexto pos-industrial. Como objetivos especificos, buscou-se: (a) articular conceitos
referentes a comunicagdo organizacional e ao jornalismo para tensionar as proposi¢cdes de
sentidos sobre a legitimidade de uma organizacao jornalistica; (b) identificar elementos
verbais, visuais e audiovisuais presentes nas campanhas institucionais, analisando como estes
se configuram para atribuir conceitos sobre o veiculo e o jornalismo; (c) problematizar o
posicionamento institucional da organizacdo jornalistica no contexto pds-industrial,
tensionando-o com sentidos ofertados ao longo da trajetoria do veiculo.

Como objeto empirico, definiu-se as campanhas institucionais promovidas pelo jornal

O Globo e, como objeto tedrico, as perspectivas que orientam o posicionamento institucional
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das organizacdes jornalisticas. O veiculo foi elegido por ser uma organizagdo tradicional,
produto por exceléncia da pratica jornalistica, e as campanhas por serem pecas de orientagdo
estratégica em determinada situagdo. Instrumentos da “organizacdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009), constituem a voz do veiculo que projeta atributos pelos quais visa a
ser reconhecido pela alteridade.

Os procedimentos metodologicos selecionados para a compreensdo do problema
proposto nesta pesquisa — exploratéria, de natureza aplicada e abordagem qualitativa —
compreendem a pesquisa bibliografica, que se vale do “levantamento de referéncias tedricas
jé analisadas” (FONSECA, 2002, p. 32) para a constru¢do do objeto, a pesquisa documental,
coleta de documentos relevantes para responder o problema de pesquisa (FONSECA, 2002),
e a analise de conteudo (BARDIN, 2010), sistematizacao dos dados em categorias e analise
dos registros delimitados.

Como este estudo objetiva compreender os principais conceitos que O Globo atribui a
si e ao jornalismo em periodos distintos da sua trajetdria para (re)afirmar a sua legitimidade,
para a composicao do corpus foram selecionadas oito campanhas promovidas no periodo de
1988 a 2018, manifestacoes da empresa sobre si em diferentes cenarios, destacadas pela
organiza¢do como marcantes na sua historia — Um jornal de opinido; Feito por gente de
verdade; Quem lé, sabe; Faz Diferenca; Muito além do papel de um jornal, Nos e vocé. Ja
sdo dois gritando — e promovidas no contexto das fake news, O Globo, conteudo que vocé
confia e compartilha e Duvide. Esses materiais foram resgatados a partir da secdo
institucional da pagina on-line do veiculo?, do acervo digital da versao impressa do jornal e
em sites de busca.

Além das campanhas, foram pesquisados documentos com o intuito de ampliar a
compreensdo dos diferentes contextos. Cellard (2008) define como documento tudo aquilo
que ¢ vestigio e serve como testemunho do passado, independente da natureza do registro, e
ressalta que a andlise documental acrescenta a dimensdo tempo a compreensdo do social,
favorecendo a observacao do processo evolutivo de conceitos, comportamentos e praticas. Os
procedimentos metodologicos adotados sao detalhados no capitulo quatro.

A delimitagdao deste tema de estudo foi motivada pelo interesse desenvolvido pela

autora nas disciplinas cursadas na pos-graduacdo na Universidade Federal do Rio Grande do

4 Na segdo institucional, a organiza¢do destaca campanhas marcantes e, no topo da pagina, ha buscadores para a pesquisa de
paginas no acervo de edi¢des anteriores digitalizadas. Disponivel em: https://glo.bo/2S5EEn7. Acesso em: 12 abr. 2018
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Sul (UFRGS), pelo contato com os pesquisadores e as pesquisas que vém sendo
desenvolvidas no Laboratorio de Edi¢ao, Cultura e Design (LEAD), ao qual est4 vinculada,
que proporcionaram mais proximidade com o jornalismo, assim como pela vivéncia
profissional como Relagdes Publicas no mercado de Porto Alegre. No ambito do Programa de
Pos-Graduacdo, o estudo estd associado a Linha de Pesquisa Culturas, Politicas e
Significacao.

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, incluida esta introducao. No
proximo, sao abordados conceitos sobre o jornalismo e contextualizado o cendrio em que as
organizagdes de noticias se inserem, marcado por inovagdes e rupturas. Na sequéncia, sao
explorados principios e praticas em comunicagdo organizacional, fendmeno complexo e
multidimensional, apresentados conceitos sobre identidade e imagem de organizagoes,
construgdes simbolicas, seguidos pela apresentagao das campanhas institucionais promovidas
pelo veiculo e que constituem o objeto empirico do estudo. No capitulo quatro, sdo detalhados
os procedimentos metodologicos, a delimitagdo do corpus e a construgdo do instrumento de
coleta de dados, além de apresentada a analise dos materiais, seguida pela discussdao dos

resultados. Por fim, sdo realizadas as consideragdes finais.



18

2 SOBRE O JORNALISMO

Compreender o jornalismo e o contexto que compele as organizagdes de noticias a
adaptagdes, especialmente pela expansdo da internet, das plataformas de midias sociais e dos
smartphones, ¢ essencial para analisar as estratégias discursivas que as organizagdes acionam
visando a legitimagao.

A partir dos apontamentos de Guerra (2005), propde-se pensar o fendmeno jornalismo
como instituicdo € como organizagdo, conforme indicado na introdugdo. Essa distingao
conceitual orienta a considerar as particularidades dessas esferas — em que as afirmagdes
sobre uma nao sio diretamente aplicéveis a outra — e a relagdo de co-pertencimento entre elas.
O autor delimita a nogdo de “instituicdo” como o conjunto de conceitos, principios e funcdes
inerentes a atividade, as “caracteristicas universalizdveis do que se pode reconhecer como
sendo ‘jornalismo’” (GUERRA, 2005, p. 2). J4 como “organizagdo”, refere-se as pessoas e
aos meios que exercem, com suas particularidades, esses conceitos, principios e fungdes,

sendo dotada de

[...] uma ‘personalidade’ a partir da forma que assimila e aplica as diretrizes
institucionais, em decorréncia de diferentes aspectos, tais como a maior ou melhor
qualificagdo do corpo técnico e da infraestrutura de trabalho; a responsabilidade
moral da equipe; a existéncia de grupos de pressdo atuando junto a organizagao; etc.
(GUERRA, 2005, p. 2).

O jornalismo se consolidou como a institui¢do autorizada a “produzir, para um publico
amplo, disperso e diferenciado, uma reconstrugdo discursiva do mundo com base em um
sentido de fidelidade entre o relato jornalistico e as ocorréncias cotidianas” (FRANCISCATO,
2005, p. 167). Na contemporaneidade, vive rupturas e transformagdes definidas por Anderson,
Bell e Shirky (2013) como “tectonicas”, além do desafio de enfrentar incertezas na transi¢ao
para o jornalismo pos-industrial. Este ndo se organiza de acordo com a légica do maquinario
de produgdo e ja ndo se caracteriza pela “similitude de métodos entre um grupo relativamente
pequeno e uniforme de empresas e a incapacidade de alguém de fora desse grupo de criar um
produto competitivo” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 32). A expressao refere-se ao
jornalismo no contexto de midiatizagdo da sociedade, em que ha expressivo nimero de
usudrios de midias sociais, com a influéncia dessas plataformas sobre o consumo de noticias
(BELL; OWEN, 2017), liberdade dos publicos emitirem conteudos com amplo alcance, novas
formas de apropriacdo de noticias e dificuldades em rentabilizar a opera¢do jornalistica

(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).
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2.1 JORNALISMO COMO INSTITUICAO

A construcdo do paradigma’ moderno de jornalismo coexistiu com o processo
civilizatdrio europeu entre os séculos XVII e XIX. Esse periodo foi marcado pelo surgimento
do Iluminismo, que, centrado na emancipa¢do do individuo pela razdo, inseriu ideias
impulsionadoras de transformacdes, como o industrialismo, a instituicdo das democracias
liberais, o desenvolvimento cientifico das areas exatas e naturais € o progresso tecnologico.
Nesse cenario de revolugdes e efervescéncia cultural, se consolidaram as ideias que sdo
preceitos da atividade jornalistica, como a liberdade de expressdo, antes restrita pelos
controles impostos pela igreja e pelas monarquias, e a busca pela verdade as luzes da razao,
que também passa a movimentar o desenvolvimento cientifico (GUERRA, 2008).

Tal processo intelectual e filosoéfico interfere na institucionalizacdo do jornalismo
moderno durante o século XIX. Entre as transformagdes da nova fase, estd o declinio do
discurso argumentativo de influéncia politico-partidéria, a ascensdo da relevancia dos fatos e
o distanciamento entre acontecimento e opinido. O financiamento partidario, restritivo da
audiéncia, ¢ substituido pelos anunciantes, que requisitam a ampla circulagcdo dos veiculos. A
partir dessa ruptura, os jornais afirmam a neutralidade, que ratifica a presuncdo de
objetividade e a credibilidade do produto jornalistico, comprometido exclusivamente com os
fatos. Nesse novo modelo, a conduta profissional esperada inclui a abstengdo de exprimir os
proprios sentimentos e ideais sobre o fato ou de que a subjetividade interfira no conhecimento
da realidade (GUERRA, 2008). Para Pereira (2004), ¢ a partir desse discurso centrado na
objetividade que os jornalistas se posicionam como autoridades independentes, dotados de

responsabilidade social, e, segundo Charron e De Bonville (2016), tal processo constitui a

5 “Sistema normativo criado por uma pratica fundamentada no exemplo e na imitagdo, constituido de postulados,
de esquemas de interpretagdo, de modelos e de valores exemplares com os quais se identificam e se referem os
membros de uma comunidade jornalistica em um dado ambito espago-temporal, que unem os integrantes a
comunidade e servem para legitimar a pratica” (CHARRON; DE BONVILLE, 1996, p. 58).
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passagem do paradigma do jornalismo de opinido para o jornalismo de informagao®, periodo
em que se consolida a compreensdo do polo ideoldgico da atividade como um servigo publico
que subsidia o exercicio dos direitos democraticos pela oferta de informagdes (TRAQUINA,
2005) que interessam “a todos como sujeitos, cidadaos ou consumidores” (CHARRON; DE
BONVILLE, 2016, p. 189).

Assim, o jornalismo moderno se consolida a partir do contrato de mediacdo da
realidade centrado nos fatos e nos ideais de verdade, objetividade e imparcialidade. O
compromisso com o factual ¢ a sua esséncia, ja que a mediagdo proposta s6 se efetiva na
comunica¢do do real, no discurso construido a partir de informacdes veridicas. A verdade ¢é,
entdo, um requisito para a qualidade da informacgao e para legitimidade da fun¢do (GUERRA,

2008), ja que

[...] jornalismo nao pode, sem deixar de existir, escapar dessa imposi¢ao essencial:
representar o real de uma maneira que dé a todos os agentes sociais engajados em
sua producdo, jornalistas, fontes de informagdo, anunciantes — e leitores — a
convicgao do real. O conjunto desses agentes deve conservar a seguranga reciproca
dessa convicgdo, quer dizer, ter a certeza de que “todo mundo joga o jogo do
realismo”. O jornalista ¢ submetido a um imperativo ndo s6 de verossimilhanga
compreendida no sentido de “conformidade com a realidade”, mas também de
veracidade: o que ele relata ¢ tido como verdade. (CHARRON; DE BONVILLE,
2016, p. 188).

Segundo Guerra (2005), diante da complexidade da missdo jornalistica, que visa a
atender necessidades sociais de comunicagdo, sdo desenvolvidos padrdes de conduta, papéis e

vinculos com a sociedade que, ao se consolidarem, resultam na sua institucionalizagao.

As instituigdes criam “programas” para a execucdo da interagdo social e para
a “realizagdo” de curriculos de vida. Elas fornecem padrdes comprovados
segundo o0s quais a pessoa pode orientar seu comportamento. Praticando
esses modos “prescritos” de comportamento aprende a cumprir as
expectativas ligadas a certos papéis como casado, pai, empregado,
contribuinte, transeunte, consumidor. Quando as instituigdes funcionam
normalmente, o individuo cumpre os papéis a ele atribuidos pela sociedade
na forma de esquemas institucionalizados de agdo e conduz sua vida no

6 A partir do método de construgio de tipos ideais de Max Weber, estudo socioldgico para a compreensio social,
Charron e De Bonville (2016) identificam convengdes interiorizadas pelos profissionais e materializadas nos
discursos jornalisticos. A partir desse estudo, descrevem quatro modelos que periodizam a historia do jornalismo
norte-americano, evolugdo que resulta das interagdes entre produto cultural, pratica profissional, instituicdo
econdmica e contexto. Definem quatro tipos ideais, paradigmas, intitulados de acordo com as suas funcdes
predominantes: o jornalismo de transmissao, vigente no século XVII, em que a pratica discursiva parecia existir
independentemente dos jornalistas, devido a interven¢do direta dos proprios agentes sociais; o jornalismo de
opinido, caracteristico do século XIX, marcado pela fun¢do expressiva; o jornalismo de informagdo, instituido
entre o fim do século XIX e inicio do XX, que atribui grande relevancia ao referente, aos acontecimentos; € o
jornalismo de comunicagdo, estruturado na segunda metade do século XX, que aciona as fun¢des da linguagem
visando a transmitir uma ideia de proximidade com a audiéncia.
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sentido de curriculos de vida assegurados institucionalmente, pré-moldados
socialmente e com alto grau de auto-evidéncia. (BERGER; LUCKMANN, 2004, p.
54-55).

Berger e Luckmann (1995) apontam que em um segundo momento desse processo
ocorre o controle pela sociedade, em que a legitimacdo social deve ser honrada com o
cumprimento do contrato estabelecido. Para Charaudeau (2013), todo o contrato de
comunica¢do implica uma atuagcdo em regime de cointencionalidade em que ha um acordo
prévio acerca de dados especificos das condigdes em que se estabelece a troca, que fornecem
referéncias para a atribuicdo de valores e a construcdo de sentidos. Deste modo, todo o
discurso, inclusive o jornalistico, se estrutura a partir do reconhecimento pelos interlocutores
da situacdo em que a comunicagdo se estabelece, com suas restricdes — de espaco, tempo,
relagdes, palavras — e com suas especificidades de dados internos, comportamentos
discursivos esperados, e de dados externos, regularidades comportamentais: as identidades
dos sujeitos envolvidos, a finalidade, objetivos e expectativas de sentidos, o proposito,
determinado dominio do saber em que o ato de comunicacdo se insere, ¢ o dispositivo,
circunstancias materiais que determinam variantes de realiza¢do. O contrato midiatico tem a
sua finalidade centrada na visada de informagdo, que, relacionada a verdade, consiste em
fornecer informagdes sobre o que acontece na vida social. Abarca em si contradicdes — como
tensdes entre os polos da credibilidade e da captacdo ou entre os papéis que devem ser
desempenhados pela organizacao de noticias e pelo jornalista — e, como todo o contrato de
comunicagdo, ¢ definido por representacdes idealizadas que o justificam e validam
socialmente.

Assim, a institui¢@o jornalismo delimita as caracteristicas que definem e que orientam
os padroes consolidados. Representa uma ideia que aponta para o “dever ser”: tem a missao
de narrar a realidade de acordo com as regras que legitimam a sua existéncia; abarca deveres e
convengdes aos quais estd atrelada, e a crenga social no seu fazer especializado. Nesse
sentido, Miguel (1999), a partir do conceito proposto por Giddens (1991)7 de sistemas
especialistas — fundamentados na relagdo de confianga entre o publico e o saber técnico —,
qualifica o jornalismo como um sistema perito. Estruturado na credibilidade, tem a confianca

do publico na sua competéncia especializada para narrar a realidade. O consumidor de

7 GIDDENS, Anthony. As consequéncias da modernidade. Sio Paulo: Editora Unesp, 1991.
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noticias confia na veracidade das informagdes veiculadas, na selecdo dos acontecimentos mais
relevantes, na descri¢do e na hierarquizacdo dos elementos mais importantes do relato.

A crenca no saber perito ¢ construida e ratificada na experiéncia cotidiana, que
comprova o funcionamento dos sistemas especializados, como o resultado do medicamento, a
solidez das edificagcdes e a sustentagdo do avido no ar. O saber jornalistico, entretanto, €
preeminentemente nao verificavel, ja que reduzido nimero de consumidores pode confirmar a
precisdao de cada noticia. O questionamento global da selegdao do que ¢ noticiado ¢ inviavel,
pois o numero de fatos que o individuo tem acesso sem a imprensa € restrito. Dessa forma, a
principal estratégia de credibilidade da institui¢do ¢ se vincular a verdade (MIGUEL, 1999).

Para Charron e De Bonville (2016), o jornalismo de informagdo se apresenta como
servidor do real. Apoiado na liberdade de expressao e na independéncia do jornal, relata as
aparéncias de forma objetiva e neutra sem a intencdo de modifica-las, mas de esclarecé-las.
Apesar dessa pretensdo, o real apresentado pelas empresas jornalisticas representa reduzido
fragmento dos acontecimentos e sofre interferéncia de diversos fatores, como o meio, as
condigdes técnicas de trabalho, o intermédio de fontes e as percepcdes sociocognitivas,
correspondentes aos valores da sociedade em que os jornalistas se inserem, que orientam o
real jornalistico.

Lippmann (2008) também critica a associagdo, proposta pelo jornalismo, entre
verdade, noticia e realidade. Enquanto a noticia objetiva remeter a um evento, apresentar a
verdade significa “trazer a luz fatos escondidos, colocé-los um em relagdo ao outro e fazer um
quadro da realidade no qual homens possam agir” (LIPPMANN, 2008, p. 179). O autor
argumenta que a verdade jornalistica representa uma versdo entre a multiplicidade de
percepgdes possiveis, a partir das lentes subjetivas que cada ser enxerga o mundo e, por isso,
o jornalista ideal ndo reconhece no seu texto a verdade absoluta, mas transmite o seu carater
hipotético e apresenta o real percebido como proposta de debate.

Zask (2008) ressalta a relevancia que Lippmann atribuia ao conhecimento dos fatos.
Essencial ao processo de evolugdo das sociedades, subsidia a tomada de decisdo, a
participagdo social e o processo politico. Nesse horizonte, a atividade jornalistica ¢ percebida
como imprescindivel as comunidades democraticas, pelo seu papel de reunir e difundir fatos
relevantes. Segundo o autor, Lippmann também defendeu que os jornais sdo capazes de
canalizar, contribuir para canalizar ou acelerar a formacdo da opinido publica, j& que “o
ambiente invisivel nos ¢ relatado principalmente por intermédio de palavras” (LIPPMANN,

2008, p. 69).
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O jornalismo, entdo, interfere nas percepgdes sociais sobre os acontecimentos. A
atividade ¢ realizada por seres humanos, suscetiveis a diferentes interpretagdes dos eventos e
impressoes proprias da realidade, apesar do esforco pelo alcance da objetividade. Além da
subjetividade, a mediacao do real esta sujeita a erros profissionais e distor¢des, intencionais
ou inconscientes.

Para uma institui¢do que tem a verdade como pilar, noticias falsas e equivocos sdo
graves faltas profissionais e podem significar o abalo do acordo social (GUERRA, 2008).
Entretanto, Groth (2011) destaca o desafio do jornalista de averiguar tudo o que publica na
diversidade e na velocidade das exigéncias diarias. Além da universalidade e da atualidade, a
rotina de producdo, em diversos momentos, inviabiliza verificar informagdes. Assim, noticias
e comentarios erréneos sdao divulgados. Sejam erros involuntarios, conscientes, provocados
pela falta de tempo ou induzidos por fontes mal informadas (ou interessadas em mal
informar), inverdades impactam na imagem institucional do jornalismo, centrada na verdade,
confiabilidade e atualidade da informagao. Por isso, cada equivoco, pladgio ou intengdo oculta
ndo onera somente o profissional, mas pode abalar a reputacdo da instituicao jornalistica de
forma rapida e irreparavel (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).

Esse conceito, construido pela audiéncia, ¢ essencial a legitimidade do jornalismo que,
como tudo o que ¢ institucionalizado, se estrutura por relagdes de poder, compreendido como
“a capacidade relacional que permite a um ator social influenciar assimetricamente as
decisdes de outro(s) ator(es) social(is) de formas que favorecam a vontade, os interesses € 0s
valores do ator que detém o poder” (CASTELLS, 2015, p. 57). Segundo Castells (2015), o
poder se estabelece na sociedade através da coercdo ou da sua possibilidade e/ou pela
constru¢do de significados a partir de discursos. Tal dominacdo pressupde algum nivel de
aceitagdo, ja que sempre ha a possibilidade da resisténcia que questiona essa relagdo.
Portanto, reputacdo e discurso sdo construtos essenciais a instituicdo, mas também as
organizagdes que materializam o jornalismo, ja que ¢

[...] uma pratica é mais ou menos institucionalizada, mas sempre organizacional:
institucionalizada porque as convengdes que regem t€ém uma relativa coeréncia no
tempo e no espaco, e organizacional porque se situa dentro ou em torno de uma
organizacdo permanente, que regula as relagdes entre os agentes da comunicagao,
dos escritores aos leitores, e cujas regras das praticas sdo atualizadas. (CHARRON;

DE BONVILLE, 2016, p. 189-190).

Segundo Charron e De Bonville (2016), nas ultimas décadas, as organizacdes de
noticias operam em um contexto caracterizado por inovagdes técnicas, multiplicidade de

suportes ¢ de servicos midiaticos, que instituem um cendrio de hiperconcorréncia. A



24

expressdo ¢ empregada pelos autores para designar a intensificagdo concorrencial que impacta
nas relacdes entre os atores do sistema e no produto, dirigido a uma audiéncia cercada por
uma superabundancia de informagdes. A disputa pela atencdo do publico-alvo, mais
especifico, provoca alteragdes no discurso, que assume um tom de proximidade com o leitor e
torna-se mais aberto a subjetividade, a expressdo pessoal e a inovagdes em regras de escrita,
acionamento de efeitos emocionais e estilisticos que visam a diferenciacdo, a sensibilizagdo
emocional e a provocar o interesse dos leitores (CHARRON; DE BONVILLE, 2016). Nas

palavras dos pesquisadores:

[...] o hibridismo entre o discurso de imprensa e outras formas do discurso midiatico
¢ tolerado, at¢é mesmo encorajado: a ficcdo se mistura a realidade; noticias
secundarias adquirem o status de acontecimento; a informagdo se faz entretenimento
e adota facilmente o tom do humor ou um tom familiar, de conversa; a efusido e a
emocdo substituem a explicagdo; o tom e o estilo do discurso promocional
impregnam o discurso da imprensa. (CHARRON; DE BONVILLE, 2016, p. 30).

Para os autores, tais caracteristicas constituem o jornalismo de comunicagao, instituido
a partir das décadas de 1970 e 1980. Nesse paradigma, a objetividade ¢ percebida como
utopica, e o jornalismo assume uma posi¢ao de distanciamento em relag@o ao real: o jornalista
¢ mais livre para criar a partir dos acontecimentos — escolher angulos ou aspectos menos
evidentes e manifestar a propria opinido sobre as informagdes — sem o dever de relatar todo o
real ou como aconteceu o fato. Esse ¢ o modelo vigente na sociedade pos-industrial, periodo
em que aceleradas transformagdes tecnologicas desencadeiam mudangas culturais e nas

estruturas do jornalismo, nas organizagdes que materializam o objetivo da atividade.

2.2 O CENARIO POS-INDUSTRIAL

A conexdo da sociedade em rede (CASTELLS, 2015) introduziu novas formas de
produgdo e apropriacdo de noticias, rompendo a légica linear de contetidos emitidos por
profissionais e consumidos pela audiéncia. No ambiente on-line, noticias podem ser produtos
colaborativos e compartilhadas pelos publicos, dotados de capacidade técnica para copiar,
modificar, discutir e disseminar essas informacdes, coletar e fornecer dados, produzir
conteudos e emitir, com amplo alcance, opinides pessoais, antes limitadas a mediacdo de
empresas com capital de credibilidade e a espacos destinados ao leitor. Essas novas
possibilidades de participagdo, que rompem a divisdao entre produtores e consumidores,
desestruturam principios organizadores da produ¢do jornalistica que se constituem desde o

século XVII (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).
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Se as consequéncias dessa instantaneidade e liberdade desencadeiam desafios na
perspectiva sociologica — sobre como gerir, interpretar e filtrar a ampla oferta de informagoes
disponiveis, a pluralidade de fontes e pontos de vista, como avaliar a credibilidade dos
emissores ¢ identificar a legitimidade dos conteudos —, também desorganizam o ecossistema
midiatico (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Estudos do Tow Center for Digital
Journalism da Columbia Journalism School sobre os impactos do desenvolvimento
tecnologico no jornalismo nos Estados Unidos — que apresenta um sistema semelhante ao
desenvolvido no Brasil —, apontam que as condic¢des técnicas, materiais € metodologicas que
mantiveram a atuacdo do jornalismo industrial até o final do século XX deixaram de existir
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013). Em decorréncia, ha reducao de funcdes que eram
exclusivas do campo, como o primeiro registro de acontecimentos ou a divulgagdo de
informacdes, e hd, também, o enfraquecimento no papel da imprensa como formadora de
opinido (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).

Fortes (2003) aponta que, pela dispersao das mensagens, ¢ inegavel o poder dos meios
de comunicagdo massivos interferirem nas opinides, na constru¢do de comportamentos e
estereotipos. Anderson, Bell e Shirky (2013) reconhecem esse poder da imprensa na formagao
da opinido publica, mas ressaltam que tal no¢do passa por modificagdes, especialmente pela
perda do controle da emissdo de informagdes por poucas empresas de midia, rompido pela
diversidade de fontes que despontam com a expansdo da internet e pela formacdo de uma
nova imagem de publico.

Entre as concepgdes que caracterizaram a instituicao jornalistica no século XX, estava
a “tese da influéncia. Um grande publico, nesse caso, era garantia de poder, ja que se supunha
que leitores e a ‘opinido publica’ eram moldados pelo jornalismo em grande escala”
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 58). O monopdlio de falar com um grupo numeroso
e influencia-lo de alguma maneira, mesmo que de forma pouco mensuravel, conferia as
organizagdes midiaticas, além do capital simbolico de cumprir um papel especifico,
legitimado e imprescindivel & comunicacdo das sociedades, o capital economico advindo dos
anunciantes, que percebiam esses veiculos como o principal meio para a persuasao dos
publicos. Com a fragmentacdo do mercado de midias, uma variedade crescente de espagos
disponiveis se abriu e ocorreu a dispersdo dos anuncios para outras plataformas em que era
possivel chegar diretamente a nichos de consumidores, o que provocou o declinio dessa
receita, que consistia na maior fonte de subsidio do jornalismo (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013).
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A captura de dados sobre os usudrios, constantemente conectados em aplicativos de
midias sociais, ofereceu subsidios para o refinamento da segmentagdo dos publicos, o que
favoreceu o dominio de empresas de tecnologia no mercado publicitario. Além do declinio da
receita proveniente da publicidade, rendimentos obtidos com os classificados foram reduzidos
pelos sites especializados, a captagdo de assinaturas para produtos digitais se mostrou dificil e
a geragdo de receita nos proprios sites das organiza¢des de noticias foram ameacadas pelos
bloqueadores de anuncios (BELL; OWEN, 2017).

Segundo Bell e Owen (2017), outro aspecto para a compreensdao dos desafios
econdmicos e da redefini¢do dos formatos jornalisticos € a participacdo de empresas de
tecnologia no ecossistema de noticias. Midias sociais ultrapassaram o papel de canais de
distribuicao e assumiram fun¢des tradicionalmente de editores, exercendo influéncia sobre o
consumo de informagdes e sobre o proprio jornalismo. Essas plataformas distribuem em larga
escala contetidos classificados e direcionados por algoritmos, que operam com critérios
individualizados, constantemente reiterados para a otimizagdo da experiéncia e do valor
comercial, e incompreensiveis: os usuarios desconhecem por que determinados contetidos os
alcangam ou como os dados coletados sobre eles sao utilizados, ¢ os editores ndo controlam a
distribuicdo das noticias, de que maneira e a quem os conteudos serdo distribuidos.

O sistema das midias sociais privilegia a escala e o alcance dos materiais em
detrimento da qualidade e da relevancia (BELL; OWEN, 2017). Esse modelo incentiva a
busca pela motivagdo da propagabilidade, que se refere ao compartilhamento espontaneo de
conteudos através das ferramentas de comunicagdo on-line que facilitaram a circulagdo
informal e instantinea, as estruturas econdmicas que sustentam ou restringem o reenvio € aos
atributos de um texto que podem motivar o compartilhamento (JENKINS; FORD; GREEN,
2014). A atomizacao dos conteudos se fundamenta em suposicdes de algoritmos sobre os
materiais propensos a agradar o leitor, orientadas pelo comportamento do individuo na
plataforma. Essa logica refor¢a o surgimento das bolhas de filtro, efeito gerado pela sele¢ao
personalizada de informagdes que os sujeitos se identificam, acreditam e concordam, o que
refor¢a pressupostos, menos confrontados, e torna o debate publico mais fundamentado em
crengas e verdades individuais que no acesso a uma narrativa comum (BELL; OWEN, 2017).

A estrutura das plataformas de midias sociais ofereceu mais liberdade a expressdo
individual, mas também constituiu um ambiente favoravel a propagacdo de contetidos sem
qualidade, como as fake news. Lazer et al. (2018) definem fake news como informacgdes
fabricadas que imitam o formato, mas ndo o processo ou a intencdo das organizacdes

jornalisticas, divulgadas por canais que ndo tém as normas editoriais € 0os processos da midia
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para garantir precisdo. O termo tornou-se evidente em 2016, quando foi amplamente utilizado
durante as elei¢des presidenciais americanas, sobretudo em ataques a imprensa. Em 2017, foi
considerado a “palavra do ano” pelo Dicionério Collins, que o definiu como informacgdes
falsas, muitas vezes sensacionalistas, disseminadas como se fossem noticias (FLOOD, 2017).
A expressdo, popularizada, ¢ um oximoro que, segundo Ireton e Posetti (2018), também
impacta na reputag¢do do jornalismo ao associar os sentidos falsidade e noticia, e passou a ser
empregada por politicos com o intuito de descredibilizar o jornalismo profissional. Assim,
autores como Wardle e Derakhshan (2018) propdem termos como desordem informacional ou
desinformacao.

Apesar de manipulacdo de informacgdes, circulacdo de boatos e emprego politico de
mentiras ndo serem acontecimentos novos, o fendmeno se diferencia pela amplitude e pela
velocidade no compartilhamento desses contetidos pelas midias sociais, em muitos casos
impulsionado por bots, contas automatizadas representando humanos com potencial de
aumentar exponencialmente a propagacao das noticias falsas (LAZER et al., 2018).

As fake news tém como plano de fundo o fendmeno poés-verdade. Segundo a
Universidade de Oxford, o termo foi empregado pela primeira vez em 1992 por Steve Tesich
em seu ensaio para a revista The Nation, em que criticou a postura da sociedade americana em
desprezar as informacgdes e a busca pela verdade dos fatos politicos. A expressdo se
popularizou a partir do artigo Arte da Mentira, publicado na revista The Economist, quando o
uso da expressao cresceu exponencialmente. Assim, em 2016, foi eleita a palavra do ano pelo
dicionario, que a definiu como um adjetivo que se relaciona ou denota circunstancias nas
quais fatos objetivos tém menos influéncia em moldar a opinido publica do que apelos a
emocdo e a crencgas pessoais (POST-TRUTH..., 2016).

O fendmeno denomina o contexto em que fatos falsos ou distor¢oes ganham
credibilidade, amparados mais nos sentimentos do que na razao, provocando interferéncias
nas opinides. No mesmo ano, noticias falsas ampararam campanhas que resultaram na vitdria
de Trump como presidente, na decisdo pela saida da Gra-Bretanha da Unido Europeia e na
rejei¢do do acordo de paz com as Farc no plebiscito na Colombia. Nesse contexto, em que
importantes eventos se relacionam a fake news, as mengdes ao termo aumentaram
exponencialmente: em 365% entre 2016 e 2017, de acordo com o Dicionario Collins
(FLOOD, 2017).

Os factoides sao compartilhados por mais individuos, ¢ mais rapidamente que
verdades, sobretudo com conteudos politicos (LAZER et al., 2018). Vosoughi, Roy e Aral
(2018) analisaram 126 mil boatos propagados no Twitter entre 2006 e 2017, compartilhados
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por aproximadamente trés milhdes de pessoas. Segundo os pesquisadores, fatos falsos,
geralmente mais inusitados e estruturados para atingir sentimentos, tém uma probabilidade
70% maior de serem propagados do que informacdes verdadeiras. Entre as consequéncias
sociais da propagagdao das noticias falsas, ainda pouco claras, estdo os entendimentos
controversos sobre o que ¢ fato ou inverdade, dificultando o didlogo e o debate publico, a
exacerbagdo da polarizagdo politica, a criagdo de camaras de eco e de bolhas de filtro,
refor¢adas pelos algoritmos (DEB; DONOHUE; GLAISYER, 2017).

Os factéides propagam rapidamente. Entretanto, os esclarecimentos dos fatos ndo tém
a mesma forca de repercussao e muitas inverdades ndo sdo desmentidas. Como resultado, ¢
possivel que haja interferéncia nas percepc¢des individuais, como indica a pesquisa
desenvolvida por Allcott e Gentzkow (2017). Eles analisaram dados sobre o consumo de fake
news antes da elei¢ao presidencial americana de 2016 e, apesar de nao relacionarem os
achados do estudo ao resultado do pleito, foievidenciado que o candidato eleito, Donald
Trump, teve 22 milhdes de vezes mais noticias falsas favoraveis compartilhadas do que as que
beneficiaram a oposi¢ao.

A dispersao das noticias falsas ¢ impulsionada pela curadoria de contetidos a partir de
decisdes automatizadas, que priorizam sobretudo a capacidade de propagacdo. Esse critério
também molda as estratégias das organizac¢des de noticias, que operam ajustes para alcangar
os melhores desempenhos em cada canal social, considerando os incentivos a formatos
especificos de conteudo e as métricas. Entretanto, a opacidade dos mercados dessas
plataformas, as mensuragdes ndo confidveis e a possibilidade de alteragdes sem aviso prévio
nas regras de remuneracdo apontam para a captacdo de assinaturas como alternativa mais
assertiva para as organizagdes jornalisticas obterem receitas adequadas mantendo a alta

qualidade e independéncia na producao (BELL; OWEN, 2017).

2.3 ORGANIZACAO JORNALISTICA

Segundo Maximiano (2000), organizagdes sao sistemas, um todo complexo de
elementos que interagem e utilizam uma combinacdo de recursos — humanos, materiais,
financeiros e informacionais — para a realizagdo de determinado objetivo, que pode ser
classificado como um produto ou um servigo. Diversas quanto ao tamanho, a forma, aos
recursos ¢ as areas de atuacdo, seus principais elementos sdo os grupos de pessoas que as

compdem, as divisdes de trabalho — contribui¢des individuais que se unem para realizar o que
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ndo poderia ser produzido individualmente —, os processos de transformacdo e os objetivos.

Nas palavras de Srour (1998, p. 107),

[...] as organizagdoes podem ser definidas como coletividades especializadas na
produgdo de um determinado bem ou servico. Elas combinam agentes sociais e
recursos € se convertem em instrumentos da “economia do esfor¢co”. Potenciam a
for¢a numérica e tornam-se o terreno preferencial em que agdes cooperativas se dao
de forma coordenada.

Para Guerra (2008), uma organizagdo especificamente jornalistica representa a
dimensdo empirica da institui¢cdo jornalismo. Reline jornalistas e profissionais de outras areas
para, através do esforco coletivo e de recursos, oferecer produtos e servigos de noticias a
audiéncia. Ao se proporem a ser € ao se apresentarem como de identidade jornalistica, essas
organizagdes se subscrevem a dimensdes normativas institucionais e técnicas que devem ser
observadas para a manutencdo da institui¢do, que incorpora o conjunto das organizacdes que
praticam o jornalismo: “[...] na medida que a experiéncia jornalistica se realiza, para que se
reproduza, ¢ necessario que as experiéncias posteriores preservem e atualizem o sentido ¢ a
razao de ser das experiéncias originarias” (GUERRA, 2008, p. 146).

Organizacdes jornalisticas de capital privado, como todas as empresas, sdo
circundadas por pressdes politicas e econOmicas, suscetiveis as forgas do mercado e a
regulacdao politica, aos desafios impostos pelos cenarios sociais, culturais, tecnoldgicos, e
compelidas a tragar estratégias para alcancar audiéncia e legitimidade. Assim, articulam
posicionamentos editoriais e comerciais, construidos a partir de valores préprios do campo®
(GRUSZYNSKI; LINDEMANN, 2018).

A relagao histérica entre a emergéncia da imprensa livre e a consolidagdo dos regimes
democréticos fez com que o jornalismo se consolidasse, para além de um oficio, como um
mecanismo da democracia. Na Franga, a profissionalizacdo da atividade foi imediatamente
posterior a Primeira Guerra Mundial. No contexto de descrenca em relagdo a imprensa, que
servira a propaganda oficial, surge o Sindicato dos Jornalistas, que redige uma carta
deontologica como referéncia ética (NEVEU, 2005), e a identidade do jornalista se conforma

imbricada & missdo institucional. Inclusive nos Estados Unidos, onde a profissionalizagao

8 Campos sdo compreendidos, aqui, como “espacos estruturados de posi¢des (ou de postos) cujas propriedades
dependem das posi¢des nestes espagos, podendo ser analisadas independentemente das caracteristicas de seus
ocupantes [...]. Se definem entre outras coisas através da defini¢do dos objetos de disputas e dos interesses
especificos que sdo irredutiveis aos objetos de disputas e aos interesses proprios de outros campos. [...] Todas as
pessoas que estdo engajadas num campo t€m um certo numero de interesses fundamentais em comum, a saber,
tudo aquilo que esta ligado a propria existéncia do campo” (BOURDIEU, 1983, p. 89-90).
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aconteceu impulsionada pelo viés empresarial, o jornalismo assumiu uma concepg¢ao
romantica (PEREIRA, 2004).

Ja no Brasil, a estruturacao profissional foi iniciada durante o Estado Novo e concluida
em 1969, com a promulgacdo da Lei de Imprensa. O periodo de autoritarismo implicou na
ingeréncia estatal sobre a atividade e impactou na construgdo do idedrio romantico.
Entretanto, a imprensa demonstrou ultrapassar o viés mercadologico e assumir um
comprometimento social em eventos historicos, como na cobertura da campanha Diretas Ja,
em 1984, pela Folha de S. Paulo (PEREIRA, 2004).

Enquanto no modelo francés o jornalismo se desenvolveu pelo viés interpretativo, o
anglo- americano, que influenciou diversos paises, como o Brasil, orientou-se a factualidade.
Apesar dessa diferenca, ambos idealizaram a atuacdo da atividade a parte de partidos
politicos, mas comprometida com o interesse publico e vinculada a defesa dos ideais nobres
da democracia. Essa no¢do se evidencia na concep¢do da atividade como “quarto poder”,
como uma instancia responsavel por fiscalizar as instituicdes em nome da sociedade, e na
relevancia que assume o valor da transparéncia (NEVEU, 2005).

A percep¢dao do jornalismo como um negodcio, com potencial de gerar lucro, se
estruturou durante o século XIX, quando houve transformagdes paradigmaticas e a
comercializacdo da imprensa. Nesse periodo, o jornal passou a fornecer como produto a
informa¢do, ao invés da propaganda, em artigos noticiosos sustentados em fatos
(TRAQUINA, 2005). Na década de 1830, nos Estados Unidos, o surgimento da penny press
introduziu a venda avulsa de jornais, a um penny (um centavo), antes exclusiva por assinatura,
com jornaleiros gritando nas ruas as principais manchetes do dia. A estratégia foi
revolucionaria por tornar o produto jornalistico acessivel a classe média alfabetizada, em
crescimento no periodo. A producdo em massa € a noticia como mercadoria provocaram
mudangas estruturais: a capa tornou-se um espago mercadoldgico importante — com a
veiculagdo de manchetes no lugar de editoriais, passou a ordenar os principais
acontecimentos, mas também visava a atrair o publico com uma linguagem que vendia
publicitariamente o jornal; a necessidade de otimizar o espago impulsionou alteragdes na
diagramacdo; os interesses mercadoldgicos apontaram para o objetivo de ampliagdo das
tiragens, do publico, o que conduziu a coberturas de assuntos do cotidiano, temas mais
variados e sensacionalistas (AGUIAR; BARSOTTI, 2017). A comercializa¢do e a expansao
dos jornais gerou mais empregos € um niamero crescente de pessoas dedicadas integralmente a
atividade, o que levou a um processo de profissionaliza¢ao desses trabalhadores e a formagao

de um novo grupo social (TRAQUINA, 2005).
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Segundo Traquina (2005), os jornalistas construiram uma identidade profissional forte,
relacionada a valores e ao cumprimento de papéis sociais definidos e reconhecidos
coletivamente, por membros internos e externos ao campo. Essas responsabilidades,
intrinsecas a profissdo, sdo concebidas como essenciais ao sistema democratico e integram
uma cultura profissional, criada e partilhada durante os ultimos séculos, que abarca defini¢cdes
proprias sobre como se deve vivenciar o jornalismo e ser jornalista.

A cultura jornalistica afeta o cotidiano das redagdes, suas relagdes com a sociedade e a
elaboragdo das noticias. Compreende um conjunto de saberes, valores, ideologias, simbolos,
crengas, mitos, cultos e representagdes interiorizados, compartilhados e apreendidos entre os
membros na experiéncia cotidiana. No amago dessa cultura, estio o ethos e a ideologia
profissional, estabelecida na constituicdo do jornalismo moderno e identificada com a
defini¢ao do campo, o “polo ideoldgico”. Entre essas representagdes estao as concepgoes de
busca pela verdade e exatiddo, de jornalismo como um servigco publico e de atuacdo
independente dos jornalistas: ideia de que sdo comunicadores sem partidos politicos ou
interesses especificos a defender, mas, acima de tudo, em prol do interesse social
(TRAQUINA, 2005).

Pereira (2004) ressalta que a nocao do jornalista como um mediador neutro, 8 margem
dos jogos de interesse da sociedade, se relaciona ao valor da objetividade, e que no inicio do
século XX, os questionamentos propostos pela filosofia e pelas ciéncias naturais sobre a
possibilidade de um retrato fiel da realidade provocam o declinio desse ideal, que ¢ posto em
xeque pelo proprio jornalismo a partir da década de 1960.

Entre os elementos da cultura jornalistica, estd o condicionamento de formas de ver,
que resulta em uma cultura noticiosa. Os jornalistas reivindicam o monopo6lio de um saber
especializado: a nocao do que ¢ noticia e de como construi-la. Entretanto, nao ha regras que
indiquem objetivamente quais sdo os critérios de noticiabilidade adotados e quais deles t€ém
prioridade sobre os outros. A aptiddo em reconhecer quais sdo os acontecimentos que
possuem relevancia para serem divulgados ¢ desenvolvida na cultura profissional. Os valores-
noticia existem e guiam a producdo de noticias como uma logica aprendida nas trocas entre
colegas e na observagdo de outros textos jornalisticos. E um grupo profissional que os
membros monitoram as suas coberturas e se consideram como parametros para fontes de
ideias ou para confirmar os critérios adotados (TRAQUINA, 2005).

Embora centrais na cultura jornalistica, além dos valores-noticia, a organizagdo em
que o jornalismo ¢ exercido pode interferir na selecao e na hierarquizagdo dos acontecimentos

por diferentes particularidades, como a politica editorial, a distribui¢do dos recursos, a
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delimita¢do de espacos destinados a determinados temas, que estimula a producdao de mais
noticias sobre esses assuntos para que os espagos sejam preenchidos, assuntos de interesse da
organiza¢do ou de membros do grupo (TRAQUINA, 2005), ou pelos contratos estabelecidos,
que, além de formais e explicitos, podem ser informais e implicitos, psicolégicos (SIMOES,
1995). Apesar da margem de discricionariedade para a defini¢do do que serd divulgado como
noticia e da ascendéncia que as forcas da organizagcdo exercem sobre os profissionais, o
sistema de valores partilhados entre os membros e a postura de espelhamento entre
profissionais resulta em similitudes nas coberturas (TRAQUINA, 2005).

Traquina (2005) também destaca, entre as particularidades da cultura do grupo, o
modo como os jornalistas sentem e vivem o tempo. A percepcao das noticias como altamente
deterioraveis, e o funcionamento das organizacdes demarcado por ciclos temporais enfatizam
a velocidade e o imediatismo, ainda mais exaltado com o advento das midias digitais. O
tempo ¢ um elemento crucial na rotina produtiva, marcada por horas de fechamento, e na
concepcao da competéncia profissional: ser bom jornalista implica em mais do que saber
redigir uma noticia, mas na capacidade performativa de compilar informagdes, envolvé-las em
uma narrativa noticiosa, seguindo o padrao das regras estilisticas da linguagem jornalistica, de
forma interessante e antes do prazo. Para o autor, a preocupacdo com o tempo se origina nas
condi¢cdes de produgdo e se integra a cultura profissional em uma relagdo quase fetichista.

Como reflexo do imperativo do tempo, os jornalistas priorizam a agdo sobre a
reflexdo: sdo pragmaticos, buscam o acontecimento, lidam com o imprevisto e o inesperado.
A relevancia do valor do imediatismo e a necessidade de entregar o novo conduzem a énfase
dos fatos ao invés da articulacdo entre eles ou do desenvolvimento de problematizacdes. Ha
uma valorizagdo, também, do contato com o concreto: ir atrds do acontecimento para
descortinar as aparéncias e revelar a verdade sdo ideais latentes na cultura profissional.
Portanto, a reportagem tem um valor intrinseco para os membros do grupo, compreendida
como a esséncia da profissao (TRAQUINA, 2005).

Contudo, no cotidiano, as rotinas produtivas condicionam os profissionais a
recorrerem a fontes de informagdes, que tém seus proprios interesses em disponibilizar os
dados fornecidos disponiveis. Ainda assim, a agdo, o ritmo intenso ¢ a busca pela verdade
integram a cultura do profissional e se relacionam com os mitos do jornalismo como aventura
e do jornalista como cagador, representados na figura do reporter, percebido como a forma
mais genuina de ser jornalista. Em uma perspectiva ainda mais mitoldgica, estdo o grande
reporter, o jornalismo de investigagdo, o correspondente estrangeiro ou o correspondente de

guerra: forgas simbolicas que representam o jornalista como um cagador ou detetive, que
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investiga em busca da verdade, valor exaltado na ideologia do campo. Para além dela, a logica
do negdcio e a dindmica da concorréncia conformam outros mitos, como o furo e a grande
histéria, percebidos como lugar de prestigio e ascensdo da carreira (TRAQUINA, 2005).

A percepgao sobre o exercicio do jornalismo €, também, particular entre os jornalistas,
concebido como um oficio nobre. O entendimento do significado social da profissdo implica
em um comprometimento individual que abarca sacrificios, como rotinas exaustivas, extensa
carga horaria de trabalho ou correr riscos que outros individuos nao se submeteriam, em prol
do bem comum (TRAQUINA, 2005).

A partir do resgate de narrativas do cinema, Traquina (2005) ilustra outras
caracteristicas do arquétipo do jornalista, presentes naquele momento e no objeto analisado,
frequentemente representado como forca do bem, honesto, incorruptivel e corajoso, lutando
pela verdade e pelo interesse publico, contra a tirania, a opressao ou a injusti¢a. A atribuicao
legitimada de informar as sociedades democraticas e as responsabilidades assumidas,
sustentadas em valores nobres, como o da liberdade, se associam a uma mitologia que coloca
os membros desta comunidade em um papel heroico. “Sob a égide da objetividade, o reporter
projeta a imagem de herdi solitario, comprometido apenas com o interesse publico e a
transparéncia democratica” (PEREIRA, 2004, p. 8).

Entre as perspectivas de olhares para o jornalismo, Traquina (2005, p. 77) ressalta que,
de acordo com teoria organizacional, “as noticias sdo o resultado de processos de interacao
social que tém lugar dentro da empresa jornalistica. O jornalista sabe que o seu trabalho vai
passar por uma cadeia organizacional em que o0s seus superiores hierarquicos € 0s seus
assistentes t€ém certos poderes e meios de controle”. Ao recuperar as pesquisas de Breed sobre
a teoria organizacional, destaca que os estudos desenvolvidos pelo autor propdem a
preponderancia da cultura da organizacdo sobre a profissional. A autonomia do jornalista ¢
tensionada por processos de recompensas € puni¢des — como o designio dos profissionais para
atividades e coberturas mais ou menos interessantes, as oportunidades de desenvolver
reportagens; a assinatura ou ndo do texto —, por sentimentos de obrigagdo ou admiragdo por
profissionais que tenham lhe ensinado ou pela organizagdo, por propositos pessoais de
alcancar posicoes de destaque. Assim, no intuito de ter a aprovacao dos produtos entregues e
o reconhecimento do seu desempenho profissional, os jornalistas produzem os textos em
conformidade com a politica editorial da organizacdo e com as expectativas dos superiores
hierarquicos, visando ao alcance desses parametros.

Para Pereira (2004), a concep¢ao romantica da profissdo imbricada a deontologia do

campo ¢ deslocada pela intensificacdo do carater empresarial da imprensa. Nos Estados
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Unidos, grandes veiculos passaram a incluir suas agdes na bolsa de valores a partir da década
de 1970. No contexto brasileiro, a profissionaliza¢do da atividade ndo incluiu a abertura de
capital das empresas, e, segundo Ribeiro (1994), a gestao dos veiculos se caracteriza pelo
controle de grupos familiares.

A submissao da atividade a logica do negocio intensificou a busca pela ampliacao de
margens de lucro e pelos resultados a curto prazo. Essa estrutura também ¢ refletida nas
pautas de assuntos mais vendaveis (PEREIRA, 2004) e, para Traquina (2005), também
interfere nas caracteristicas da maneira jornalistica de ver: hd uma tendéncia de construir
historias que atraiam a audiéncia e, assim, de estruturar os acontecimentos em torno de
individuos, personalizag¢do, de dramas, detalhes espetaculares, polémicas, conflitos e retdricas
empolgantes.

A ascendéncia mercadologica sobre as organizagdes de noticias também implica na
precarizagdo da atividade, com a sobrecarga de trabalho e o tensionamento entre condi¢des de
produgdo e regras deontologicas, como a checagem e o compromisso com a verdade. Em
busca do cumprimento de metas e do desempenho profissional esperado, a identidade
profissional de herdi se desloca para a de operario de um sistema de produgdo taylorizado
(PEREIRA, 2004). Para Romancini e Lago (2007), as praticas adotadas segundo a logica do
mercado — como complacéncia com grupos econdmicos, apoio a determinadas propostas
politicas, baixa fiscalizagdo de temas socialmente relevantes, pouco investimento em trabalho
investigativo, alta recorréncia a falas oficiais, sensacionalismo e divulgagdo de informacdes
ndo verificadas — impactam na credibilidade da instituicdo. Como apontado, a sustentagao
institucional se relaciona a atuacdo das organizagdes que materializam a atividade (GUERRA,

2008), entre elas, O Globo.

2.4 OJORNAL O GLOBO

Na secao Memoria, hospedada na pagina on-line do O Globo, a organizagdo conta a
sua trajetoria e explica que o espago, em constante atualizacdo, destina-se a preservacdo da
histéria, mas também a autocritica, ao esclarecimento da posicao institucional do veiculo em
episodios marcantes para a sociedade e de temas que resultaram em falsas acusagdes. Entre os
documentos reunidos, hd o resgate de reportagens marcantes, grandes coberturas,
levantamento de prémios institucionais e jornalisticos recebidos, edi¢des especiais,

reportagens, fatos socialmente relevantes que estiveram nas primeiras paginas do jornal,
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depoimentos de pessoas que integraram ou integram a empresa € uma linha do tempo
ilustrada com etapas marcantes do desenvolvimento da organizagdo (MEMORIA..., 2013).

De acordo com as informacgdes fornecidas nessa secao, O Globo foi fundado em 1925
pelo jornalista Irineu Marinho, que objetivava a criagdo de um jornal identificado com o Rio
de Janeiro. O nome do veiculo foi escolhido a partir da promogao de um concurso, em que
todos os cidaddos poderiam votar, cujo resultado foi anunciado em 20 de junho de 1925 e
determinou Correio da Noite como vencedor. Como o registro comercial ndo estava
disponivel, foi escolhido o segundo nome mais votado, O Globo, e os seis mil participantes
que optaram pelos dois titulos receberam gratuitamente a assinatura do vespertino por um
més. A primeira publicacdo do jornal circulou no dia 29 de julho de 1925, quando foram
lancadas duas edi¢des, com o total de 33.435 exemplares. A distribuicdo foi realizada por
“gazeteiros”, vendas avulsas pelas ruas, e em seguida o jornal foi disponibilizado em bancas
(O GLOBO..., 2013a). Segundo De Paula et al. (2010), as primeiras edi¢cdes enfatizavam o
apoio do veiculo a temas populares, como criticas ao descaso do poder publico com ruas da
cidade ¢ como a defesa de acréscimos aos vencimentos dos servidores. Simultaneamente,
defendiam o ingresso do capital estrangeiro no pais, especialmente norte-americano, como em
uma campanha favoravel a Henry Ford.

A primeira sede da empresa foi na Rua Bettencourt da Silva, Largo da Carioca,
justificada na narrativa pela localizacdo central, que possibilitava otimizar o tempo entre a
apuragdo dos fatos, a redagdo e a distribui¢ao do jornal (PRIMEIRA..., 2013), ja que “um dos
principios editoriais do vespertino era buscar a noticia em todos os setores da cidade, marca
que permaneceu ao longo de toda a sua histéria” (O GLOBO..., 2013a, documento
eletronico).

Com o crescimento e a ampliagdo das tiragens, houve a necessidade de ampliar a sede.
Foi construido um prédio na Rua Irineu Marinho, descrito na narrativa como caracterizado
“pela simplicidade e austeridade das linhas, pela amplitude das instalagdes, com janelas largas
e ventilagdo abundante. Mas, acompanhando as exigéncias da modernidade, todos os cinco
pavimentos, com um subsolo, j& eram providos com instalagdes de ar-condicionado”
(SEDE..., 2013, documento eletronico). Descricdo semelhante foi divulgada no suplemento
especial do 28° aniversario de fundagdo do jornal, em edicdo de 29 de julho de 1953, que

anunciava:

Nova etapa da imprensa brasileira: haverad outras instalagdes maiores em outros
jornais que requeiram mais produgdo do que necessita O GLOBO, mas nao ha jornal
algum nos Estados Unidos, no dia de hoje, que tenha melhores e mais completos
elementos mecanicos que os d’O GLOBO - afirma uma das maiores autoridades dos
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Estados Unidos em matéria de aparelhamento técnico de imprensa. (NOVA..., 1953,
documento eletronico).

A mudanga para a nova sede aconteceu em 15 de outubro de 1954, quando integrantes
do jornal fizeram uma caminhada até o prédio, “onde ja estavam instaladas as rotativas Hoe
Super Production, de ultima geragdo, fabricadas sob medida para O GLOBO” (SEDE..., 2013,
documento eletronico). Com a morte do fundador do jornal em 1925, o comando do
vespertino foi assumido pelo jornalista Eurycles de Matos, amigo pessoal de Irineu Marinho,
que seguiu no comando até o falecimento, em 1931, quando o cargo de diretor-redator-chefe
foi assumido por Roberto Marinho (O GLOBO..., 2013a), que também permaneceu no
comando até a morte, em 2003 (ROBERTO..., 2013).

Em 1936, o jornal noticiou um marco histérico para o esporte brasileiro, a
classificagdo da nadadora Piedade Coutinho para a prova final dos 400 metros de nado livre
na Olimpiada de Berlim, ilustrado com a primeira telefoto publicada em um jornal brasileiro.
Essa realizacdo do jornal ¢ destacada na narrativa como uma realizacdo que entra para a
histéria da imprensa do pais (A PRIMEIRA..., 2013). A imagem da nadadora nas bragadas
finais da prova foi estampada na capa de 17 de agosto de 1936, com a manchete: “O GLOBO
inaugura a telephotographia no Brasil — Um instantaneo sensacional de Piedade Coutinho na
final dos 400 metros livres” (O GLOBO..., 1936). Embaixo, o texto da chamada dizia:
“quando Piedade Coutinho se classificou para as finaes dos 400 metros livres, O GLOBO
resolveu realizar um grande esfor¢o de reportagem para publicar, immediatamente, uma
telephotographia que fixasse a faganha extraordinaria da nadadora” (O GLOBO..., 1936).

A historia enfatiza que, ap6s esse feito, o pioneirismo grafico e editorial do veiculo se
repetiria em outros momentos € que “com o desenvolvimento da tecnologia € o consequente
aperfeicoamento de maquinas e equipamentos, O GLOBO foi incorporando inovagdes ao seu
perfil”: na Segunda Guerra Mundial, publicou com ineditismo na imprensa brasileira
radiofotos do conflito; na edi¢gdo de 27 de junho de 1959, divulgou na capa a primeira
radiofoto em cores publicada na América Latina, que registrava a solenidade que inaugurou
um canal para a navegacao direta entre os Grandes Lagos e o Oceano Atlantico; em 1979,
langou uma nova versao do Globo Esportivo em cores, onde foi publicada a primeira telefoto
em cores transmitida no Brasil (A PRIMEIRA..., 2013).

Segundo Coutinho (2014), entre 1962 e 1966, Marinho firmou um contrato
inconstitucional com a Time-Life, editora de revistas que possuia canais de televisao nos
Estados Unidos. Apesar de vedada a participagdo acionaria do capital estrangeiro nos meios

de comunicagao pela Constitui¢do, o grupo financiou investimentos superiores a trinta vezes o
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valor do capital das Organiza¢ées Globo. Em contrapartida, detinha 30% dos lucros e 30% do
patrimdnio da emissora de televisdo, além de participagdo administrativa em programacao,
treinamentos internos, contabilidade e venda de anuncios.

No periodo da ditadura militar, as Organizagoes Globo apresentaram um crescimento
vertiginoso, amparado na relagdo de troca de beneficios entre a empresa e o governo. O golpe
e o regime implementado no pais foram apoiados pela maioria dos empresarios de jornais e
emissoras de televisdo. O Globo foi atuante® na campanha contra o governo de Joao Goulart e
entidades de esquerda. Em associagdo aos veiculos Jornal do Brasil e Diarios Associados,
construiu a Rede da Democracia, que veiculava propagandas contrarias ao governo, com o
intuito de atemorizar a classe média e construir um estado favoravel ao golpe (CALDAS et al,
2015). Em agosto de 2013, reconheceu esse apoio como um erro (APOIO..., 2013).

Segundo Abreu (2001), a partir de 1972 o veiculo passou por reformulagdes que
visavam tornar a organiza¢do mais competitiva e aumentar a receita, para realizar
investimentos tecnoldgicos e sobreviver a crise que ameagava os jornais na década. No
periodo, a lideranca era ocupada pelo Jornal do Brasil. O Globo nao possuia relevancia
nacional e sua imagem estava desgastada, perdendo leitores e anunciantes: era um jornal
conservador, sem renovagdo do publico leitor, cuja idade média era de 45 anos, e o mais

associado ao regime militar.

As medidas iniciais foram a reestruturagdo das sucursais nos estados e a compra de
servicos da Agéncia Estado, o que reforgcou o jornal do ponto de vista informativo.
Foi extinta a chamada cobertura policial, integrada, nessa reforma, na reportagem
geral. O copidesque, que era a forma de padronizar a linguagem do jornal, foi
descentralizado, e cada editoria passou a ter os seus redatores. Essa decisdao ajudou a
tornar o jornal mais diversificado. Houve uma reestruturagdo dos cargos e salarios
da redac@o, melhorando o padrio salarial, e a0 mesmo tempo deu-se a exigéncia de
dedicacao exclusiva dos jornalistas a empresa. (ABREU, 2001, p. 5).

Também houve o investimento na oferta de assinaturas, a introducao do classifone em
1975, que ampliou a venda de anuncios nos classificados — criado em 1969 —, a reorganizagao
da redagdo em editorias, a criacdo da se¢do de economia — que contou com a contratagdo de
profissionais engajados em partidos ou movimentos de esquerda —, o lancamento da edicao

matutina e da edi¢do dominical.

% Diversos estudos observam os posicionamentos do O Globo em relagdo a partidos, fatos ou atores politicos,
pela definicdo de pautas e estratégias discursivas. Alguns desses registros estdo compilados no Diciondrio
Historico-biografico Brasileiro, disponivel em: https://bit.ly/3aMAWpE. Acesso em: 26 set. 2019.
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De acordo com O Globo, na segunda metade dos anos 30, circulou uma edicao
dominical, projeto que se consolidou na década de setenta. Na edi¢do de dois de julho de
1972, comegou a publicacdo aos domingos, na qual Roberto Marinho assinou na primeira

pagina o editorial O dia que faltava. No texto, o diretor-redator-chefe anunciou:

O GLOBO passa a circular aos domingos. Era uma etapa cuja efetivagdo ndo mais
podiamos adiar. Desde que este jornal tomou consciéncia de que atingira a plena
identificagdo com a opinido publica nacional, concretizando os nobres ideais que
haviam inspirado o seu fundador, impds-se o dever de ampliar incessantemente a
sua rede de informagdes, na medida do crescimento do pais. As atuais dimensdes do
complexo de comunicagdes de O GLOBO ndo precisam ser assinaladas. Faltava-
nos, porém, alguma coisa. (MARINHO, 1972, p. 1).

Em 1982, com o intuito de lancgar “produtos que falassem mais de perto com cada
leitor, em cada bairro”, foi lancado o primeiro dos suplementos que tiveram como embrido o
projeto iniciado em 1963, Rio de bairro em bairro (JORNAIS..., 2013, documento
eletronico). Em 23 de marco de 1982, circulou o GLOBO-Tijuca. No mesmo ano, foram
lancados sete outros cadernos: Méier, Barra, Copacabana, Ipanema, Madureira, Botafogo,
Leopoldina, Ilha, Niteroi e, no ano seguinte, o0 GLOBO-Zona Oeste, destinado a regido que
representa 47% do municipio. A editoria dos Jornais de Bairro objetivava abarcar uma
cobertura local voltada a questdes de interesse das regides que ndo seriam veiculadas em O
Globo. Na area comercial, abriu uma oportunidade para pequenas e médias organizagdes
anunciarem para seus publicos (JORNALIS..., 2013).

Entre 1985 e 1986, as maquinas de escrever da redacdo foram substituidas por
computadores. O texto ressalta o investimento tecnoldgico, que propiciou mais agilidade na

producdo e constituiu o primeiro passo de ingresso na era digital:

O jornal ingressava na era digital, com a adog¢do do sistema de edicdo CSI, um
processador de textos com alguns recursos de composi¢ao. Em 1995, na esteira de
nova revolucdo tecnoldgica, o jornal adota o bem mais moderno sistema Hyphen,
com interface grafica para monitores SVGA. Era a chegada da diagramacao
eletronica a redacdo, que deu mais agilidade e rapidez ao processo de edigdo.
Acoplado a redagdo, o Departamento de Arte também recebeu grande impulso com a
instalacdo de computadores Macintosh de ultima geracdo, para producdo de graficos
e ilustragdes. Com o processo de producdo totalmente eletronico, ilustragdes,
graficos e mapas que antes eram feitos, em média, em cinco horas, passaram a ficar
prontos em pouco mais de meia hora. Essa virada tecnologica foi fundamental para o
jornal se manter antenado com as perspectivas de producdo editorial que se abriam
num mundo de cada vez mais velozes transformagdes, rumo a total digitalizacao da
redagdo dos dias atuais. (COMPUTADOR..., 2013, documento eletrdnico).

Em 20 de dezembro de 1995 ¢ em 29 de julho de 2012 implementou redesenhos
graficos. Em 1995, “mudou de cara da noite para o dia seguinte. Sempre acompanhando os
avangos tecnoldgicos, o jornal alterou radicalmente a sua apresentacdo grafica, com a

implantagdo de um novo projeto, desenvolvido em Nova York pelo escritério dos designers
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Milton Glaser ¢ Walter Bernard” (REFORMA..., 2013, documento eletronico). Em 2012, o
redesenho, que “aperfeicoou o projeto de 957, foi anunciado na capa com a chamada “O novo
GLOBO: O seu jornal esta de cara nova hoje, quando completa 87 anos de fundagao e 17 anos
depois da ultima reforma grafica. Um caderno especial acompanha esta edicdo para explicar
como foi esse processo de um ano e meio de mudangas”. A implementacdo do projeto ¢

3

considerada pela empresa como “uma das suas mais radicais, € certamente a mais ampla
modificagao do seu visual” (REFORMA..., 2013, documento eletronico).

Além do inicio da impressao totalmente em cores de todas as paginas, foi adotada
nova tipologia, um logo com as cores da bandeira brasileira € um novo conceito de redagao.
Na primeira pagina da edi¢do do dia 20 de dezembro de 1995, a charge de Chico Caruso
mostrava o jornalista Roberto Marinho, em caricatura, lendo O Globo em oito padrdes
graficos, representando as mudangas do jornal desde a sua fundacdo. No suplemento que
explicava as transformagdes, o entdo vice-presidente das Organizacoes Globo, Jodo Roberto
Marinho, comentou as mudangas, reafirmando a sua convic¢do de que o impresso ainda
perduraria: “o papel ainda ¢ a melhor midia, a melhor plataforma de suporte para vocé ter um
conjunto de informacdo organizada e estruturada” (REFORMA..., 2013, documento
eletronico).

Em 29 de julho de 1996, foi langado o site do O Globo. Segundo a empresa, “mais do
que mera copia da edigdo em papel”, a pagina foi desenvolvida com o “principio de ter uma
identidade propria, misturando jornalismo agil e melhor prestacao de servigos” (O GLOBO...,
2013b, documento eletronico).

Em 1999 o Grupo Globo inaugurou um novo parque grafico, em
Duque de Caxias (RJ), em uma area de 175 mil metros quadrados (PARQUE..., 2013). Nos
anos seguintes, foram lancadas outras plataformas digitais: em 2006, a edicao digital do
jornal; em 2007, o site para celular; em 2009, o aplicativo Eu-Reporter iPhone, O GLOBO
Kindle ¢ o site Rio Show; em 2010, os aplicativos O GLOBO iPad ¢ O GLOBO Noticias para
as versdes iPhone e Android; em 2012, a revista projetada para leitura digital GLOBO a Mais,
os sites Ela Digital e Patricia Kogut; em 2013, o aplicativo VaiRio para as versoes iPhone e
Android, e os e-books O GLOBO (O GLOBO..., 2013b, documento eletronico).

Enquanto conta a propria histéria, a organizacdo apresenta elementos da sua
identidade. A narrativa demonstra o comprometimento com a oferta de informagdes e a
aproximacao do veiculo com a cidade, ao se declarar um jornal identificado com o Rio de

Janeiro. Menciona a proximidade com o leitor, com promocao de produtos direcionados, de
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cobertura local, e acdes interativas desde a fundacdo do jornal, quando hé participacio
popular para decidir o nome veiculo.

O texto enfatiza, sobretudo, os recursos materiais da organizacdo: maquinas €
equipamentos — caracterizados como os “melhores e mais completos” —, as instalacdes fisicas
— ressaltadas na narrativa pela sede propria e pela boa estrutura, “cinco pavimentos, com um
subsolo”, construida “sob medida” de acordo com as necessidades da produgdo — e as
inovagdes tecnoldgicas — destacadas em trechos como: “acompanhando as exigéncias da

29 <c 29 ¢

modernidade”, “possui instalagdes de ar-condicionado”, “rotativas Hoe Super Production, de
ultima geracdo”, “os mais modernos aperfeicoamentos na técnica de producdes de jornais”. A
énfase nos recursos materiais implicitamente denota poder econdmico para implementar
inovagdes tecnoldgicas com pioneirismo e, assim, oferecer o melhor servico. O produto ¢
caracterizado por ter qualidade, ampla cobertura, agilidade e cadernos direcionadas a regides
da cidade, os Jornais de Bairro. O esfor¢o do trabalho jornalistico também ¢ ressaltado, como
aparece na manchete da edi¢cdo de 17 de agosto de 1936: “[...] O GLOBO resolveu realizar um
grande esforco de reportagem para publicar” (A PRIMEIRA..., 2013, documento eletronico),
mas os profissionais sdo pouco destacados, com meng¢ao apenas aos fundadores e aos que
ocupam cargos diretivos. Em alguns momentos, a historia da empresa se mescla com a da
sociedade, ndo s6 pela fungdo jornalistica de mediacdo dos fatos, mas também pelas
inovagdes tecnologicas, que sdo apresentadas como marcos na histdria da imprensa.

Em relagdao a audiéncia, a pagina institucional da Infoglobo enuncia que o publico-
alvo do O Globo ¢ o leitor qualificado (SOBRE..., 2009) e apresenta dados objetivos sobre o
perfil dos leitores, que apontam como classe social predominante a B, 50%, seguida pela C,
28%, A, 15%, e DE, 6%. O género masculino representa 52% e o feminino, 48%. A faixa
etaria, ampla, abrange cidadaos de diversas idades — acima de 60 anos (20%), de 30 a 39
(19%), 20 a 29 (18%), 40 a 49 (16%), 50 a 59 (15%), 10 a 19 (12%) —, e a escolaridade ¢
majoritamente de pessoas com ensino superior completo, 39%, enquanto 22% possui ensino
médio e 14% fundamental (NOSSOS..., 2018).

Nesse capitulo foi contextualizada a institucionalizacdo do jornalismo moderno para
caracterizar a atividade, seus preceitos € o contrato social estabelecido. Em seguida, foram
delineados elementos que contribuem para a compreensdo do contexto em que as
organizagdes de noticias se inserem na contemporaneidade. Por fim, foram abordados
aspectos da organizagdo jornalistica, elementos da cultura profissional e delineadas as
especificidades da trajetoria do O Globo. Na proxima secdo, sao discutidos conceitos sobre

comunicagdo organizacional para, em articulacdo aos elementos vistos sobre jornalismo,
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tensionar as proposi¢des de sentidos sobre a legitimidade da organizagdo jornalistica, um dos

objetivos especificos deste estudo.
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3 SOBRE A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Competitividade, inovagdes tecnoldgicas, mudangas socioecondmicas e culturais sao
desafios que compelem as organizagdes a adaptacdo e ao planejamento de estratégias para
relacionarem-se de modo conveniente com os publicos de interesse, buscarem a diferenciacao
e a qualificacdo positiva. A comunicacdo ¢ percebida como relevante na busca desses
objetivos e, no “contexto hipersaturado de marcas” (PEROTTO, 2007, p. 12), como um
processo essencial para o funcionamento e a permanéncia nesses cenarios.

A compreensdo e o planejamento dos processos comunicativos no ambito das
organizagdes implicam transpor perspectivas funcionalistas que reduzem a comunicagdo
organizacional a agdes instrumentais, envios de conceitos e resultados, estratégias ou
tentativas de controle para a percep¢ao de que constitui um fendmeno comunicativo, e,
portanto, complexo e relacional (SCROFERNEKER, 2011). Desse modo, o que uma
organizagdo enuncia sobre si constitui um dos fluxos da comunicagdo organizacional, que
abrange outros processos estabelecidos de forma direta, mas sem a intengdo de comunicar ou,
indiretamente, por sentidos que nao partem da organizagdo, mas referem-se a ela, atribuindo-
lhe algum significado (BALDISSERA, 2009).

Assim, o trabalho continuo de ordenar e atualizar sentidos postos em circulacdo —
processos em que transformam aspectos identitarios em discurso (PEROTTO, 2007) e que
visam a qualificacdo da sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2004) — se constroem
coletivamente entre as organizagdes € os publicos, interlocutores inseridos em determinado
contexto historico e sociocultural (LIMA; OLIVEIRA, 2014). O advento das novas
tecnologias de informag¢do e comunicag¢do potencializaram a velocidade e a circulagdo de
sentidos, ampliando as narrativas diversas aos fluxos oficiais e, assim, tornando os
movimentos da comunica¢dao organizacional ainda mais complexos (OLIVEIRA; PAULA;

MARCHIORI, 2012).

3.1 PRINCIPIOS E PRATICAS

Segundo Scroferneker (2006, 2011), o campo tedrico da comunicagdo organizacional
tem uma trajetdria recente pela qual perpassam diferentes olhares que visam a evidenciar a
sua relevancia para as organizagdes. A partir dos trabalhos de Chapman, Lite, Phillips,
Putnam, Uribe e Zulaga, a autora retoma esse percurso conceitual e sintetiza que os estudos

desenvolvidos foram orientados pelos interesses na comunicacdo empresarial e industrial,
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entre os anos de 1920 e 1950, e influenciados pela escola de relagdes humanas até meados de
1970. Desde entdo, as compreensdes foram direcionadas pela Teoria Moderna ou Empirica
que, com énfase quantitativa, visava a mensuracao das metas organizacionais e percebia a
comunica¢do como uma ferramenta para o cumprimento desses objetivos. Nos anos 1980, a
partir da emergéncia da Teoria Naturalista, que compreendia a organizagdo como um
organismo permeavel ao entorno, uma constru¢do da sociedade, a comunicagdo ¢ vista como
parte da constituicao organizacional. No fim da década, com o surgimento da Teoria Critica,
as organizagdes passam a ser compreendidas como um campo de disputas, o lugar do conflito
entre as classes. Essa perspectiva se reflete no olhar sobre a comunicacdo organizacional,
compreendida como instrumento de dominagdo ou opressdo: as teorias centram-se no poder e
no controle, na comunicagdo como mascaramento da realidade. Nos anos 1990, despontam
perspectivas que buscam reinterpretar as organizagdes e fortalecem as praticas comunicativas:
a teoria narrativa pds-moderna, que enfatiza os processos linguisticos, e a teoria da
administragdo baseada em equipes, que se caracteriza pela comunicagdo multidirecional nas
organizacoes e destaca o poder dos lideres.

Na contemporaneidade, os estudos sobre a comunicacdo organizacional sdo
impulsionados e introduzem percepcdes que Scroferneker (2006, 2011) denomina como
contratendéncias paradigmaticas, ao proporem problematizagdes que ultrapassam as
abordagens de carater predominantemente instrumental, voltado a funcionalidades, para
filiagdes criticas que a percebem como um fenomeno complexo. Para Oliveira e Paula (2008),
constitui uma revisdo teorica que fundamenta suas perspectivas conceituais no campo da
comunicagao.

Nesse horizonte, a comunicacdo organizacional pode ser compreendida como um
“processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das relagcdes organizacionais”
(BALDISSERA, 2008, p. 33). Atividade complexa e intensa, toda a comunicagao pressupde
relacionamento: se estabelece em processos relacionais entre emissor e receptor, com efeitos
que se acionam entre ambos enquanto comunicam. Envolve razao, emocgdo, vivéncias e requer
procedimentos perceptivos, subjetivos e tnicos, que podem conduzir a diferentes percepgdes
sobre a mesma mensagem, coerentes ou nao com a intencao original (SILVA, 2008).

A partir dessas definigdes, olhar para a comunicagdo organizacional implica
reconhecer que os sentidos se conformam em processos relacionais que extrapolam as
intencionalidades e, segundo Baldissera (2009), se estabelecem, também, na construcdo de
signos que ndo partem de fluxos oficiais, mas referem-se a organizagdo, atribuindo a ela

significados. Para o autor, esse processo comunicativo se estabelece em trés dimensdes:
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constituido pela fala autorizada, aquilo que ¢ comunicado através dos instrumentos oficiais,
denominada como “organizacdo comunicada”; pela “organiza¢do comunicante”, estabelecida
por processos oficiais e por aqueles que se realizam nas relagdes diretas entre sujeitos e
organizagdo, em que sao atribuidos sentidos a ela por alguém, por mais que nao haja a
intencdo de comunicar ou que a organizacdo ndo reconheca esses processos como
comunica¢do; e pelos sentidos que derivam de relagdes indiretas, mas referem-se a ela, a
“organizacao falada”.

A conexao da sociedade em rede (CASTELLS, 2015) intensificou esses fluxos e
complexificou as relagdes entre as organizacdes € os seus publicos, evidenciando a
insuficiéncia de conceber a comunicacdo organizacional pelo viés técnico-instrumental

(OLIVEIRA; PAULA, 2008).

Se antes se pensava na possibilidade de controlar os sentidos a partir de estratégias
de comunicagdo, na atualidade, diante das grandes transformagdes, as organizagdes
se deparam com a necessidade de considerar o imprevisto, as tensdes e as rupturas
nas suas estratégias. (OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 9).

As novas tecnologias de informagdo e comunica¢do criaram mais espacos de
convivéncia, novas formas de consumo e ampliaram as formas de expressao dos publicos, que
assumem multiplos papéis, t€ém acesso a mais informagdes sobre as organizagoes,
visibilizadas, tornam-se mais exigentes e sdo expostos a uma intensa circulagdo de

\

informagdes. Esse cendrio, que tensiona as organizagdes a leitura desses movimentos € a

o~

reelaboragdo de discursos, também aponta para a relevancia dos processos comunicativos
gestao organizacional (OLIVEIRA; PAULA, 2008).

A necessidade de legitimacdo e diferenciagdo para a permanéncia em contextos
competitivos, de rapida transformagdo tecnoldgica, socioecondmica e cultural, compele as
organizagdes a transformarem aspectos identitdrios em discurso, propondo aos publicos
sentidos sobre si. Assim, visando a qualificacdo positiva, constroem-se discursivamente
através de textos, imagens e sons, formatados idealmente de acordo com estratégias que
orientam as escolhas de determinadas apresentacdes de si, o que implica apresentar ou
atualizar esses aspectos de acordo com as expectativas dos publicos em determinado contexto

(SILVA; BALDISSERA, 2017).

Dessa forma, pode-se dizer que a comunicagdo organizacional organiza discursos,
editando-os, posicionando-os e movimentando-os, sempre de acordo com demandas
estabelecidas ¢ com o objetivo de obter a resposta desejada (adesdo) ao que esta
propondo. Nessa dire¢do, agem em perspectiva de constituicao e exibigdo de certos
caracteres, manifestados por esse mesmo discurso e a partir de determinados
matizes. (SILVA; BALDISSERA, 2017, p. 253).
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Apesar dos designios que originam os discursos postos em circulagdo pela
“organizagdo comunicada” (BALDISSERA, 2009), os sentidos propostos se constroem pelas
escolhas do interlocutor, subjetividade situada em determinado cendrio sociocultural a partir
do qual os atores estruturam seus quadros de referéncia, constroem e compartilham
significados. Assim, apesar da pretensdo de direcionar processos de significagdo, os conceitos
se estruturam coletivamente entre a organizag¢do e os seus publicos, em processos complexos
que inviabilizam o controle ou a regulagao (LIMA; OLIVEIRA, 2014).

Compreender a comunicagdo organizacional como um processo dialdgico pressupde
reconhecer a organizacdo como um dos interlocutores sociais no processo de interacdo e de
construgao de sentidos. Essa dinamica ¢ situada em determinado contexto — cultural, historico,
social — e sujeita a atravessamentos de outros sistemas simbolicos (OLIVEIRA; PAULA,

2008; LIMA; OLIVEIRA, 2014). Nas palavras de Lima (2008, p. 5),

[...] o entendimento da comunicagdo pelo viés relacional implica concebé-la como
um processo de construgdo conjunta entre interlocutores (sujeitos sociais), a partir de
discursos (formas simbolicas que trazem as marcas de sua produgdo, dos sujeitos
envolvidos e do contexto, em situagdes singulares (dentro de um determinado
contexto).

Significa, assim, considerar as dimensdes interacional, simbolica e contextual que, em
relagcdo, afetam-se e constroem-se mutuamente: o discurso, conformado pelas restricoes da
cena sociocultural, também revela aspectos das circunstancias de produgdo em que se insere;
engendra, expressa e atualiza normas e valores (LIMA, 2008). Esses sentidos sdo postos em
circulacao através da linguagem, o conjunto de signos que viabiliza as trocas de significados,
a comunicagdo. Esse sistema simbolico partilhado atua também como um filtro, que estrutura
e limita as expressdes dos individuos a partir de determinado dominio de referéncias e,
consequentemente, de uma visao de mundo, adquirida no aprendizado do idioma. As trocas de
sentidos entre os sujeitos ligam o interior — crengas, valores, intencdes, sentimentos, desejos —
ao exterior e estruturam representagdes que pertencem a um espago compartilhado. Os
sentidos propostos sdo suscetiveis as interpretacdes do outro, que abarcam um universo —
vivéncias, conceitos, percep¢des — distinto e desconhecido pelo enunciador
(JOVCHELOVITCH, 2017).

Entretanto, compreender a comunicagdo organizacional pela perspectiva relacional
nao significa desconsiderar a relevancia da dimensao estratégica do processo (MAFRA;
ANTUNES, 2015), o trabalho empregado na tentativa de estimular e direcionar os sentidos
que a organizagdo deseja ver instituidos no outro, a partir de meios, agdes e profissionais

orientados com fins institucionais, promocionais ¢ mercadoldgicos para gerar comunicagao,
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persuasdo, apoio, visibilidade e imagem publica positiva (WEBER, 2009). Significa
considerar esse fluxo a partir de um olhar que extrapole a visdo que avalia as estratégias sob a
égide dos efeitos, mas que considere a existéncia dos contextos e dos sujeitos inscritos no
processo, a nao correspondéncia exata entre os discursos projetados e as construgdes dos
sentidos — estruturados a partir dos quadros de referéncia dos sujeitos inscritos na interagdo —
e a compreensdo da cena comunicacional como de experienciagdo: multipla, imprevista
inusitada e incontroldvel (MAFRA; ANTUNES, 2015). Implica, também, em admitir que,
além de atuar como organizadora de proposigdes estratégicas, a comunicagdo organizacional
também ¢ desorganizadora, um processo que circula sentidos para serem disputados e
reconstruidos pelos atores (SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019).

A compreensdo da dimensdo estratégica da comunicagdo organizacional na
perspectiva relacional pressupde conceber a complexidade social e as suas implicagdes nas
interagdes das organizagdes com os publicos, processos confrontados por conflitos que
compelem as organizagdes a repensarem suas praticas comunicativas a partir dos contextos
histéricos, econdmicos, culturais, sociais (OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012). Nesse
fluxo, dimensao da fala autorizada, as organizagdes utilizam diferentes instrumentos para
transmitirem a alteridade suas propostas de sentidos. Investem em produtos informacionais,
publicitarios e promocionais para ampliarem a visibilidade, disputarem compreensao, apoio,
audiéncia e fidelidade (WEBER, 2009) dos stakeholders, pessoas ou grupos ligados a uma
organiza¢do por manterem interesses reciprocos (FREEMAN, 1984). O conjunto dessas acdes
deve ser articulado em um processo estratégico — complexo, fragil e continuo (WEBER,

2009) —, como enfatiza Kunsch (2003, p. 245):

[...] nd3o basta pautar-se por agdes isoladas de comunicagdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos
comunicacionais, sem uma conexdo com a analise ambiental e as necessidades do
publico, de forma permanente e estrategicamente pensada.

Para Oliveira e Paula (2008), os componentes que conferem dimensao estratégica a
comunicagdo das organizagdes sao: o tratamento processual, relativo a percepcao ampla do
fluxo pelo qual a organizacdo emite informacdes, que nao deve ser composto por agdes
isoladas, mas integradas e coordenadas para o alcance dos objetivos, além de articulado a
dimensao das interagdes com os publicos; a participagdo da comunicacdo na tomada de
decisdo; a gestdo dos relacionamentos, que implica no monitoramento continuo das
oportunidades de didlogo com os publicos; o uso sisteméatico do planejamento — norteador dos

direcionamentos da organizacdo a longo prazo —, que deve ser subsidiado por pesquisas, como
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as mercadologicas e as de opinido; e a avaliagdo continua do trabalho de comunicagdo
desenvolvido, nas perspectivas da organizagdo e dos atores sociais envolvidos, em relacdo aos
objetivos, aos processos de construcao de sentidos e as expectativas dos publicos.

Esse trabalho deve ser orientado para o cumprimento da missdo e para a proposi¢ao de
sentidos que tenham significado para os publicos de interesse (FERRARI, 2009). Pressupde a
clareza dos conceitos que se pretende transmitir e a constru¢do de uma narrativa coerente que
perpasse as diferentes midias com uma linguagem tunica (FORTES, 2003), além do
mapeamento dos publicos, a compreensdo das suas expectativas, seus papéis e fungdes nos
relacionamentos (FRANCA, 2009). Kunsch (2003) também aponta que esse fluxo da
comunicagdo organizacional deve acontecer de forma integrada, na atuagdo sinérgica entre a
comunica¢do administrativa, interna, mercadologica e institucional.

Através da comunicagdo institucional, a organizacdo apresenta caracteristicas pelas
quais deseja ser reconhecida, como valores, filosofia, diretrizes, politicas e atitudes. Esse
processo, que acontece pela gestdo estratégica de relagdes publicas, visa a imagem publica
positiva (KUNSCH, 2003), a constru¢ao e a manutencdo da reputagdo que, como destaca
Wheeler (2003), viabiliza o reconhecimento de uma identidade forte pelos publicos, o que
contribui para a diferenciacdo e o sucesso do negocio.

O olhar estratégico ¢ constantemente reconstruido a partir da cena social e, como
referenciado, seus efeitos resultam das apropriacdes dos interlocutores que, portanto, sdo
diversos, subjetivos e incontrolaveis. Na abordagem desta pesquisa, sao considerados os
fluxos que acontecem na dimensao da "organiza¢ao comunicada" (BALDISSERA, 2009), o
acionamento de determinados conceitos sobre a sua identidade em busca da qualificagdo

positiva, da orientacdo da construcdo de suas imagens na alteridade.

3.2 IDENTIDADE E IMAGEM

Segundo Baldissera (2006), pode-se definir identidade como a tessitura e a for¢a que
une as diferentes identificagdes!® possiveis — inclusive, opostas, contraditorias ou incoerentes
— de um individuo, organizacao, cultura ou sociedade. Nocao construida como representacao e

frequentemente compreendida como unidade, linear e coerente, a materializagdo identitaria se

10 Processos de pertencer a conjuntos em que a pessoa assume papéis na teatralidade, personas (MAFFESOLI,
1996 apud BALDISSERA, 2006).



48

estabelece — se constrdi e reconstrdi — nas relagdes, na presenga do outro, por processos de
comparacdo e diferenciacdo. Os contornos da estruturacdo identitaria interdependem, também,
das influéncias do momento e do contexto historico-socio-cultural em que se realizam.

Para Hall (2006), essa compreensdao de identidade como construgdo fragmentaria
constitui uma concepg¢do pds-moderna. O autor pontua que, na modernidade, ha um declinio
na percep¢do da estrutura do sujeito organizada em torno de uma esséncia, de um nucleo
central unificado, o “eu real”. Na direcdo oposta, ocorre o descentramento do individuo e o
deslocamento da identidade fixa a processos de identificagdes, representacdes provisorias que
0s atores sociais assumem nos sistemas culturais que participam. Esses processos
identificatorios foram acelerados nas sociedades modernas e, com a desvinculagdao das
identidades de tempos, lugares, historias e tradigdes — reflexo da globalizacdo — despontam
novas referéncias e hd mais liberdade para as escolhas de identificagdes possiveis. Desse
modo, a estrutura identitaria permanente e estavel torna-se multipla e temporaria. Apesar de
0s sujeitos construirem narrativas que unem diferentes identificacdes na estruturacdo de um
“eu coerente”, uno,

[...] a identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, ¢ ndo algo inato, existente na consciéncia no momento do nascimento.
Existe sempre algo “imagindrio” ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece

sempre incompleta, estd sempre “em processo”, sempre “sendo formada”. (HALL,
2006, p. 39).

Essas produgdes de sentidos sobre si, continuas reconstrugdes, se estabelecem no
contato com a alteridade, em movimentos comparativos. Landowski (2002) aponta que, assim
como na linguagem, as identificagdes semidticas se realizam pela relacdo, em procedimentos
de diferenca “porque, para que o mundo faga sentido e seja analisavel enquanto tal, ¢ preciso
que ele nos apareca como um universo articulado — como um sistema de relagdes no qual, por
exemplo, o ‘dia’ ndo € a ‘noite’, no qual a ‘vida’ se opde a ‘morte’” (LANDOWSKI, 2002, p.
3). Esses reconhecimentos permitem a constru¢do de unidades significantes e a associacdo de
valores a elas. Desse mesmo modo se constituem e se reconhecem as estruturas identitarias,
sempre vinculadas a presenca do outro.

O sentimento de identidade ¢ oriundo do processo reflexivo formado sobre si, da
percepgao do que parece ser a propria imagem na concepgdo do outro — leituras de aspectos
evidenciados — e de diferenciagdes, sobre ser o que o outro ndo €, ndo agir como ele age, entre
diversas especificidades que separam o “eu” dos “demais”. Assim, os tragos sobre si se
constroem em relacao ao diverso, pelo olhar da alteridade e pelas proprias perspectivas sobre

esse olhar (LANDOWSKI, 2002).
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Assim como a identidade de um individuo, a estrutura identitaria de uma organizagdo
¢ composta por elementos proprios que a caracterizam. Embora os conceitos de “identidade
organizacional”, “identidade corporativa” e “identidade de marca” abarquem diferencas nas
perspectivas de olhares sobre cada um deles, constituem o mesmo fendmeno, centrado na
ideia de distintividade. Na concepcao de Bueno (2005, p. 18), “identidade corporativa” pode

ser entendida:

[...] simplificadamente, como a “personalidade” da organizacdo e estd
umbilicalmente associada a sua cultura e ao seu processo global de gestdo (filosofia
gerencial, competéncia técnica ou de inovacdo, etc.). Ela inclui o seu portfélio de
produtos ou servigos, a forma de relacionamento com os seus publicos de interesse
(fornecedores, acionistas, clientes, funciondrios, imprensa, etc.), a sua historia e
trajetoria (social, cultural, politica, econdmico-financeira) e mesmo, o que nos
interessa bastante, o seu sistema de comunicacdo (canais de relacionamento, como
house-organs, SACs, call centers, sites, etc.). A somatoria de todos esses atributos ou
virtudes ¢ que confere a uma organizagdo a sua singularidade, diferenciando-a de
qualquer outra. Evidentemente, como reflexo dessa “personalidade” emergem a sua
imagem (ou imagens) ¢ a sua reputagao.

A identidade diferencia a organizagdo entre a diversidade de ofertas similares.
Idealmente estruturada a partir de uma estratégia, possibilita estabelecer uma conexado
emocional com os publicos e construir um imaginario acerca do seu valor, gerando empatia,
senso de pertenca e fidelizagdo. Assim, quando falam de si, as organizagdes articulam as suas
narrativas elementos que, para além de ressaltar produtos ou servigos, estruturem a defini¢ao
de uma personalidade (GONCALVES; SOUZA, 2017).

Através do discurso, organizam e visibilizam tracos, com silenciamentos e articulagdes
que amarram incoeréncias em narrativas logicas sobre si, para apresentarem-se como
estruturas consistentes e confidveis. Essa construcao ¢ essencial — a existéncia organizacional
depende do reconhecimento pelos publicos de uma identidade —, mas instavel, ameacada pelas
experiéncias entre sujeitos e organizagdo e pelos embates dos processos de significagdo. Os
fragmentos das suas desconstru¢cdes sdo continuamente recompostos na enunciacdo, na
tentativa de estabelecer novas wunides, outras proposicoes de sentidos (SILVA;
BALDISSERA; MAFRA, 2019).

Esses elementos sdo propostos e construidos através de processos de comunicagio,
planejados com o intuito de orientar a constru¢do de imagens correspondentes as estruturas
identitarias comunicadas. Enquanto a identidade se relaciona ao posicionamento, a imagem
refere-se a concep¢do mental elaborada pela alteridade a partir do que lhe parece ser a
identidade de algo ou de alguém e, portanto, ¢ subjetiva e simbolica (BALDISSERA, 2008;
BUENO, 2005; CAPRIOTTI, 2003).
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Segundo Santaella e Noth (1998), as imagens dividem-se em dois dominios: o visual,
relativo aos objetos fisicos — como desenhos, pinturas, fotografias — e o imaterial, referente a
criacdo mental — imaginagdes, esquemas, modelos, fantasias. Ambos enfoques sdo
intrinsecamente relacionados — “nao ha imagens como representagdes visuais que ndo tenham
surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que nao ha
imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais”
(SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 10) — e a unifio entre eles se d4 pelas nogdes de signo e
representacao. “Assim como a imagem, em seu sentido comum, visual, representa ou
apresenta algo para alguém assim também o faz a imagem em seu sentido figurado”
(GOMES, 1999, p. 148). Entre a diversidade conceitual e as imprecisdes, o sentido de
“representacao” na semiodtica situa-se entre “apresentacdo” e “imaginacdo” e estende-se a
conceitos como signo, veiculo do signo, representacdo imagética, significacdo e referéncia
(SANTAELLA; NOTH, 1998).

Para definir imagem, lasbeck (2007) recorre a obra Iconology: image, text, ideology
do norte-americano William John ThomasMitchell'' (1986), que delineia as fronteiras do
conceito, por suas diferentes significacdes, até chegar as mentais. Ao compreender como
imagem mental a constru¢do simbolica formada na mente do receptor a partir de estimulos,
experiéncias e sensacdes, localiza essas impressdes no campo da semidtica, que “parte do
pressuposto de que representagdes cognitivas sdo signos” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p.
16) e compreende que as impressdes realizadas nas mentes de quem recebe os discursos
organizacionais tendem a ser icOnicas, permeadas por emocdes. Assim, a imagem
organizacional formada pelos publicos, de competéncia afetiva, tende a ser efémera e
vulneravel a alteracdes, uma “construcao mental, fugaz e inconstante, pautada em sensagoes e
afetividades” (IASBECK, 2007, p. 3).

Baldissera (2006) lembra que essa estruturacao simbolica se da nos entremeios da teia
simbdlica cultura-imaginario na qual os sujeitos estdo inseridos e, dali, “percebem, apreciam,
apreendem, interpretam, caracterizam e julgam o entorno (sua alteridade), atribuindo-lhe valor
simbolico (BALDISSERA, 2006, p. 1)”. O autor compreende essa manifestacdo da imagem

como um juizo a partir da definicdo de imagem-conceito, que se refere aos processos de

1 Obra original: MITCHELL, William John Thomas. Iconology: image, text, ideology. Chicago and London:
The University of Chicago Press, 1986.
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significacdo estruturados sobre o que parecem ser tragos caracterizadores de algo ou alguém

e, portanto, abarca as noc¢des de imagem e de reputacdo. Nas palavras do autor, é

[...] um construto simbolico, complexo ¢ sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recep¢do) mediante
permanentes tensdes dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade
de elementos-forca, tais como as informagdes e as percepgdes sobre a entidade
(algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o
imaginario, o paradigma, a psique, a histéria e o contexto estruturado.
(BALDISSERA, 2004, p. 278).

Essa estruturagdo ¢ realizada independente das vontades dos sujeitos, em
tensionamentos de forgas, e pode ser potencializada por processos de comunicacgio, na oferta
de elementos estrategicamente selecionados para induzir a producdo de determinados
conceitos que se deseja ver instituidos no outro (BALDISSERA, 2008). Gomes (1999)
ressalta que a imagem como construg¢do conceitual, complexa, ndo ¢ traduzivel como uma
imagem visual e se d4 a partir do reconhecimento da alteridade sobre elementos visiveis,
enunciagdes, atitudes de algo ou alguém: “a partir do que ele diz ou do que ¢ dito sobre ele, do
que ele faz, da sua capacidade reconhecida de fazer e do que dele ¢ feito e, enfim, a partir do
modo como ele se apresenta: roupas, logos, simbolos, emblemas, posturas corporais,
aparéncia exterior” (GOMES, 1999, p. 161).

Esses construtos mentais realizados a partir de impressdes sdo circundados por limites
imprecisos e provisorios: a continua oferta de elementos pelo individuo, ou por outros atores
sobre ele, constantemente subsidiam a producdo de imagens. Além de novos insumos
advindos de atitudes, imagens visiveis ou enunciagdes linguisticas, ha os movimentos
subjetivos da alteridade — em que o sujeito, em constante transformac¢do, atualiza as suas
leituras sobre o mundo — e contextuais, o deslocamento das circunstancias que articulam
determinada compreensdo, construindo novas condi¢des interpretativas e, portanto, imagens
diversas (GOMES, 1999).

Assim como os atores publicos, as organizagdes atuam na tentativa de dominio sobre
esses movimentos, visando a imposi¢ao de determinados conceitos sobre si e a corre¢ao de
percepcdes distintas em relacdo a identidade comunicada. Como “imagens se fazem com
acodes e com discursos” (GOMES, 1999, p. 149), planejam seus enunciados para visibilizar
determinados sinais no intuito de conduzir o processo interpretativo, que se estabelece na
recepcao: ¢ subjetivo, fugaz, nao absolutamente verificavel e incontrolavel (GOMES, 1999).

As tentativas de qualificar a sua imagem-conceito (BALDISSERA, 2004) visam a
vantagem competitiva. Bueno (2018) lembra que as marcas sdo valores estratégicos para as

organizagdes e, por isso, devem ser inseridas no processo de comunica¢do organizacional em
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um planejamento que articule o mercadologico e o institucional. A partir de acgdes e
estratégias, o processo de gestdo de marca objetiva a constru¢do de sua personalidade,
incorporagao de um ethos, caracteristicas definidoras, e de seu posicionamento, a partir de
atributos valorizados na contemporaneidade, para consolidar uma imagem positiva,
incrementar o seu valor ¢ a sua for¢ca no mercado. Como ressalta Gomes (1999), a definigao
dos atributos deve considerar o perfil dos publicos de interesse e o conhecimento das
caracteristicas que avaliam mais adequadas, para a emissao de elementos mais congruentes
aos da recepgao.

A forma como as marcas sdo percebidas pelos publicos interfere no sucesso das
organizagdes: pessoas se apaixonam, confiam e acreditam na superioridade de suas empresas
preferidas. A marca ¢ um elemento distintivo que une o tangivel — cores, simbolos, letras — e o
intangivel — emocao, contexto, esséncia; através de um trabalho estratégico, constrdi o apelo
aos sentidos, ideias e significados — sonhos, valores, estilos de vida. A partir da compreensao
da missdo, visdo, vantagens, for¢as, fraquezas e desafios para o futuro, a estratégia de marca
define um posicionamento ¢ uma proposta de valor unica da organiza¢do. Assim, marcas
evocam imagens nos seus dominios fisico e mental, em que simbolos transportam
significados. Imagem e percepc¢do contribuem para gerar valor e fazem com que marcas se
destaquem, se tornem insubstituiveis, criem relacionamentos (WHEELER, 2003).

Para Perotto (2007), no contexto de aceleracdo da sociedade, de intensificacdo dos
fluxos comunicativos e semioticos impulsionados pelo desenvolvimento tecnologico e pelo
crescimento dos setores de producao, comércio e servicos, as funcdes da marca ultrapassam a
identificagdo. Segundo o autor, a marca contemporanea, complexa e multidimensional,
constitui uma constru¢do simbdlica compartilhada que resulta de processos de objetivacao e
significagio. E um fendomeno discursivo de caracteristicas Unicas que procura produzir
sentido, ser significativo, € que se estabelece como um sujeito que constréi uma identidade.
Sua presenca mobiliza grande carga simbolica e ideoldgica, relativa a valores e significados

da sociedade.

Toda constru¢do de marca, invariavelmente, ¢ um processo que procura produzir
algum sentido e ser significante, atuando na dimensdo simbolica da sociedade,
interagindo com os valores ideologicos dos individuos e categorias sociais. Seu
sentido ¢ resultante de estratégias discursivas que a marca realiza, especialmente no
espaco mediatico, e das interagdes simbodlicas que promove frente a todo um
conjunto de sistemas de valores e vetores sociais presentes na semiosfera.
(PEROTTO, 2007, p. 6)

Estabelece seu sentido discursivo pela enunciacdo, fala de determinado lugar no

contexto socio-histdrico, e ¢ reconhecida no mapa simbolico das marcas — denominado
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atualidade identitaria — pela sua identidade. Através de processos discursivos, tende a
evidenciar quem estd comunicando em detrimento do que estd sendo comunicado e oferece
referenciais para a constru¢do da identidade. O discurso da marca na atualidade identitaria ¢
uma afirmacao simultinea da semelhanca e da diferenciacdao, da identidade e da alteridade
(PEROTTO, 2007).

Os constantes desafios do mercado também exigem que as organiza¢des sejam
flexiveis, abertas a inovagao e as oportunidades do mercado (WHEELER, 2003). Entre acdes
através das quais a organizagao seleciona tragos da sua identidade para dar visibilidade com o
intuito de receber retornos, seja reconhecimento, imagem-conceito, legitimidade ou vendas
(BALDISSERA, 2004), estdo as campanhas institucionais, instrumentos da “organizagdo

comunicada” (BALDISSERA, 2009).

3.2.1 O Globo e suas campanhas institucionais

Ao longo da sua trajetoria, em diferentes contextos, O Globo promoveu campanhas
institucionais, dentre as quais foram selecionadas oito para a composi¢ao do corpus deste
estudo, que serdo apresentadas nesta se¢do. Segundo Toaldo e Machado (2012), uma
campanha publicitaria ¢ constituida por um conjunto de pecgas relacionadas, com um objetivo
comum, que podem ser veiculadas em diferentes midias. A transmissdo continua de
determinada mensagem possibilita construir uma sequéncia argumentativa logica que
contribui para que o receptor compreenda e seja mais suscetivel aos seus apelos. Os elementos
estruturadores de uma campanha s3o o tema, que entrelagca as pegas como uma unidade; a
abordagem, que pode ser emocional, quando trabalha atributos subjetivos do produto ou
servigo, ¢ racional, se destaca caracteristicas técnicas; a linha criativa, determinada maneira de
abordar; os apelos basicos, formas de abordar desejos; € os aspectos motivacionais, forgas que
impelem a agdo, ao direcionamento de um comportamento.

As campanhas podem ser criadas com finalidades distintas — seja apresentar uma
marca, produto, servigo, ponto de venda, ideia ou promogao — e, assim, desmembram-se em
diferentes tipos (TOALDO; MACHADO, 2012). Entre eles, estdo as campanhas
institucionais, que visam transmitir credibilidade em relacdo a uma organizacdo e aos seus
produtos ou servigos (LUPETTI, 2000). Na definicdo de Luppetti (2009, p. 74), sdo

campanhas que promovem

[...] a marca, o pessoal ou a reputagdo de uma organizagdo, objetivando a melhoria
das relagdes publicas, ou seja, a melhoria do relacionamento com todos os publicos
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com 0s quais a empresa estd envolvida, além de conceituar a marca, fixar a imagem
auma empresa e identificar o segmento de atuagdo da organizagao.

Na década de 1980, O Globo passou por transformacdes, que incluiram a reforma
gréfica, a criagdo de novos cadernos e o investimento em jornalistas reconhecidos. Em 1988
foi lancada a campanha “Um jornal de opinido”, que, segundo Strozenberg, um dos
publicitarios responsaveis, foi transgressora, refletiu as mudangas realizadas no produto e
contribuiu para a definicdo da identidade contemporanea do veiculo. Os antincios defendiam a
pluralidade de opinides e posicionavam o jornal como um formador de opinido independente,
ao lado do leitor (UM JORNAL..., 2014). Uma das pegas, veiculada na pagina 19 da edicao
do O Globo do dia 30 de junho de 1990, afirmava: “se todos tivessem a mesma opinido, a
opinido do Globo ndo existiria. Alids, O Globo nao existiria. Alids, ndo existiria jornal
nenhum. Alids, ndo existiria nem opinido”.

Conforme as informagdes fornecidas na secdo acervo? da pagina on-line da
organizagdo, paralelamente houve outras duas a¢des: com o intuito de demonstrar que o jornal
era um aliado dos cariocas, foram instalados antiincios em outdoors na semana do aniversario
do padroeiro do Rio de janeiro, Sdo Sebastido, com a imagem do santo crivado de flechas e a
frase “Quando sua cidade sofre, o seu jornal grita”; na televisdo, foram veiculados 60
comerciais, sem comentarios ou locugdo, em que apareciam jornais abertos entre as maos de
andnimos e personalidades, que eram revelados no final (UM JORNAL..., 2014, documento
eletronico).

Em 1998, foi langada a campanha institucional “Making of", a partir de quatro grandes
reportagens premiadas (Figura 1): “Trem do po”, que mostrava estacdes da malha ferroviaria
do Grande Rio sob o poder de traficantes; “Guerrilha”, que desvendava segredos da Guerrilha
do Araguaia; “Disneylandia do sexo”, que explicitava a prostitui¢do infantil em Manaus, e
“Clinica dos horrores”, que denunciava mortes € maus-tratos contra idosos em uma clinica

geriatrica no Rio de Janeiro (SOB O IMPACTO..., 2014, documento eletronico).

12 Disponivel em: https://glo.bo/3hu6YdG. Acesso em: 5 jan. 2020.
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Figura 1 — Paginas do O Globo, da esquerda para a direita, edi¢cdes de 31/05/1996 (p. 1), 09/11/1997 (p. 17),
28/04/1996 (p. 1) e 23/03/1997 (p. 16).

0 expresso do po
H f v)s

O GLOBO e O GLOBO ,3_;.;‘; franca de p@svixm{{«; infant .l::.—\|;3;i‘.:

; M;rtos em clinica
deidosos ja sao
84 em dois meses

¢ b T ey
29wy I -
»& = e 3 Tooa | 1

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do Acervo O Globo (2020).

Com o tema “O GLOBO. Feito por gente de verdade”, foram criados filmes, trés de
um minuto e um de dois, que mostravam os processos de apuracio dessas investigacdes. Para
Ana Luisa Marinho, gerente de Marketing Institucional da /nfoglobo na época, a campanha
contribuiu para mudar a imagem do jornal e reforcou a marca O Globo: mostrou “como o
jornal investia em assuntos que mexiam com a sociedade, informando com independéncia,
transparéncia e isencao” (SOB O IMPACTO..., 2014, documento eletronico).

Nos anos seguintes, a campanha teve desdobramentos, sustentados por outras matérias
investigativas, como a série sobre a explosao de uma bomba em 1981 no Riocentro (1999-
2000), e sobre a “gratificacdo faroeste”, criada no governo Marcello Alencar para premiar
policiais por bravura (2000). Ainda como repercussao das grandes reportagens realizadas por
O Globo, a campanha “Quem lé, sabe”, lancada em 1999, enfatizou a revelacdo de
investigacoes, os prémios recebidos e a participagdao do leitor (SOB O IMPACTO..., 2014).
Uma das pegas, publicada na edicdo do dia sete de fevereiro de 1999, dizia: “Quem I¢ O
Globo, sabe o que 1€ e por que 1€. Sabe que tem a sua disposi¢do a melhor equipe de
jornalistas e colunistas, a melhor cobertura e a melhor impressdo. Sabe mais e melhor a
respeito de tudo o que se interessa. Simplesmente, sabe. E isso faz uma enorme diferenca”.

“Diferenga” foi o mote do posicionamento seguinte. Apds trés anos sem campanha
institucional (GALBRAITH, 2003)'3, entre 2003 e 2004 anfincios ressaltavam a diferenca que

o produto entregue fazia na vida do leitor ao oferecer, a partir de um processo ético,

13 Informagdes divulgadas em matéria da Revista Meio e Mensagem reproduzida na integra pelo Observatério da
Imprensa em 21 de outubro de 2003. A publicagdo em seu endereco original ndo estd mais disponivel para
acesso.
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informagdes relevantes para a organizacdo do cotidiano, para a compreensdo de panoramas
politicos, econdmicos e internacionais, ao colocar a opinido do veiculo em confrontamento
com outras, ao fiscalizar o poder publico e entregar contetidos sobre cultura, bem-estar,
gastronomia, esporte e filosofia, um trabalho sustentado na relacdo de proximidade (e afeto)
da organiza¢do com a cidade do Rio de Janeiro e com o leitor.

A campanha também provocava a participagdo do leitor, que acessando o site do O
Globo poderia completar frases com a palavra que julgava mais adequada. A mais votada era
utilizada no antincio publicado e as citadas com menos incidéncia apareciam acima, conforme

exemplificado na Figura 2.

Figura 2 — Anuncios interativos da campanha Faz diferenca.

~O GLOBO

fazoirERENGA

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do acervo da agéncia FCB Brasil (FAZ
DIFERENCA, 2004).1

Esse funcionamento era explicitado no rodapé das pecas, onde também era destacada a
relevancia da participagdo do leitor. “Faz diferenca” também foi a comunicagdo utilizada no
mercado de anunciantes e, segundo Daniela Philippsen, gerente geral de marketing do jornal
na época, além da publicagdo de pegas no jornal impresso, houve a veiculagdo de um filme de
30 segundos na televisdo em canais aberto e fechado, anincios em revista, mobiliario urbano,
outdoor, midia on-line, ponto de venda e endomarketing (GALBRAITH, 2003).

Em 2008, a campanha "Muito além do papel de um jornal™> substituiu a assinatura
“Faz diferen¢a”, anunciou a presenca do veiculo em multiplataformas, reafirmou o
compromisso com a informagao, independente do meio, e ressaltou a participagao do leitor:

que contava com novas ferramentas e poderia integrar o processo de edicdo, correcdo,

“Disponivel em: https://bit.ly/31Z5qAF. Acesso em: 26 jun. 2019.
15 Video da campanha extraido do site Cargo Collective, disponivel em: https://bit.ly/30gOWCk. Acesso em: 25
jun. 2019.
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atualizagdo, avaliagcdo e produ¢do de noticias, além de ter o protagonismo de decidir quando e
a partir de qual midia se informar. A campanha ressaltava o veiculo como provedor de
conteudos de qualidade, 24 horas por dia, acessiveis ao leitor a qualquer tempo e lugar: “On
Line. On Time. Full Time”, afirmava (EVOLUCAO..., 2014).

A noticia de lancamento destacava a credibilidade da organizagdo e sua presenga em
todos os meios, como resposta as mudangas no comportamento do consumidor apds os
avangos tecnoldgicos, e anunciava que o jornal impresso e o site Globo Online viravam uma
marca unica, O Globo, com redagdes integradas. A matéria também enfatizava que a previsao
sobre a extingdo do impresso com o advento da internet ndo havia se concretizado e que o
jornal continuava sendo referéncia em informacdo de credibilidade. Foram apontados dados
positivos para a industria jornalistica brasileira, sobre a circulacio média diaria e a
participagdes dos jornais no bolo publicitario, mas ponderado o fato de que, apesar do bom
desempenho, o setor sabia que precisava se preparar para o futuro. Dizia que o “sucesso estara
na capacidade de se adaptar — saber gerar valor para o consumidor e o acionista” (O
GLOBO..., 2008, p. 24).

A divulgacdo da campanha também anunciava novas formas de participacdo da
audiéncia, que poderia: sugerir pautas através do site; encaminhar perguntas para entrevistas
programadas; na se¢do “Eu-Reporter”, que estava sendo ampliada, relatar noticias e exibir
fotos de acontecimentos que presenciou; através do “Eu-Bonequinho”, enviar criticas de
cinema; pelo “Eu estive la”, encaminhar textos para a se¢ao Rio Show, recomendando ou ndo
passeios e programas; em “O leitor ¢ o critico”, criticar pegas de teatro, restaurantes e shows.
Também estava sendo criado um “Ranking do leitor”, através do qual os consumidores
poderiam dar notas as reportagens, ¢ as frases encaminhadas na se¢do “comente” do site
poderiam vir a ilustrar reportagens. Outra novidade anunciada foi a inclusdao de remissdes nos
rodapés de algumas reportagens, indicando se informagdes complementares, dudios e videos,
poderiam ser acessadas pelo site. Além dos anuncios na midia impressa, a noticia informava
que a campanha contaria com encarte em revista, filme de 90 segundos na televisdo e pegas na
internet (O GLOBO..., 2008, p. 24).

Como continuidade a esse movimento, em 2009 foi divulgada a campanha “Nos e
vocé. Ja sao dois gritando”, apresentada pelo veiculo como a segunda fase da anterior, “Muito

aléem do papel de um jornal”. A matéria de lancamento noticiava mais uma ferramenta de
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interatividade disponivel no site do O Globo'®, um forum de discussdo, e convidava o leitor a
trocar informagdes nesse ambiente sobre os principais problemas da sociedade. Estimulava
também a participar, através de cartas, e-mails, fotos ou videos, com ideias, pautas e
denuncias, a votar um tema em uma enquete que proporia dois assuntos para o
desenvolvimento de uma reportagem especial e a publicar mensagens pela midia social
Twitter com a hashtag “#doisgritando” (PELA..., 2009, p. 11).

A campanha destacava a participagao do publico — em parceria com o veiculo, capaz
de transformar a cidade — e a forca da internet. Propunha que as publicagdes das denuncias
encaminhadas pelos cidaddos através das ferramentas interativas fornecidas pelo jornal
tensionavam a resolu¢ao dos problemas registrados, e que O Globo, mais que um jornal, era
uma marca de credibilidade para contar, confiar e gritar junto. As pegas graficas, publicadas
na web e no impresso, continham conteudos colaborativos, eram ilustradas com imagens
produzidas pelos leitores e publicadas em 2009 no canal “Eu-Reporter”. Um filme de 60
segundos veiculado na televisdo trabalhava o mesmo conceito, a transformagao social através
da participagdo online do publico e ratificava a relevancia da imprensa para a sociedade,
potencializada com os novos recursos digitais (PELA..., 2009, p. 11).

Oito anos depois, a forca da internet ¢ mote de uma nova campanha, mas sob outro
enfoque: o perigo da propagacdo de contetidos ndo filtrados pela apuragdo jornalistica as
sociedades. A proliferacdo das fake news e a discussdo sobre as consequéncias da
desinformacdo foi o tema da campanha de 2017, que objetivava ir contra o avango das
noticias falsas na internet. Segundo Luciano Touguinha, diretor executivo de Audiéncia da
Infoglobo e da Editora GloboV, o proposito foi, também, aproveitar o cenario da
desinformacao para realcar atributos do O Globo e reforgar com os leitores o compromisso do
veiculo com a qualidade do contetido e com a verdade (CAMPANHA..., 2017).

A matéria de langamento da campanha contextualizava o perigo e a preocupacao
mundial com o fendmeno, anunciava uma nova se¢do dedicada a verificagdo de fatos e
discursos publicos, “E isso mesmo?”", ¢ ilustrava os selos que classificariam as checagens

quanto a veracidade dos conteidos. Com a campanha, composta por trés anuncios para

16 O ambiente globo.com.br/doisgritando, que ndo estd mais disponivel.

17 Parte do Grupo Globo responsavel pela publicacdo das revistas Auto Esporte, Casa e Comida, Casa e Jardim,
Casa Vogue, Crescer, Epoca, Epoca Negocios, Galileu, Glamour, Globo Rural, GQ, Marie Claire, Monet,
Pequenas Empresas & Grandes Negocios, Quem e Vogue. Também publica livros pela marca Globo livros
(EDITORA GLOBO, 2015).

18 Substituiu o blog Preto no Branco, que funcionou entre 2014 ¢ 2015.
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veiculagdo na midia impressa, e a nova plataforma de checagem, O Globo ressaltava a
relevancia do jornalismo — a credibilidade de conteudos produzidos por profissionais —, se
posicionava como uma forca contra a disseminagao das fake news — se propondo a “checar e
combater” — e ao lado do leitor — afirmando a intencdo de ajudar o consumidor a tomar
decisdes corretas a partir dos produtos noticiosos oferecidos (CAMPANHA..., 2017).

No ano seguinte, as organizagdes jornalisticas do Grupo Globo — G1, O Globo, Extra,
Epoca, Valor, CBN, Globo News ¢ Tv Globo — se uniram para desenvolver o mesmo projeto
de checagem, o “Fato ou Fake”, editoria de verificagdes de boatos e de discursos publicos que
substituiu a plataforma “E isso mesmo?”. A matéria de langamento contextualizava os
desafios impostos pela desinformagao, ressaltava a forca do trabalho coletivo, que viabilizaria
verificar mais conteudos, com mais agilidade, e a estrutura das organizagdes, que contavam
com um bot (robd) em midias sociais, além de um “amplo leque de ferramentas” (O
GLOBO..., 2018b, documento eletronico). O texto também colocava o jornalismo a servigo da
sociedade, em oposicdo ao fendmeno das fake news, e indicava a transparéncia como o
principal critério das checagens, se propondo a delinear com clareza a metodologia utilizada e
a identificar possiveis correcdes. O lancamento do projeto foi precedido por uma campanha
de divulgacdo em televisdo, radio e jornal com o mote “Duvide”.

Nesse capitulo, foram discutidos conceitos sobre principios e praticas de comunicagdo
organizacional, considerada sob a perspectiva relacional e dialogica, que se estabelece entre
as organizacgdes ¢ os publicos, atores que constroem e disputam sentidos (BALDISSERA,
2008). Tratou-se sobre identidade e imagem organizacional, construgdes simbdlicas
conformadas nos entremeios da teia simbolica cultura-imagindrio na qual os sujeitos se
inserem (BALDISSERA, 2006), e foram apresentadas as campanhas institucionais
promovidas por O Globo que constituem o objeto empirico deste estudo. Em seguida, sdo

detalhados os procedimentos metodologicos definidos e ¢ desenvolvida a anélise do corpus.
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4 SOBRE AS CAMPANHAS DO JORNAL O GLOBO

Esta pesquisa objetiva compreender os conceitos que O Globo atribui a si e ao
jornalismo para ratificar a sua legitimidade. Assim, visa a identificacdo dos elementos
identitarios que emergem das pecas das campanhas institucionais promovidas pela
organizagdo em periodos distintos da sua trajetéria. Para tanto, a partir da pesquisa
bibliografica, buscou-se construir o objeto tedrico e discutir: principios do jornalismo como
instituicao e como organizagao, aspectos caracteristicos da deontologia do campo e da cultura
profissional, para subsidiar a interpretagdo dos dados; conceitos relativos ao contexto em que
as organizacgdes jornalisticas se inserem, para tensionar os dados encontrados; e principios
relativos a comunicacao organizacional, para compreender possiveis sentidos conformados
através dos discursos postos em circulagdo e suas intencionalidades.

Apds a articulagdo de conceitos que contribuem para a estruturacdo e o
desenvolvimento deste estudo, desenhou-se uma proposta metodoldgica considerada
adequada para viabilizar a operacionalizagdo da analise. Para isso, buscou-se desenvolver um
instrumento de analise para guiar o olhar pelas pecas, considerando as dimensdes conceituais
apresentadas, os objetivos propostos e as caracteristicas do corpus de analise.

Para identificar os significados que emergem dos materiais coletados, foi empregada a
analise de conteudo que, segundo Bardin (2010), compreende um conjunto de técnicas que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo dos contetidos dos materiais para a
obten¢do de dados que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
produgdo ou recep¢do das mensagens. Também foi utilizada a pesquisa documental, com o
intuito de compreender os contextos de enunciagdo e, assim, aspectos que compdem as
condigdes de producao. A seguir, sao detalhados os procedimentos de defini¢ao do corpus de
analise e a construcdo do instrumento através do qual os materiais coletados foram

observados.
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4.1 O CORPUS DE ESTUDO

Para a estruturacdao do corpus, foram examinados os documentos disponibilizados na
pagina on-line do veiculo. Na secdo “propaganda institucional”’, O Globo destaca registros'’
sobre acdes que considera marcantes na historia da organizacdo, sobre produtos, eventos € a
marca. Entre eles, foram selecionados para integrar o quadro de andlise as campanhas
disponibilizadas sobre a marca: “Um jornal de opinido”, langada em 1988, que apresentava o
jornal como um formador de opinido independente e, segundo o veiculo, contribuiu para
definir a identidade contemporanea da empresa; “Faz diferenga”, que denomina o prémio que,
desde 2003, homenageia pessoas e instituicdes por suas iniciativas socialmente relevantes,
mas que também foi mote para antincios que explicavam a diferenca que o veiculo fazia na
vida do leitor; e a campanha “Nos e vocé. Ja sao dois gritando. O GLOBO Muito além do
papel de um jornal”, langada em 2008, que teve duas fases, aqui, consideradas
separadamente: a primeira, ressaltava a era multiplataforma, divulgando a unido das marcas O
Globo e Globo on-line, e a segunda, lancada em 2009, afirmava a interagdo com o leitor e
apostou no desenvolvimento de antncios criados com contetudo colaborativo.

Ainda na se¢do “propaganda institucional”, O Globo destaca, em produtos, “grandes
reportagens”. Nesse texto, menciona que a campanha institucional “Making of", lancada em
1998, ajudou a modificar a imagem do jornal. Com o tema “O GLOBO. Feito por gente de
verdade”, foram criados filmes a partir de quatro grandes reportagens que contavam como
essas historias foram apuradas. Como desdobramento, “Quem lé, sabe” também valorizou
revelacdes de reportagens (SOB O IMPACTO..., 2014, documento eletronico).

Além das campanhas divulgadas pelo veiculo no seu espago institucional, foram
incluidas no corpus as que foram promovidas pela organizagdo no combate as noticias falsas,
por serem representativas do contexto pds-industrial e das estratégias de adaptagdo da
empresa diante dessas transformagdes. No dia 12 de mar¢o de 2017, O Globo noticiou o
langamento da segdo “E isso mesmo?”, dedicada a checagem de discursos publicos e boatos.
Com a manchete “Grupo vai checar e combater avango de noticias falsas”, a noticia também
contextualizava o desafio do fendmeno das fake news e a importancia da checagem dos fatos,

ressaltava a relevancia do jornalismo e o capital de credibilidade do veiculo para exercer essa

19 Disponivel em: https://glo.bo/2XZg6wO. Acesso em: 17 maio 2018.
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atividade. A divulgagdo da nova editoria foi acompanhada de antincios publicitarios alertando
os leitores contra as fake news, que também ratificavam o capital de credibilidade da marca
com a frase “O Globo, conteudo que vocé confia e compartilha” (ROSA, 2017, documento
eletronico).

Em 30 de julho de 2018, o Grupo Globo langou a secdo “Fato ou Fake”, editoria de
verificagdes de boatos e checagens de discursos publicos. De acordo com o veiculo, o
objetivo da iniciativa foi “alertar os brasileiros sobre conteudos duvidosos disseminados na
Internet ou pelo celular, esclarecendo o que ¢ noticia (fato) e o que ¢ falso (fake)” (O
GLOBO..., 2018b, documento eletronico). O lancamento foi precedido por campanhas
veiculadas em meios de comunicagdo massiva, televisdo, radio, jornal, e nas midias sociais
Twitter, Facebook e Instagram, com o mote “Duvide”. Assim, o corpus de andlise foi

composto por oito campanhas, incluindo materiais graficos e audiovisuais (Quadro 1):

Quadro 1 — Corpus de analise.

IDENTIFICACAO MATERIAIS

Campanha Um jornal de opinido — 1988 — 1990. Pegas graficas.

Campanha Feito por gente de verdade — 1998. Produtos audiovisuais.

Campanha Quem [é, sabe — 1999. Pegas graficas.

Campanha Faz Diferenca —2003 — 2004. Pecas graficas e produto audiovisual.
Campanha Muito além do papel de um jornal — 2008. Pecas graficas e produto audiovisual.
Campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando — 2009. Pegas graficas e produto audiovisual.
Campanha O Globo, contetido que vocé confia e compartilha —2017. |Pegas graficas.

Campanha Duvide | Fato ou Fake —2018. Produtos audiovisuais.

Fonte: Elaborado pela autora.

As pecas das campanhas foram resgatadas a partir da pesquisa no site € no acervo do
O Globo, além de efetuadas buscas nos sites Google e Youtube. Cabe ressaltar que ndo foi
resgatada a frequéncia de veiculagdo, considerada irrelevante para os objetivos de estudo, e
que ha anuncios que ndo foram recuperados. Assim, o material coletado constitui uma
amostra das proposi¢des de sentidos em cada periodo.

Para mapear os elementos que orientam a constru¢do dos conceitos nos documentos
selecionados, foi empregada a andlise de conteudo que, segundo Bauer (2002), possibilita,
através de procedimentos sistematicos, realizar inferéncias de um texto para seu contexto
social, produzindo evidéncias de valores, opinides ¢ condi¢des de producdo. Moraes (1999)
salienta o potencial da técnica para atingir uma compreensdo mais aprofundada dos
significados do que se teria em uma leitura comum e pondera, como limite heuristico, que a

mesma mensagem possibilita multiplas interpretagdes, inferéncias e enfoques que se
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constroem na subjetividade das percepgdes do pesquisador. Para Bardin (2010), ¢ uma busca
de outras realidades através das mensagens que procura conhecer aquilo que esta por tras das
palavras sobre as quais se debruca. Embora os dados estejam expressos diretamente no texto,
Moraes (1999) enfatiza a relevancia de reconstruir o contexto dos materiais sob analise, de
acordo com o0s objetivos propostos para a investigagdo, ja que considerar os cenarios ¢
indispensavel para a compreensdo dos significados das mensagens.

Os procedimentos de organizagdo, codificacdo, categorizagdo, tratamento e
interpretagdo de resultados sdo seguidos conforme as delimitagdes de Bardin (2010): apos a
definicdo do corpus e dos objetivos, foi realizada uma leitura flutuante e criadas categorias
para a classificagdo dos materiais. A partir dessas etapas, que configuram a pré-andlise, foi
realizada a exploragdao das pecas e dos videos das campanhas a partir dos indicadores
definidos. A ultima etapa contemplou a organizagdo dos dados obtidos para extrair
informagdes relevantes para responder o problema de pesquisa, seguida por processos de

interpretacdo e inferéncia.

4.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A elaboragdo do instrumento objetivou organizar e classificar o contetdo do corpus
para favorecer a descricdo objetiva e a sistematizacdo dos dados dos materiais coletados. A
diferenca entre as linguagens dos documentos, que incluem pecas compostas por textos e
imagens estaticas e produtos audiovisuais, exigiu a constru¢do de um instrumento que
orientasse o olhar por esses materiais considerando as suas especificidades.

Os produtos grdficos e audiovisuais foram avaliados seguindo o roteiro apresentado no
Quadro 2, que visou a identificacdo de aspectos caracteristicos das pecas. Como a abordagem
deste estudo ¢ qualitativa, o interesse nao foi quantificar presengas e auséncias, mas
considerar elementos que viabilizassem examinar cada campanha com sistematicidade.

As categorias para a observacao dos filmes foram construidas a partir da adaptacao do
método proposto por Rose (2003) para a andlise de imagens em movimento. Além dos
conteudos verbais e imagéticos, os videos abarcam técnicas proprias do audiovisual. Esses
produtos sdo “um amalgama complexo de sentidos” (ROSE, 2003, p. 343) que ndo se
resumem a textos, mas articulam imagens em movimento, sons, signos e performances.
Nesses materiais, o que ¢ dito ¢ acompanhado por nuancas produtoras de significados, como

estrutura narrativa, cenas, sequéncias, ritmos, angulos, planos e fotografias. Assim, analisar
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produtos audiovisuais implica considerar essa complexidade e operar escolhas. Nao ha
alternativa que capte todos os detalhes para produzir uma representacdo mais fiel,
informacdes sempre serdo perdidas, outras poderdo ser acrescentadas, e cada passo da analise
implica operar decisoes e transladar entre a unidade analisada e o referencial de codificacao, o
que inevitavelmente resulta em simplificagcdes (ROSE, 2003).

Considerando que o essencial para os objetivos desta pesquisa € a semantica, nao
foram realizadas a decomposi¢ao estética de cada video, descricao detalhada dos elementos
compositivos da imagem, do som e da estrutura de montagem, ¢ foram desconsiderados
fendomenos realgados por estudos audiovisuais ou por analistas de conversagdo, como pausas €
hesitagdes. Sao observadas as caracteristicas consideradas relevantes para a investigacio
proposta, decisdes orientadas pelos fundamentos conceituais revisados no quadro tedrico e
pela busca de uma sistematizacdo que uniformize nas mesmas categorias os conteudos dos

materiais coletados.

Quadro 2 - Instrumento de coleta de dados.

Ambiente interno

Cenarios )
Ambiente externo

Individuo

Pessoas Grupo
Multiddo

Dimensao visual Em destaque
Objetos Plano de fundo

Utilizado por pessoas

Preto e branco | colorido

Recursos Fotografia | ilustragdo

Planos | montagem

Musica

Dimensao sonora Recursos Som ambiente

Efeitos sonoros

Direto

Oral
Dimensio verbal Em off

Escrito Tipografia

Fonte: Elaborado pela autora.

A dimensao visual dos filmes incluiu a identificacdo de elementos do ambiente da
cena pela observagdo de cenarios — se internos ou externos — de pessoas — se havia individuo,

grupo, multiddo — e de objetos — em destaque, no plano de fundo ou utilizado por pessoas.
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Também foram observados os recursos empregados: se em preto e branco ou coloridos;
compostos por ilustragdo ou fotografia; se a montagem, referente a unido de dois planos, era
relampago — unindo planos com duragao inferior a um segundo — ou sequéncia, mais longos; e
o enquadramento dos planos, conforme proposto por Rose (2003), classificados em close-up
maximo (ECU), close-up (CU), close-up médio (MCU), abertura média (MW), angulo
bastante aberto (WA), camera seguindo a acao (TR) e tomada que ndo seja uma pessoa (AM).
As mesmas categorias construidas para guiar o olhar sobre a dimensdo visual dos filmes
foram aplicadas as pecas com imagens estaticas, exceto pelos recursos, em que foram
classificadas apenas quanto a ilustracdo ou a fotografia, em preto e branco ou cores. Como
dimensao sonora, foram considerados os recursos utilizados: a musica, o som ambiente e 0s
efeitos empregados.

Na dimensao verbal dos filmes, foi observada a narrativa: considerada em “off”,
quando o narrador estava ausente da imagem enquadrada, ou direta, quando quem falava
participava da cena. Nas pegas com imagens estaticas, foi observada a tipografia,
compreendida, aqui, como a presenga ou a auséncia de texto. Em ambos os formatos de
materiais foram analisados os contetidos veiculados.

A partir da operagdo da analise guiada pelo instrumento exposto, identificou-se os
contetdos semanticos relacionados a tragos identitarios do O Globo e observou-se quais eram
os eixos mais acionados da sua identidade: sentidos vinculados a “instituicdo” — razao de ser,
valores, normativas institucionais e técnicas —, aos “recursos”?’ — financeiros, materiais e
informacionais?>! —, os “profissionais” — membros que através do esforgo coletivo e de
recursos realizam um objetivo comum —, ao “produto” — servi¢o de noticias oferecido — ou a

“audiéncia” — conjunto de individuos que consomem o produto jornalistico.

4.3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A analise de cada campanha ¢ precedida pela contextualizagdo do periodo em que foi
veiculada, aspecto crucial para a compreensao dos significados e da escolha de determinada

estratégia de posicionamento pela organizacao (LIMA; OLIVEIRA, 2014). Apods a

20 Optou-se por ndo incluir “recursos humanos” neste item para tratar dos profissionais em outra categoria.
2l Por se tratar de uma organizagdo jornalistica, a informagdo também se relaciona ao produto. Assim, a
vinculag@o a cada um dos eixos se da conforme os sentidos propostos no que € enunciado.
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apresentacdo do contexto, ¢ realizado o exame de cada anuncio ou video, seguido pela
avaliagdo conjunta das pecas da campanha. Os dados levantados pela leitura dos materiais
através do instrumento sdao descritos em texto, com os seguintes destaques: no primeiro € no
segundo nivel ha grifos em negrito; no terceiro em italico. Em seguida, sdo pontuados os
elementos que a organizacdo destaca da sua identidade e delineados os atributos simbolicos
identificados a partir das propostas de sentidos que circularam nos materiais. As analises
seguem a ordem temporal de veiculagdao, da mais antiga, 1988, a mais atual, 2018. Em cada
campanha, o olhar para as pecas também segue a ordem de publicacdo, conforme as datas das
edigdes dos jornais em que os anuncios foram veiculados, exceto pelos videos, ja que ndo foi

possivel recuperar os periodos de transmissao.

4.3.1 Campanha 1 — Um jornal de opinido

O contexto em que a campanha “Um jornal de opinido” se desenvolve ¢ marcado pelo
processo de redemocratizacdo do pais, que se completa com a Constituigdo Federal
promulgada em outubro de 1988. A celebracao do fim da ditadura, da censura e do inicio da
Nova Republica impulsiona o movimento dos jornais no periodo, que se posicionam em
defesa da democracia. Segundo Pilagallo (2014), a imprensa teve um papel relevante na
redemocratizagdo, embora os veiculos tenham apoiado, em diferentes graus de intensidade, o
golpe de 1964. Durante o periodo ditatorial, receberam subsidios de recursos estatais que
impulsionaram o crescimento do mercado das comunica¢des (ROMANCINI; LAGO, 2007).

A modernizacdo conservadora promovida pelos militares acelerou a expansdo da
industria cultural no pais e favoreceu organizagdes relacionadas a televisdo, especialmente a
Rede Globo, pelo carater estratégico do meio, com o intuito de realizar uma politica de
integra¢do nacional. Enquanto a politica do regime propiciou o desenvolvimento do setor, a
sua atuacdo repressora buscou controld-lo, para legitimar-se. Nessa circunstancia, emergiu
uma imprensa alternativa para divulgar as informagdes que os grandes veiculos ndo podiam
ou nao desejavam publicar. Com a recessdo econdmica e a deslegitimacao do governo militar,
0s jornais passaram a encampar propostas de democratizagao, como a campanha pelas Diretas
Ja (ROMANCINI; LAGO, 2007).

As reformas no periodo da ditadura e o capital advindo da entrada de multinacionais
alavancaram a economia, com o aumento exponencial do Produto Interno Bruto (PIB) entre

os anos de 1969 e 1973, mas provocaram endividamento do setor publico e aumento na
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concentracdo de capital. Diversos setores do empresariado foram favorecidos pelo governo
dos militares, mas os trabalhadores sofreram penalidades, especialmente pela politica salarial
restritiva, em 1974 o saldrio minimo atingiu o seu patamar mais baixo, € pela criagdo do
Fundo de Garantia por Tempo de Servigco (FGTS), que eliminou entraves de encargos
trabalhistas nos processos de fusdes e aquisicdes de empresas. Assim, o periodo da
redemocratizacdo foi marcado pelos desdobramentos das medidas adotadas no periodo
militar, um contexto de crise da divida externa, recessdao economica, altos indices de inflacao
e maior desigualdade social (MELO et al., 2015).

Para as organizagdes de noticias, Romancini e Lago (2007) pontuam que a ampliacao
da liberdade de imprensa aconteceu em um cenario de oligopolizacdo do setor, relacionada a
aportes de capital. Segundo Abreu (2002), houve a progressiva redugdo do nuimero de
veiculos ao longo do século XX: no Rio de Janeiro, havia 22 jornais diarios comerciais em
1950, 16 em 1960 e sete ao final dos anos 1970. O periodo também foi marcado pelo
desenvolvimento tecnologico do processo produtivo, incluindo a informatizagao das redagdes
e a introducdo do sistema de impressdo offset a partir da década de 1960 (ROMANCINI;
LAGO, 2007). No jornal O Globo, de acordo com a organizagdo, no periodo que antecede a
campanha foram efetuadas mudangas no produto, com uma reforma grafica, a criacdo de
novos cadernos e a contratacdo de jornalistas reconhecidos. Entre 1985 e 1986, as maquinas
de escrever foram substituidas por computadores (UM JORNAL..., 2014).

De acordo com Romancini e Lago (2007), as disputas mercadologicas impulsionaram
as organizagdes a adotarem medidas similares, com o objetivo de reduzir gastos, otimizar a
produtividade e intensificar a velocidade da producdo. Essa orientagdo gerencial resultou em
sobrecarga de trabalho, redu¢dao de empregos nas redacdes e mais investimento nos setores de
administracdo e marketing, visando ao crescimento das vendas. Na busca pela conquista de
mais leitores, estudos de mercado e pesquisas com os publicos passaram a embasar as
estratégias de confeccdo do jornal e de agdes, incluindo o desenvolvimento de campanhas
publicitarias agressivas e a distribuicdo de prémios ou brindes. Também houve um aumento
na atencao das organizagdes as criticas do leitor, com a ampliagdo dos espacos dedicados a

expressao dos publicos, e a adogdo da figura do ombudsman?. Para os autores, a veiculacao

22 Palavra sueca que significa “representante do cidaddo”. Na imprensa, o termo € utilizado para denominar o
representante dos leitores dentro de um jornal. “A fungdo de ombudsman jornalistico completou 50 anos em
julho de 2017. Uma empresa proprietaria de dois jornais de Louisville, no Kentucky, sudeste dos Estados
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da opinido em espacos cada vez mais demarcados também se relaciona a logica de
maximiza¢do da audiéncia, com o objetivo de entregar conteidos sem posicionamentos
politico-ideoldgicos e, assim, com potencial de agradar o maior numero de leitores.

Em consonancia com o entusiasmo pelo fim do periodo autoritario, de controle dos
meios de comunicagdo e de restricdo as liberdades civis, sdo veiculados os anuncios da
campanha. Foram analisadas as pecgas disponibilizadas na pagina online do veiculo®, que
datam do periodo entre 10 de junho de 1988 e 16 de agosto de 1990. Cabe ressaltar a
longevidade da campanha, composta por pegas distintas e relacionadas entre si pela mesma
identidade visual.

Segundo a organizacdo, um dos primeiros anincios (Anuncio 1) foi veiculado em
pagina inteira, no dia 10 de junho de 1988 (Figura 3) (UM JORNAL..., 2014). Na dimensao
visual, quanto aos recursos, conta com a ilustragcdo em preto e branco de um globo com a
demarcagdo dos paises definida pela representacdo de paginas de jornal e o logotipo do O
Globo sobreposto. Ndo ha representacdo de pessoas ou cenarios, apenas do objeto, que ndo

se destaca, mas ocupa uma pequena por¢ao do antincio na extremidade inferior direita.

Unidos, criou o cargo em 1967 como forma de prestacdo de contas independente a seu publico. Em 1970, o
Washington Post foi o primeiro a criar a posi¢ao entre os grandes jornais”. Pioneira na América Latina, “a Folha
de S.Paulo instituiu a fungdo em 1989 (COSTA, 2017, documento eletronico).

23 Disponivel em: https://glo.bo/308Ua65. Acesso em: 02 abr. 2018.

24 Apesar de O Globo mencionar na segdo institucional o ano de 1985 para o inicio da campanha, apresenta
como uma das primeiras pecas divulgadas um antncio de 1988. Para verificar a data de langamento, houve a
tentativa de contato com a organizagao ¢ foram folheadas as paginas da edigdo impressa de 1985, entre janeiro e
abril, e as edi¢des dezembro. Como nao foram localizadas publicagdes, assumiu-se como ano de inicio 1988.
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Figura 3 — Antincio 1 campanha Um jornal de opinido.

Fonte: O Globo, edigao de 10 junho de 1988, p. 14 (UM JORNAL..., 2014).
Na dimensao verbal, ha destaque tipogrdfico para a frase que, em caixa alta, ocupa
quase a totalidade da pagina e sintetiza o tema da campanha: “A noticia no Globo nunca ¢

opinido. Mas a opinido do Globo ¢ sempre noticia”. Abaixo, ha um bloco de texto que diz:

O Globo ndo mistura noticia com opinido. A noticia fica no seu lugar, distribuida com
equilibrio e nitidez dentro da maior e melhor massa de informagoes da imprensa
brasileira. E a opinido do Globo fica nos editoriais, nos mini editoriais, na defesa do
consumidor, nas andlises, nas criticas politicas, economicas e sociais e na intensa
participagdo comunitaria. A noticia no Globo ndo é opinido. Mas a opinido sempre é
uma noticia. Forte, contundente, assumida, clara, sem disfarces. O Globo é o que é.
Vocé pode até ndo concordar com ele. O que vocé ndo pode é deixar de ler O Globo.
Quem deixa de ler O Globo deixa de ter um elemento indispensavel para formar a sua
prépria opinido. Contra. Ou a favor.””

Os conceitos articulados evidenciam, assim como na frase em destaque, a promessa de
separar completamente noticia de opinido. O veiculo propde que sdo textos de carater
distintos, entregues em espacos proprios e, aqui, localizados: “a noticia no seu lugar, e a
opinido nos editoriais, nos mini editoriais, na defesa do consumidor, nas analises, nas criticas

politicas, econOmicas e sociais € na intensa participagdo comunitaria”. Essa nogao sugere o

valor da objetividade e o posicionamento de neutralidade em relagdo a realidade narrada.

25 Para diferenciar das demais citagdes, optou-se por evidenciar as frases dispostas nos antncios e as descrigdes
das narracdes dos filmes publicitarios em italico e com recuo de paragrafo de 1,25cm.
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A definicdo de noticia como equilibrada e nitida evoca as ideias de imparcialidade e
transparéncia. Além dessas caracteristicas, ¢ ressaltada a qualidade do produto, apresentado
como de ampla cobertura e superior, sentidos propostos no enunciado “maior ¢ melhor massa
de informagdes da imprensa brasileira”.

O veiculo afirma ter uma identidade definida e clara — “O Globo ¢ o que ¢” — e,
portanto, possuir as proprias perspectivas sobre o0s acontecimentos, posicionamentos
compartilhados com o leitor — “a opinido do Globo ¢ sempre noticia” — e expressos com
clareza, em espagos demarcados. A opinido do O Globo ¢ qualificada pela organizagdo como
“forte, contundente, assumida, clara, sem disfarces”, afirmagcdo que sugere as nogdes de

identidade e posicionamentos proprios, expressos com autonomia e transparéncia.

Figura 4 — Anuncio 2 campanha Um jornal de opinido.

&

O GLOBO

Fonte: O Globo, edigao 27 de setembro de 1988, p. 16 (UM JORNAL..., 2014).

Esses pontos de vista sdo apresentados como passiveis da discordia do leitor no
Anuncio 2 (Figura 4), publicado em pégina inteira no dia 27 de setembro de 1988. Na
dimensao visual, o anincio conta com o recurso da ilustracdo em preto e branco de duas
maos representando o sinal de aspas, uma com o polegar para baixo e outra para cima. Assim
posicionadas, essas maos também representam posigdes opostas que indicam o discordar e o
concordar. Tem-se, deste modo, a presenca de pessoa, individuo, e a auséncia de referéncias a
cenarios ou objetos. Pelo formato da mao e pelo punho da manga, identifica-se uma figura
masculina, trajada com terno e camisa, em que a abotoadura ¢ representada por um globo com
o logotipo do veiculo sobreposto, o que configura indicios sobre a percep¢do da organizagao

em relacdo a audiéncia. A partir dessa ilustragdo, infere-se que o produto ¢ dirigido,
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sobretudo, a homens brancos e, pela formalidade do traje, que o esteredtipo desse leitor ¢
calcado em caracteristicas como seriedade, credibilidade e sucesso econdémico.

Entre os sinais com as maos, esta a dimensao verbal, com destaque tipogrdfico para a
frase, em caixa alta, que diz: "Vocé€ pode discordar do Globo. Ou concordar com O Globo. O
que vocé ndo pode ¢ deixar de ler O Globo". Abaixo, hd quatro blocos de textos que

enunciam:

O Globo ndo da a sua opinido para ser elogiado ou prestigiado por setores, grupos ou
segmentos. O Globo da a sua opinido franca e aberta, com a responsabilidade de
ajudar a formar democraticamente a opinido de 2 milhoes de leitores das mais
diferentes classes sociais, tendéncias e correntes de pensamento. Gente que se
encontra no Globo porque sabe que O Globo tem a maior e melhor massa de
informagoes da imprensa brasileira. Lado a lado com uma opinido forte, nitida e
clara a respeito de tudo. Ninguém é obrigado a concordar com ele. Mas pode e deve
pensar. Refletir. Considerar. Analisar. E discutir. Vocé pode ser contra. Ou a favor. O
que vocé ndo pode é deixar de ler O Globo.

A peca reforga a ideia de autonomia do jornal: a opinido do O Globo ¢ apresentada
como propria, livre e independente, ndo subjugada a pressao de grupos sociais. Essa nogao se
associa ao mito do jornalismo como uma atividade isenta, a parte dos jogos de interesse da
sociedade (PEREIRA, 2004).

O veiculo ratifica a sua autenticidade — diz ter e apresentar uma opinido “forte” — e
qualifica a propria opinido como “nitida e clara”, “franca e aberta”, adjetivos que evocam as
nocdes de verdade e transparéncia. Mais uma vez, promete entregar essas perspectivas
dissociadas das informagoes, “lado a lado”.

O Globo associa a oferta desses conteidos a democracia: se posiciona como
cumpridor de um papel social especifico, relevante a sociedade democratica, e como ciente da
posicdo estratégica que ocupa na formagdo das opinides, bem como da responsabilidade
atrelada a esse compromisso. Se propde a entregar informagdes e pontos de vista para que, a
partir de um processo fundamentado na razdo, na liberdade e no acesso a informagodes, os
leitores construam as suas opinides a partir das proprias perspectivas, processo imprescindivel

aos regimes democraticos. Nessa peca, evoca o papel da imprensa como intermediadora dos

raciocinios individuais e da formacdo da opinido publica, idealmente formada através do
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debate, trocas de argumentos e concepcdes (HABERMAS apud GOMES; MAIA, 2008%):
“ninguém ¢ obrigado a concordar com ele. Mas pode e deve pensar. Refletir. Considerar.
Analisar. E discutir”. Anuncia ter opinides a respeito de tudo e apresenta o seu produto como
de ampla cobertura e superior: afirma possuir a “maior ¢ melhor massa de informacdes da

imprensa brasileira”.

Figura 5 — Antncio 3 campanha Um jornal de opinido.

Fonte: O Globo, edigao 23 de dezembro de 1988, p. 3 (UM JORNAL..., 2014).

No Anuncio 3 (Figura 5), publicado em 23 de dezembro de 1988 no espaco inferior a
um quarto da pagina, ha, na dimensao visual, o recurso da ilustragdo em preto e branco de
um objeto, o recorte de jornal do segmento de opinido, com um texto assinado por Millor
Fernandes que inicia com alusdo ao O Globo: “6.22 da manha. Desdobro o Globo, meu jornal
preferido — leitura que hé muitos anos me mantém bem informado das coisas da provincia e
do mundo [...]”. A ilustracao ocupa quase metade da pega e ndo apresenta representagdes de
pessoas ou cenarios. Abaixo, a dimensao verbal refor¢a a ideia de que a leitura do veiculo ¢
indispensavel. H& destaque tipogrdfico para a frase imperativa, em caixa alta, que diz: “Faga
como Mill6ér Fernandes: leia O Globo”. No rodapé, o texto vincula a publica¢do ao tema da
campanha: “Vocé pode concordar com O Globo ou discordar do Globo. O que vocé nao pode

¢ deixar de ler O Globo”.

26 QObra original: HABERMAS, Jiirgen. Mudanga Estrutural da Esfera Publica: investigagdes quanto a uma
categoria da sociedade burguesa. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1984.
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Figura 6 — Antncio 4 campanha Um jornal de opinido.

ALGUMAS OPINIOES DE QUEM LE
AAS OPINIOES DO GLOBO:

Sou contra @ Sou a favor & Nio é bem
assim@ Concordo @ Discordo @
Nio acho @ Assino embaixo @ Estd
muito forte @ Estou de outro lado, mas
respeito @ Estd bem escria @ E a vi
530 dele € Eu tenho a minha § Ver
dadeira @ Um pouco parcial @ Ho
nesta @ Facciosa @ Nitida @ Apaixq
nada demais @ Conservadora, mas
transparente § Maracutaia € Muito oti
mista @ Muito pessimista & Forte &
Exagerada @ Perfeita @ Falsa € Mais
ou menos @ Af tem coisa @ Tenden
ciosa @ Gostei @ Brilhante & Cora
josa @ Firme @ J4 era & Forte & Re
trograda @ E uma opinido @ Tem que ‘
ler & Provocante @ Absurda @ Ge
nial @ Na mosca @ Panfletiria @ Equi
librada € Forte € Inteligente § A voz
do patrao @ Bem colocada @ Distor
cida@ Licida @ Opiniao, uma virgula.
& Voce pode concordar ou discordar
do Globo. O que voce nio pode € deixar
de ler O Globo. Ou: se todos tivessem
a mesma opinido, a opiniao do Globo
ndo existiria. Alids, O Globo nio existi
ria. Alids, ndo existiria jornal nenhum.
Alids, ndo existiria nem opiniao @

O GLOBO

Assinaturas: 2173000 ¢ (021) 800-8433

Fonte: O Globo, edigao 30 de junho de 1990, p. 19 (UM JORNAL..., 2014).

Partindo dessa premissa, o veiculo se posiciona como detentor de convicgdes proprias,
mas ao lado do leitor, como uma fonte de informacdes essencial para fundamentar as opinides
da audiéncia, independente das perspectivas de quem 1€. Essa nog¢do ¢ explorada no Anuncio
4 (Figura 6), publicagdo do dia 30 de junho de 1990 que ocupa mais de metade da pagina e

ilustra possiveis opinides — diversas e contraditorias — dos leitores do O Globo:

Sou contra. Sou a favor. Nao é bem assim. Concordo. Discordo. Ndo acho. Assino
embaixo. Estd muito forte. Estou de outro lado, mas respeito. Estd bem escrita. E a
visdo dele. Eu tenho a minha. Verdadeira. Um pouco parcial. Honesta. Facciosa.
Nitida. Apaixonada demais. Conservadora, mas transparente. Maracutaia. Muito
otimista. Muito pessimista. Forte. Exagerada. Perfeita. Falsa. Mais ou menos. Al tem
coisa. Tendenciosa. Gostei. Brilhante. Corajosa. Firme. Ja era. Forte. Retrégrada. E
uma opinido. Tem que ler. Provocante. Absurda. Genial. Na mosca. Panfletaria.
Equilibrada. Forte. Inteligente. A voz do patrdo. Bem colocada. Distorcida. Lucida.
Opinido, uma virgula. Vocé pode concordar ou discordar do Globo. O que vocé ndo
pode é deixar de ler O Globo. Ou: se todos tivessem a mesma opinido, a opinido do
Globo ndo existiria. Alias, O Globo ndo existiria. Alids, ndo existiria jornal nenhum.
Alias, ndo existiria nem opinido.

Na dimensao visual, o anuncio conta com o recurso da ilustracdo de um objeto, o
globo, que separa as opinides elencadas. Nao ha referéncia a pessoas ou cenarios. Na
dimensao verbal, ha destaque tipogrdfico para o bloco de texto que ocupa quase a totalidade

do anuincio e propde que o mesmo texto opinativo pode ser julgado como tendencioso, falso

ou brilhante, de acordo com a subjetividade de quem 1. Esse mapeamento de olhares
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divergentes também apresenta as opinides como plurais — “se todos tivessem a mesma
opinido, a opinido do Globo nao existiria” —, resultantes de constru¢des particulares de cada
individuo. Assim, O Globo, com uma identidade prdopria, enuncia possuir a sua, manifesta em
espagos demarcados, que pode ser divergente da opinido do leitor, que € livre para acreditar
nas proprias perspectivas, mas necessita de informagdes confidveis para fundamenta-las.
Nessa construcao de sentidos, o veiculo se coloca como a fonte imprescindivel para embasar
os leitores, independente das opinides, por entregar suas perspectivas, Unicas, € noticias,

qualificadas nas pecas da campanha como de ampla cobertura e isentas de opinides.

Figura 7 — Antincio 5 campanha Um jornal de opinido.

Este antincio estd pedindo uma opiniio a vocé.
E oferecendo a voce outra opinido. Uma opinido
clara, firme, forte, nitida e transparente. Sobre
todos os assuntos econdmicos, politicos, sociais
e culturais do bairro, da cidade, do estado, do
pais e do mundo. Uma opinido que vocé encon
tra diariamente no Globo. S6 no Globo. Em ne
nhum outro jornal. Vocé pode concordar. Ou dis
cordar. Vocé ndo pode € deixar de ler O Globo.
Porque s6 O Globo pode ter a opinido do Glo
bo. Assim como s6 vocé pode ter a sua opiniao.

o

naturs: 2173000  (021) 8008433

Fonte: O Globo, edigdo 16 de agosto de 1990, p. 31 (UM JORNAL..., 2014).

No Anuncio 5 (Figura 7), publicado em 16 de agosto de 1990 em mais de metade da
pagina, O Globo reforca o carater singular da sua opinido. Na dimensao visual, hd como
recurso a ilustragdo em preto e branco da cabeca de uma pessoa, individuo, que ocupa mais
da metade da pagina. Pode-se inferir, pela auséncia de cabelo, que se trata um uma
representacao genérica de figura humana. Nao ha cenario ou objeto. Na dimensao verbal, ha
destaque tipogrdfico para a frase, em caixa alta, que se dirige diretamente ao leitor
provocando sua reflexdo pelo questionamento: “teste de opinido: vocé 1€ um jornal que tem a
mesma opinido que vocé ou um jornal que tem a sua propria opinido”. A imagem ¢é seguida

por um bloco de texto que diz:
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Este anuncio esta pedindo uma opinido a vocé. E oferecendo a vocé outra
opinido. Uma opinido clara, firme, forte, nitida e transparente. Sobre todos os
assuntos economicos, politicos, sociais e culturais do bairro, da cidade, do
estado, do pais e do mundo. Uma opinido que vocé encontra diariamente no
Globo. So no Globo. Em nenhum outro jornal. Vocé pode concordar. Ou
discordar. Vocé ndo pode é deixar de ler O Globo. Porque so O Globo pode ter a
opinido do Globo. Assim como so vocé pode ter a sua opinido.

Essa peca ratifica a ideia de autenticidade do veiculo e, portanto, da singularidade de
cada opinido ofertada — sobre todos os temas relevantes —, definida como “clara, firme, forte,
nitida e transparente”. H4 uma valorizagdo do carater unico dessas perspectivas — “s6 O Globo
pode ter a opinido do Globo. Assim como sé vocé pode ter a sua opinido” — e da unicidade do
que ¢ entregue, que contribui para a argumentagdo de que, mesmo sem identificacdo
ideologica, o leitor deve consumir o conteudo, imprescindivel para a formagao da sua opinido.
Observa-se ainda que a imagem do globo ¢ recorrente (ndo esteve presente apenas no
Anuncio 3), ora constituindo uma identificagdo vinculada ao nome do jornal, ora pontuando
elementos presentes no anuincio, o que representa uma estratégia de vinculo visual entre as
pecas da campanha.

A partir da leitura dos materiais, percebe-se que, nesta campanha, a estratégia da
organizagdo para alcangar a legitimidade e ratificar a sua relevancia ¢ vincular-se a valores
democraticos e lembrar do papel que ocupa nesse cenario. Esse posicionamento vai ao
encontro do contexto socio-histérico e, provavelmente, das expectativas dos publicos,
considerando que a campanha sucede as restricdes impostas pela ditadura, a mobilizagao
social em torno de campanhas em prol da democracia e coincide com o momento de
entusiasmo com a redemocratizacdo. Nessa conjuntura, a organizagao se vincula a elementos
indissociaveis do principio democratico: a liberdade de expressdo e a formagao da opinido
publica a partir do debate sustentado pela razdo. O Globo se apresenta como um instrumento
relevante nesse processo, que intermedeia a formacao das opinides ao levar informacgdes a
sociedade. Além disso, a proposta do veiculo de manifestar as opinides em espacos restritos,
demarcados, vai ao encontro da logica empresarial da imprensa no periodo, que busca
contemplar diferentes perfis para a maximizagado da audiéncia (ROMANCINI; LAGO, 2007).

Ha, também, uma valorizagdo da individualidade, representada pela singularidade da
formacao das opinides, construgdes unicas, ¢ da livre manifestacdo desses pontos de vista. Ao
encontro disso, O Globo apresenta a sua identidade organizacional como nitida e definida.
Portanto, anuncia ser um veiculo com opinides auténticas, fortes e ndo subjugadas a pressoes

politicas e econdmicas ou a interesses de grupos de poder, o que ratifica a ideia de autonomia
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e liberdade, independéncia absoluta para a sua atuagdo e para expressar o que pensa, premissa
dos regimes democraticos.

Apesar de enunciar ser contundente nas proprias convicgdes, o veiculo afirma nao
misturar essas opinides com os relatos dos acontecimentos que, portanto, sdo qualificados
como objetivos. Afirma se posicionar ao lado dos leitores, independente das suas
perspectivas, para que, a partir dos relatos oferecidos, construam as proprias opinides. Assim,
ratifica o contrato mididtico estabelecido pelas estratégias de credibilidade que aciona
(CHARAUDEAU, 2013), ao se propor a realizar a mediag¢ao do real centrada nos fatos e nos
ideais de verdade, objetividade e imparcialidade (GUERRA, 2008), e estabelece um
subcontrato (GUILHERMANO, 2019%), relativo aos espacos de opinido, que abarca regras
mais especificas que aquelas estabelecidas para noticias ou reportagens.

Os eixos identitarios destacados nos conteudos das pecas sao a instituicdo, a audiéncia
e o produto. A institui¢do, vincula valores e mitos relacionados ao polo ideoldgico do
jornalismo (TRAQUINA, 2005). Em consonancia com o periodo histérico em que a
campanha se realiza, evoca a relacdo entre a imprensa livre, responsavel por fiscalizar as
instituicdes em nome da sociedade, e a consolidacdo da democracia (NEVEU, 2005). “O
jornalismo ¢ visto como um servigo publico em que as noticias sdo o alimento de que os
cidaddos precisam para exercer seus direitos democraticos” (TRAQUINA, 2005, p. 126),
como o de formar a propria a opinido sobre a realidade.

Os anuncios se dirigem a audiéncia, que também ¢ representada pelos recursos
ilustrativos, nos sinais de positivo e negativo, que remetem a concordancia ou a divergéncia, €
na cabeca, onde as perspectivas se constroem. O perfil sugerido nessas representacdes ¢ de
um leitor tradicional, piblico masculino que traja paletd, a quem infere-se que o produto se
dirige. O veiculo afirma respeitar e valorizar a pluralidade de pontos de vista dos leitores,
ainda que contrarios aos seus, proposicao que também se associa ao ideal democratico de livre
manifestacdo do pensamento. Os sentidos que emergem dos anuncios ainda enfatizam a
qualidade e a superioridade do produto, pela ampla cobertura e pelo conteudo veiculado,
noticias objetivas e opinides Unicas, apresentado como imprescindivel para subsidiar a

formacdo das opinides do leitor. Assim, através dos sentidos que circulam na campanha,

27 Charron em entrevista & Livia Guilhermano (2019).
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infere-se que O Globo se qualifica como auténtico, independente, verdadeiro, imparcial,

confiavel, de qualidade superior e essencial a democracia.

4.3.2 Campanha 2 — Feito por gente de verdade

A campanha “Feito por gente de verdade” se inicia no final do século XX, em 1998. O
contexto dos anos 1990, segundo Mattos (2013), foi favoravel as organizagdes jornalisticas.
Aproximadamente na metade da década, o setor vivia o entusiasmo pela implementacdo do
Plano Real, iniciado em 1994, pelo cenario econdmico-financeiro positivo, com estabilidade
cambial, e pelo aumento crescente na circulagdo média dos jornais que, entre os anos de 1990
e 1999, cresceu 69,43%: passou de 4.276.000 exemplares em 1990 para 7.245.000 em 1999,
um crescimento médio anual de 7% (GRILLO, 2000). Os dados, publicados em matéria da
Folha de S. Paulo, foram apresentados pelo entdo vice-presidente da ANJ, Mesquita Neto, na
palestra intitulada "Os Jornais do Brasil — um panorama promissor", proferida em 13 de
junho de 2000. Na ocasido, o cenario apresentado era otimista em relagdo as organizagdes de
noticias, composto por dados que incluiam o surgimento de novos titulos de jornais, a
solicitacdo para o aumento de cotas de papel por algumas empresas jornalisticas — apesar da
reducdo no volume registrado entre 1995 e 1999, de 701 mil a 590 mil toneladas, segundo
Mesquita Neto, por medidas racionalizadoras, como a redu¢do na largura dos jornais efetuada
em 1999 — e a consideravel participacdo dos jornais no mercado publicitario brasileiro

(GRILLO, 2000):

De 1990 a 1998, o investimento em publicidade no pais, medido em dolar, cresceu
251,6%. Por conta da desvalorizagdo da moeda em 1999, houve um declinio de
33,14% entre 1998 e 1999. Entre 1998 e 1999, a fatia dos jornais no total de
recursos do mercado publicitario subiu de 22,5% para 23,8%. Apesar da melhora, o
indice ainda ¢é inferior ao melhor percentual atingido na década (26,28% de
participac@o, obtido em 1993). Em 1998, houve uma queda na participagdo dos
jornais no mercado publicitario, em comparagdo aos 23,42% atingidos em 1997,
causada por dois fatores: a Copa do Mundo e as eleigdes. "Sdo eventos que
costumam despertar atencdo especial dos anunciantes pela televisdo". (GRILLO,
2000, documento eletronico).

A lucratividade e o cendrio promissor impulsionaram as organizagdes a investirem no

negdcio e a buscarem a ampliag¢ao dos lucros.

Em 1995, os quatro mais influentes jornais do pais (O Globo, Jornal do Brasil, O
Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo) aumentaram a circulagdo paga de 490,2
milhdes em 1994 para 535,5 milhdes de exemplares/ano em 1995. O faturamento em
publicidade aumentou 67%, de 900 milhdes de dolares para 1,5 bilhdo de ddlares.
(MATTOS, 2013, p. 17-18).
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Assim, na década de 1990, houve o desenvolvimento de novos projetos, instalagdes de
parques graficos e modernizagdo, com informatizagdo das redagdes, compra de novas
impressoras € investimento no jornalismo online. Essas realizagdes envolveram empréstimos
que implicaram na contracao de dividas em moeda estrangeira (MATTOS, 2013). Entre os
investimentos, a Infoglobo langou em 1998 o veiculo Extra no Rio de Janeiro, jornal popular
com prego ¢ linguagem acessivel que segmentava o produto (INFOGLOBO, 2009). Dois anos
antes, em 29 de julho de 1996, havia lancado o site do jornal, O Globo Online (O GLOBO...,
2013Db).

Segundo Pinho (2003), a primeira experiéncia brasileira de jornalismo on-line surgiu
em 1995 pelo Jornal do Brasil, seguido pelos veiculos O Estado de S. Paulo, Folha de S.
Paulo, O Globo, Estado de Minas, Zero Hora, Diario de Pernambuco ¢ Diario do Nordeste.
Nessa fase, denominada por Mielniczuk (2003) como webjornalismo de primeira geracao, era
realizada a transposicdo de algumas matérias e editorias para o digital, seguindo o ritmo do
impresso e, em alguns veiculos, os sites sequer eram atualizados diariamente, como o Estado
de Minas e a Zero Hora, que eram semanais. No final da década, ainda relacionado ao modelo
do impresso, o webjornalismo ¢ classificado pela autora como de segunda geracdo, por
explorar mais as caracteristicas do meio: como o uso do hipertexto — relagao de contetidos que
permite a leitura ndo linear —, a remissdo de links para noticias que aconteceram entre as
edi¢des e a utilizagdo do e-mail para a comunicagdo de leitores com jornalistas e entre eles,
através de foruns. Com a expansao da internet, hd uma nova fase, a terceira geragdo, em que
as organizacdes desenvolvem projetos especificos para o meio e se apropriam de recursos
multimidia, interativos e hipertextuais nas narrativas, além de oferecer opg¢des para a
configuracdo do produto segundo interesses individuais (MIELNICZUK, 2003).

Apesar do cendrio positivo e promissor para os veiculos, cabe ressaltar que, de acordo
com Salmon (2008), o final da década de 1990 foi um periodo que desafiou as organizacdes a
repensarem suas estratégias de comunicacdo mercadolégica frente a perda no poder de
persuasdo das praticas convencionais. A expansdo da internet € o aumento da visibilidade e da
diversidade de narrativas controversas as oficiais desestabilizaram as praticas tradicionais e
foram percebidos como ameagas a solidez das marcas. Entre as buscas por novas praticas,
surge, nesse contexto, a ideia de que, “j4 ndo seria um produto o que atrairia aos
consumidores, nem sequer um estilo ou modo de vida, mas sim um ‘universo narrativo’”
(SALMON, 2008, p. 58, traducdo da autora). Nessa perspectiva, as organizacdes buscam

contar historias ao encontro das expectativas e dos valores dos diferentes publicos de
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interesse, construindo identidades narrativas com um intuito que ndo ¢ o de convencer ou
seduzir, mas de produzir um efeito de crengca (SALMON, 2008).

No que tange a essa estratégia, de comunicar tracos identitarios da organizagdo
através de historias, O Globo langou a campanha institucional “Making of" com o tema “Feito
por gente de verdade”. Segundo as informagdes disponiveis na se¢do institucional do site do
veiculo (ACERVO O GLOBO, 2020)%, foi lancada em 1998 e composta por quatro videos
que narravam o desenvolvimento das apuragdes das séries de reportagens: “Trem do po”, que
mostrava trens e estacoes ferrovidrias do Rio de Janeiro ocupados por traficantes;
“Guerrilha”, sobre os eventos no Araguaia; “Disneyldndia do sexo”, referente a prostituicao
infantil em Manaus; e “Clinica dos horrores”, que denunciou maus-tratos € mortes em uma
clinica geriatrica no Rio de Janeiro. Os filmes foram recuperados através de pesquisas em
sites de busca, utilizando como palavras-chave o tema da campanha e os titulos das
reportagens.

O video sobre a Guerrilha do Araguaia® ilustra a apuracdo das matérias publicadas
entre os dias 28 de abril e 26 de julho de 1996 sobre militantes do Partido Comunista do
Brasil (PCdoB) desaparecidos entre 1974 ¢ 1976 na regido do Araguaia, localizada no limite
dos estados do Maranhdo, Pard e atual Tocantins. O grupo visava instalar um foco
guerrilheiro para promover uma revolucdo comunista, mas foi combatido pelas Forcas
Armadas. O desaparecimento dessas pessoas significou, com frequéncia, prisdo, tortura e
execugdo. A repressao do exército se estendeu as populagdes da regido, e o episodio, que
provocou graves violagdes dos direitos humanos, foi encoberto pelos militares (CALDAS et
al, 2015).

Na dimensao visual, os cenarios do video incluem ambientes internos e externos, que
ilustram que o jornalismo desenvolvido pelo veiculo vai a campo, em busca da descoberta dos
fatos. A narrativa inicia na redacao do O Globo com o recebimento da dentincia de um oficial
da reserva das Forcas Armadas por telefone. O denunciador encaminha provas do crime aos
jornalistas, através de um emissario disfarcado, e a historia segue com a investigacdo, através
de conversas com pessoas, que acontecem na rua ou em locais fechados. Os entrevistados e os

jornalistas aparecem em destaque, individuos sozinhos no plano, em dupla ou trio, o que

28 Disponivel em: https:/glo.bo/2By87Av. Acesso em: 12 abr. 2018
2 Extraido da pagina de Jodo Daniel Tikhomiroff, cineasta e diretor de filmes publicitarios, no site de
compartilhamento Vimeo. Disponivel em: https://bit.ly/2TK3mdQ Acesso em: 27 jun. 2019.
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enfatiza atuacdes e expressdes individuais. A investigagdo ¢ encenada como uma atividade
ardua: além do fotdgrafo, ha mais de um repodrter envolvido e, em contextos diferentes,
entrevistam contatos que nao fornecem informagdes até encontrarem as fontes. Também
aparece grupo ao fundo da redagdo, nas cenas de escavacdo e de identificacdo da ossada
encontrada.

Ha objetos (Figura 8) relacionados a ambientagdo das cenas — como, no plano de
fundo, a bandeira do partido PCdoB, que localiza o lugar da investigacdo — e ao
desenvolvimento do trabalho dos peritos e dos jornalistas, quando sdo utilizados: telefone,
crachd institucional, computador, caneta e camera fotografica, além de manuseadas pastas,
paginas com anotagdes e fotos. Também hé objetos em destaque: uma caveira, quando a
ossada de um dos guerrilheiros assassinados ¢ desenterrada e identificada por peritos; as
paginas do O Globo com matérias sobre os fatos apurados, que ratificam o carater de
realidade e contribuem para a compreensdo do que ¢ narrado; fotos e anotagdes que integram

0 dossié militar com a historia secreta sobre a Guerrilha.

Figura 8 — Frames de cenas com objetos do video Guerrilha.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Guerrilha (1998).

Além desses, h4, na abertura do video, impressoras reproduzindo o jornal com
velocidade. O movimento € tao acelerado que a identificagdo do objeto e do veiculo s6 sdao

possiveis nos planos seguintes (Figura 9).

Figura 9 — Abertura da campanha Feito por gente de verdade.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Guerrilha (1998).

r

Esse destaque para o objeto, jornal, ¢ apresentado na abertura de todos os videos.
Essas cenas constroem a identidade visual da campanha e contribuem para a construgdo das

ideias de dinamismo e agilidade, de que as acdes investigativas representadas nas cenas



81

rapidamente se traduzem na conformacdo do produto. Quanto aos recursos, o video ¢
sobretudo colorido, com algumas cenas em preto e branco: em momentos do processo da
apuracgdo, quando o reporter que esta fora da redacdo telefona para os colegas jornalistas e
quando entrevista um militar; em matérias do O Globo que veicularam as descobertas que sao
ilustradas no video; em fotos ¢ documentos do dossié recebido sobre a Guerrilha. Essa
diferencia¢do opera como recurso estilistico, sem demarcar significados, como outro tempo

dos acontecimentos, por exemplo (Figura 10).

Figura 10 — Frames de cenas em preto e branco do video Guerrilha.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Guerrilha (1998).

Os planos t€m a maior parte dos enquadramentos fechados — close-up, close-up
maximo e close-up médio —, com algumas cenas de abertura média e ambiente. A
aproximacao da camera destaca as pessoas e os objetos enquadrados, ao invés dos espacos em
que as agdes acontecem. Essa énfase nas expressdes faciais, nas provas e no desenvolvimento
da investigagdo evoca a sensagao de tensao em torno do desenvolvimento do trabalho.

A montagem ¢ sobretudo relampago, com a duracdo de muitos planos igual ou inferior
a um segundo, o que impde um ritmo acelerado, que vai ao encontro do teor da narrativa e
intensifica a nocdo de dinamismo do processo investigativo. Na dimensido sonora, os
recursos intensificam as sensagdes de agilidade e de tensdao. Nao ha som ambiente ou efeitos,
mas a musica, do inicio ao fim, combina sons de maneira expressiva, em sincronia com a
velocidade do trabalho, o que acentua essa percepcao.

A dimensao verbal une o oral e o escrito. A tipografia identifica os nomes dos
jornalistas responsaveis pelas reportagens e seus cargos, reporteres e editora adjunta, além de
demarcar as cidades, datas e horarios em que se realizam algumas cenas. Esse recurso
evidencia o carater documental do video e, assim, o compromisso em representar a realidade.
No desfecho, destaca o resultado da investigacdo — com a frase: “reportagens possibilitaram a
identificacdao de varias ossadas. Ficou provado que muitos guerrilheiros desaparecidos foram
presos e depois executados” —, o desencadeamento provocado pelo trabalho jornalistico, a

consequéncia social da apuragdo — “mortos na guerrilha foram reconhecidos como
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desaparecidos politicos e seus parentes indenizados” — e ratifica que “todos os personagens
foram interpretados por atores. As matérias e fotos sdo reais” (GUERRILHA, 1998). As falas
sdo diretas, os personagens conversam entre eles no presente, € em off, narragdo na terceira
pessoa de uma voz que ndo ¢ a da organizagdo ou dos jornalistas, mas conhece a historia e
conta o que ja aconteceu sem participar das cenas.

A linha narrativa do video segue a estrutura: recebimento de dentncia, verificacdo e
desfecho, quando ¢ destacada a conclusdo do processo investigativo e a sua relevancia social.

Hé énfase no processo de apuragao:

[...] a foto de um deputado era a unica coisa que se podia reconhecer de imediato.

Através dele foram identificados mais dois guerrilheiros. Mortos. Outros nomes foram

descobertos, quatro ossadas foram encontradas. O esqueleto de Maria Lucia Petit, ha

muito tempo na Unicamp, foi identificado. (GUERRILHA, 1998).3

Também sdo enfatizadas a revelacao da verdade e o ineditismo da informacao, como
se evidencia na fala: “um dos mais obscuros momentos da nossa historia pela primeira vez foi
mostrado ao publico” (GUERRILHA, 1998). Na pagina de jornal que antecipa o
desenvolvimento da trama, o dossié€ recebido pelo veiculo ¢ qualificado como “exclusivo” e
como revelador da ‘“historia secreta”. O video destaca o profissional, € o jornalismo ¢
apresentado como agdo. Os elementos, o disfarce, a velocidade e as entrevistas aproximam a
identidade do jornalista a do detetive. A encenagdo mostra a autonomia dos profissionais no
desempenho do trabalho e o apoio da organizacdo, que fornece os recursos necessarios para o
desenvolvimento da atividade. Isso se ilustra nas cenas que se desenvolvem em cidades
distantes da redagdo, Araguaia e Oiapoque, ¢ quando o reporter telefona para a organizagao e
diz: “olha s6. Eu to precisando de dinheiro pra ir 14 pro Araguaia. E, eu t6 achando que tem
coisa escondida por 14” (GUERRILHA, 1998).

Os sentidos apresentados no video evocam as nocdes de verdade — o trabalho
jornalistico ¢ vinculado sobretudo a apuragdo e a investigacao, traz a luz fatos escondidos
(LIPPMANN, 2008) —, transparéncia — ao mostrar os bastidores, sdo ilustrados os processos
de como o veiculo alcancou as informagdes noticiadas —, independéncia — pelo trabalho que
parece se desenvolver & margem dos interesses ¢ da pressdo de grupos que ndo desejam que

temas velados sejam visibilizados —, relevancia e transformacao social.

30 Narragdo de parte do video Guerrilha.
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Outro filme da mesma campanha, “Disneyldndia do sexo™', encena a apuragdo das
reportagens publicadas entre 23 de mar¢o e 24 de agosto de 1997, que denunciaram a
exploracdo sexual de meninas que acontecia em Manaus, com a anuéncia de policiais e donos
de boates. Na dimensao visual, os cenarios do filme incluem ambientes internos e externos
que, assim como no filme anterior, representam a atividade jornalistica como desenvolvida
sobretudo fora da redagdo. A histdria inicia com o repdrter do O Globo navegando em uma
regido identificada pela legenda como selva amazonica. Ha cena da paisagem externa e do
interior do barco, onde o jornalista dialoga com outro tripulante que referencia sobre valores
da prostitui¢do das meninas em Manaus.

As cenas seguintes ilustram o trabalho jornalistico que se desenvolve em locais
fechados, em um quarto do hotel e em uma boate em que o crime acontecia, € na rua,
conversando com pessoas: ha individuos sozinhos no plano, em dupla ou trio, e cena de
grupo, quando os jornalistas enfrentam autoridades em frente aos cidaddos. Apesar do plano
fechado, as cenas na boate indicam um grupo maior ou multiddo, que ¢ um lugar muito
frequentado. A trama inclui objetos relacionados a caracterizacdo dos cenarios € ao
desenvolvimento do trabalho, quando sdo utilizados por pessoas telefone, caneta, bloco de
notas, lap top e cdmera fotografica — instrumentos tradicionais e tecnologicos no periodo, o
que evidencia o suporte técnico oferecido pela organizacdo. Os recursos sao coloridos, com
imagens de jornais em preto e branco que demarcam a realidade: apresentam as reportagens
do O Globo que veicularam as descobertas encenadas no video. Na dimensao sonora, conta
com os recursos de musica em ritmo acelerado, em consonancia com a narrativa de agao,
efeitos sonoros quando despontam legendas e som ambiente, em cenas da investigacao.

A dimensao verbal se desenvolve nas modalidades oral e escrita. Ha falas diretas
entre os personagens € em off, voz que narra a histdria sem estar na cena, mas em primeira
pessoa, pela perspectiva do reporter que vivenciou os fatos. O video inicia com essa narracao,

em ritmo acelerado:

Fiquei quarenta dias fazendo contato com os indios Korubos e por acaso eu acabei
descobrindo uma selva dentro da cidade de Manaus. As historias sobre a
Disneylandia do Sexo eram absurdamente chocantes. Disfar¢ados de turistas, nos
fomos ao encontro da informagdo. Deixamos a camera no hotel pra ndo chamar muito

31 Extraido da pagina de Jodo Daniel Tikhomiroff, cineasta e diretor de filmes publicitarios, no site de
compartilhamento Vimeo. Disponivel em: https://bit.ly/3asDVU3. Acesso em: 27 jun. 2019.
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atengdo. O local era frequentado por marginais, empresdrios e até policiais.

(DISNEYLANDIA DO SEXO, 1998).

A inser¢do de trechos em primeira pessoa vai ao encontro do tema da campanha, que
destaca o profissional, o trabalho humano que conforma o produto entregue. Diferente do
video sobre a Guerrilha, nao had uma dentincia que impulsiona as investigagoes, a descoberta
¢ realizada pelo jornalista que estd desenvolvendo o seu trabalho fora da redagdo, mas, mais
uma vez, ¢ ilustrado o empenho dos profissionais na busca pela informacgao.

A tipografia identifica o nome do jornalista responsavel pela investigacao e seu cargo,
reporter. O colega, fotografo, nao ¢ identificado pela legenda. O recurso tipografico também
demarca local, data, horario e sequéncia temporal de cenas. Esse recurso ratifica o carater
documental, ou seja, que hé base de realidade no que ¢ encenado. Os planos t€m, sobretudo,
enquadramentos fechados — close-up, close-up maximo e close-up médio —, com algumas
cenas de abertura média, ambiente e angulo aberto, no inicio do video, que produz um efeito
de ambientacdo: a narrativa inicia com a paisagem amazodnica, que localiza onde acontece o

que ¢ narrado (Figura 11).

Figura 11 — Frames com exemplos de planos do video Disneyldndia do sexo.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Disneyldndia do sexo (1998).

A montagem ¢ sobretudo relampago: a dura¢do de muitos planos ¢ igual ou inferior a
um segundo, o que impde um ritmo acelerado, que vai ao encontro do teor da historia e
intensifica a sensagio de dinamismo e de tensdo. E enfatizado o risco e a situagio de perigo a
que os jornalistas se expdem no desenvolvimento do trabalho, ameacados de serem presos
pelas autoridades locais, quando diz: “o escidndalo causado pela reportagem exigiu
esclarecimentos a populacdo. Fez com que uma série de pressdes recaisse sobre nos”
(DISNEYLANDIA DO SEXO, 1998).

O video visibiliza o resultado social do trabalho jornalistico — “locais de prostituigao
infantil foram fechados. Envolvidos, inclusive policiais e estrangeiros, foram processados e
respondem a inquérito. Governo Federal langou ‘Programa Nacional de Combate a
Prostitui¢ao Infantil’”— e a sensibilidade do jornalista, que se vincula ao bem. Apds as

reportagens, os profissionais regressam ao local e verificam o impacto do trabalho
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desenvolvido a vida das criangas: “seis meses depois retornamos a Manaus. Algumas meninas
tinham voltado a ser criangas” (DISNEYLANDIA DO SEXO, 1998).

Em outro video da campanha, “Clinica dos horrores”*, sao ilustrados os bastidores da
série de dentincias publicadas entre 30 de abril e 16 de maio de 1997 sobre maus tratos e
mortes na Clinica Santa Genoveva, no Rio de Janeiro. Na dimensao visual, os cenarios
incluem ambientes internos € externos. A trama inicia na sede do O Globo, com a narrag¢ao da
jornalista, que j& planejava trabalhar fora da redagdo: “naquele dia eu cheguei mais cedo. O
motorista e o fotografo, Cavalcante, j4 me esperavam pra gente sair pra fazer uma matéria”
(CLINICA DOS HORRORES, 1998). Com o recebimento da deniincia de um interno sobre
mortes na clinica, a jornalista se desloca com o fotdgrafo até o estabelecimento, onde se
apresenta como cliente. Quando atendida pela diretoria, se identifica como reporter do O
Globo e solicita esclarecimentos.

Enquanto o porta-voz da clinica ¢ ouvido, o trabalho se desenvolve como
investigacdo: “fiquei durante sete horas trancada naquela sala de esperas, mas enquanto isso o
Cavalcante ganhava tempo” (CLINICA DOS HORRORES, 1998). Ha a publicagdo da
primeira matéria, o recebimento de novas denuncias e a continuidade do trabalho. As pessoas
(Figura 12) aparecem sozinhas no plano, individuo, em dupla, em cenas do desenvolvimento
do trabalho realizado pela reporter e o fotografo ou da visita da jornalista ao idoso
denunciante, e em grupo, em trechos da investigag@o na clinica e no desfecho da apuragdo, na

redacdo, quando um colega pergunta a reporter se descobriu quem fez a dentincia.

Figura 12 — Frames com atuagdes dos jornalistas no video Clinica dos horrores.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Clinica dos horrores (1998).

Aparecem objetos em destaque — na abertura do video, as paginas do O Globo
impressas com velocidade, e nas matérias com as publica¢des dos fatos apurados —, no plano

de fundo, os computadores na redagdo, e sendo utilizados: além da ambientagdo das cenas,

32 Extraido da pagina de Jodo Daniel Tikhomiroff, cineasta e diretor de filmes publicitarios, no site de
compartilhamento Vimeo. Disponivel em: https://bit.ly/2sDYEDp. Acesso em: 27 jun. 2019.
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relacionados ao desenvolvimento do trabalho, instrumentos similares aos utilizados nos
videos anteriores — telefone, bloco de anotagdes, carro, caneta, camera fotografica,
computador e crachd, que a reporter apresenta a diretoria da clinica.

A dimensao verbal inclui o oral e¢ o escrito: a narrativa € direta, ha falas entre
pessoas que estdo nas cenas, € em off, desenvolvida em primeira pessoa pela jornalista que
produz a reportagem e descreve os acontecimentos, o que reforca a ideia de subjetividade, de
que os videos apresentam as perspectivas dos profissionais que vivenciam essas situagoes; a
tipografia especifica informagdes que ratificam o carater factual do que ¢ encenado — data,
horario, cidade, nome e cargo da profissional (repdrter) e da fonte (porta-voz da clinica), além
de esclarecer que os personagens foram interpretados por atores, mas que as matérias e as
fotos sdo reais, como acontece nos demais videos da campanha. Além disso, o recurso
tipografico delimita a repercussao do trabalho investigativo — “questao das clinicas virou tema
nacional, com declaragdes do Ministro da Saude e do Presidente da Republica” — e as
consequéncias sociais desencadeadas: “reportagens provocaram vistorias em todas as clinicas
do Rio. Clinica Santa Genoveva foi fechada e seus diretores foram processados” (CLINICA
DOS HORRORES, 1998). No final do video, a repdrter retorna a clinica geridtrica para
encontrar com o denunciante, acaricia e beija a mao do idoso, que agradece pelo trabalho
desenvolvido, cena que remete a ideia de bondade.

Quanto aos recursos, o video é sobretudo colorido, com imagens de matérias e de
fotos sobre os fatos apurados em preto e branco. A alternancia entre as cenas de trabalho e as
imagens de jornais enfatizam a nocao de que as reportagens sao publicadas em decorréncia do
desenvolvimento das a¢des encenadas. Predominam os planos fechados, que aproximam o
espectador dos acontecimentos — close-up maximo, close-up e close-up médio —, mas também
ha enquadramentos de abertura média. A montagem une planos com duracgao igual ou superior
a um segundo, sequéncia, e inferior, relampago, o que conduz a trama em um ritmo menos
intenso que o dos videos anteriores.

Na dimensao sonora, a musica combina sons acelerados, que remetem a ideia de
acdo. Também ha efeitos sonoros quando toca o telefone, aparece a legenda com o cargo do
porta-voz da clinica e a impressao das edigdes do O Globo na abertura e no fechamento do
video. Apesar do dinamismo, a sensagdo de velocidade ¢ atenuada pela narragdo calma, pelas

falas lentas dos idosos e por interrupgdes na trilha durante algumas falas.



87

No video “Trem do po”*, sdo ilustradas as apuragdes das reportagens publicadas entre
nove e 29 de novembro de 1997, que noticiavam a ocupagdo de trens e estacdes ferrovidrias
do Rio de Janeiro por traficantes. Na dimensao visual, o filme conta com recursos de
fotografias em preto e branco, com exce¢do da abertura e do fechamento, identidade da
campanha, em que ha imagens coloridas. Assim como nos videos anteriores, sdo apresentadas
imagens de reportagens do O Globo com publicacdes das descobertas ilustradas no video, que
refor¢cam o realismo da historia.

Nas cenas, predominam os planos fechados — close-up maximo, close-up e close-up
médio —, que enfatizam a atuagdo dos jornalistas, o consumo de drogas, a violéncia, as
expressoes, de bandidos e cidaddos, com alguns enquadramentos de abertura média e
ambiente. Assim, destacam a atuacdo das pessoas, sobretudo com individuos sozinhos no
plano ou dupla e grupo, nas cenas que representam a estacao ferroviaria, em que ha
passageiros e traficantes, e ao fundo da redagdo na ultima cena. A montagem une planos
sobretudo com duragdo igual ou inferior a um segundo, reldmpago, o que enfatiza o
dinamismo ¢ a tensdo, ao registrar gestos, rostos e acontecimentos diversos com a sensacao de
simultaneidade.

Os cenarios (Figura 13) incluem ambientes internos e externos: redacdo, estacio
ferroviaria e interior do vagdo. A alternincia de ambientes, entre o trabalho na redacdo e as
viagens de trem, evidencia que os profissionais vao a campo mais de uma vez para produzir as
reportagens e apresenta a atividade jornalistica sobretudo como apuragdo. As cenas no local
da investigacao ilustram a precariedade do servigo de transporte oferecido a sociedade — além
de dominado pelo trafico de drogas, ¢ mal iluminado e pichado.

Ha objetos que integram a encenagdo, como armas e entorpecentes, € outros que sao
utilizados pelos profissionais: computador, nas cenas desenvolvidas na redagdo, camera
fotografica e cracha, apresentado pelo jornalista aos passageiros no momento em que
identifica a si e ao colega como repoérteres do jornal O Globo, a servigo para a produgdo de
uma matéria sobre o sucateamento dos trens. A dimensao sonora, similar em todos os videos,
inclui os recursos de musica em ritmo acelerado ao fundo, que intensifica a nog¢ao de
dinamismo, efeitos sonoros quando despontam legendas e som ambiente em momentos da

investigacao.

33 Extraido da pagina de Jodo Daniel Tikhomiroff, cineasta e diretor de filmes publicitarios, no site de
compartilhamento Vimeo. Disponivel em: https://bit.ly/2tyoadQ. Acesso em: 27 jun. 2019.
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A trama inicia com os jornalistas no local da apuragdo, com receio de que os
traficantes roubem o equipamento. Ha atmosfera de perigo, construida pela escuriddo dentro
dos vagoes, intensificada pela a auséncia de cores, pela fala de que viajam ao fim da tarde
acompanhados por segurancas e pela atuagdo dos profissionais entre revolveres e drogas.
Essas cenas refor¢am o aspecto humano da campanha, os perigos a que os profissionais do O
Globo se submetem para produzir as reportagens em prol dos cidaddos. Neste caso, para
denunciar o uso do transporte publico para a venda de drogas, além dos constrangimentos e
dos riscos a que os passageiros eram submetidos. No desfecho, a sensacdo de inseguranga ¢
enunciada pelos jornalistas: “— e vocé preocupado com que roubassem o seu equipamento. —
Ah, vocé que estava com medo” (TREM DO PO, 1998).

Na dimensao verbal, a oralidade se desenvolve com falas diretas, entre os
profissionais que participam das cenas, € em off, narrativa em primeira pessoa pela voz do
jornalista que participou da apuracdo como repoérter, o que reforca o conceito da campanha. A
tipografia identifica o nome e o cargo do jornalista que narra a trama, reporter, além de data,
hora, sequéncia temporal e consequéncia social decorrente do desenvolvimento das
reportagens, que provocou a acao do exército para reprimir os traficantes nos trens, ¢ a

implantagdo do Batalhao de Policia Ferrovidria.

Figura 13 — Frames de cenérios do video Trem do po.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Trem do po (1998).

Nessa campanha, O Globo propde sentidos associados ao polo ideologico
(TRAQUINA, 2005). Os quatro filmes encenam os bastidores de reportagens desenvolvidas
pelo veiculo sobre temas obscuros — mortes, drogas e prostituicdo infantil — e socialmente
relevantes. Os videos ilustram as situagdes de perigo a que os jornalistas se expdem nas
investigacdes, as descobertas e as consequéncias concretas do trabalho investigativo. As
revelagdes de fatos que permaneceriam ocultos sem o trabalho de apuragdo e os
desencadeamentos provocados ratificam o potencial do trabalho jornalistico a sociedade e,
assim, apresentam a atividade como relevante e capaz de provocar transformagdes sociais. A
atuacdo dos profissionais — da organizacao — ¢ representada como desenvolvida de forma

independente, servindo ao interesse publico. Apesar de enfocar o desempenho dos jornalistas,
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ha elementos que vinculam as ac¢des dos sujeitos ao veiculo, a estrutura provedora que oferece
suporte ao desenvolvimento desse trabalho. Tal relacdo se estabelece pelos crachés
institucionais, quando os atores se identificam como reporteres do O Globo, pelos recursos
que viabilizam as operagdes, nas cenas desenvolvidas na redacdo, na abertura e no
fechamento dos videos, a identidade da campanha.

Como ressalta Rose (2003), as nuangas dos produtos audiovisuais sdo produtoras de
significados. A combinagao de efeitos, como a dimensao sonora, a montagem das cenas € 0s
enquadramentos remetem as sensagdes de dinamismo e rapidez, que traduzem o jornalismo
como ag¢do. O trabalho jornalistico, desenvolvido sobretudo fora da redagdo com a apuragao
de fatos, ¢ representado como investigativo, ¢ a identidade do jornalista se aproxima ao
imaginario do detetive.

Os sentidos que circulam na campanha evocam mitos delimitados por Traquina (2005)
como constitutivos da cultura profissional: a valoriza¢dao da velocidade, da a¢do e do contato
com o concreto; a busca pelo acontecimento e pela revelagdo da verdade; a noticia como um
valor absoluto; a independéncia dos jornalistas, em defesa dos cidadaos; o jornalismo como
aventura e o jornalista como cagador, que assume riscos pelo bem comum.

A identidade do jornalista representada nos videos se associa ao arquétipo do heroi:
sdo protagonistas, forcas do bem que empreendem feitos de coragem e superacgdo, de entraves
e perigos, para desvelar os fatos; trabalham com afinco, em situacdes adversas — entre
assassinos, na selva, em zonas de trafico e prostituicdo — e aceitam os desafios guiados por
ideais nobres, que se relacionam a missao institucional, para fazer denuncias em nome da
sociedade, sua motivacdo; sdo altruistas, colocam suas vidas em risco nas investigagdes, €
suas atitudes sdo guiadas por uma dimensdo ética e moral; possuem virtudes heroicas como
coragem, determinacao, humildade, bondade e justica.

Traquina (2005) também destaca a dimensao mitolégica com que a reportagem € a
grande reportagem sdo concebidas na cultura jornalistica, percebidas como a forma mais
genuina de fazer jornalismo e como oportunidade de progresso na carreira. Essa dimensdo dos
interesses individuais e da propria organizagdo, que destaca o ineditismo dos fatos revelados e
o teor impactante dos temas, ndo emergem no discurso, que enuncia apenas o carater social
dos feitos.

Nessa campanha, a estratégia do veiculo ¢ sensibilizar pela construgdo de narrativas
que se estruturam pelas vozes dos profissionais e estabelecem a conexao entre as vivéncias

nas apuracdes, emogdes e riscos, € o produto entregue. Ao mesmo tempo, a encenagdo dos
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bastidores propde que ha investimento em temas desafiadores para a sociedade — relevancia —
e em processos de apuracdo — credibilidade no que é noticiado. Além disso, a organizagdo
associa a sua identidade mitos conformados na cultura social e profissional sobre o jornalismo
e o jornalista (TRAQUINA, 2005), propondo correspondéncia entre esse imaginario € o
trabalho desenvolvido.

Os eixos identitarios destacados nos videos sdo: o profissional, protagonista da
campanha que, nas encenagoes, se submete a riscos pelo bem social; os recursos financeiros e
materiais, que viabilizam o desenvolvimento do trabalho; o produto, evidenciado como
conteudos inéditos sobre temas delicados, formatados em grandes reportagens e verificados
por procedimentos profissionais de apuragdo, apresentados com transparéncia; e a institui¢ao,
com a enunciacao de valores e mitos da cultura profissional. O jornalismo ¢ definido como
uma atividade que desvela verdades, toca em temas relevantes e, pelo esforgo investigativo,
impacta na sociedade ao apresentar realidades desconhecidas ou ocultas por interesses
individuais. A partir dos sentidos que circulam na campanha, infere-se que o veiculo se

vincula aos atributos: independente, responsavel, confidvel e relevante a sociedade.

4.3.3 Campanha 3 — Quem lé, sabe

O contexto em que a campanha “Quem [é, sabe” se desenvolve é proximo ao da
anterior, ja que a veiculagdo aconteceu em 1999. Nesse ano, O Globo inaugurou, em 12 de
janeiro, um parque grafico, que, segundo dados que constam na se¢do memoria do site do
veiculo®, contava com maquinas com capacidade para imprimir 800 mil exemplares nos dias
uteis, dois milhdes aos domingos e implicou no investimento de US$ 180 milhdes
(PARQUE..., 2013). De acordo com as informacgdes disponibilizadas no espago institucional
da pagina on-line da organizacdo®, a campanha se desenvolveu como desdobramento de
“Feito por gente de verdade”, valorizou revelacdes de reportagens e a participacdo dos
leitores (SOB O IMPACTO..., 2014). Além da peca disponibilizada nessa se¢do, foram
resgatados outros registros pelo buscador do acervo on-line do veiculo, utilizando como

palavras-chave o tema da campanha.

34 Disponivel em: https://glo.bo/2sNOnXi. Acesso em: 14 out. 2019.
35 Disponivel em: https://glo.bo/2NGDuvB. Acesso em: 14 out. 2019.
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Figura 14— Antincio 1 campanha Quem Ié, sabe.

Fonte: O Globo, edigao 7 de fevereiro de 1999, p. 46 (ACERVO O GLOBO, 2020).

O primeiro anincio encontrado (Figura 14), em sete de fevereiro de 1999, foi
veiculado no formato de pagina dupla. A dimensao visual apresenta pessoas ¢ objetos que
remetem a ideia de informacdo: a peca destaca quatro fotos com individuo e grupos
associados aos temas politica, cultura, economia e esporte. No plano de fundo, entre dois
individuos em extremidades opostas, um relacionado a politica e outro ndo identificado, ha
disquetes e discos compactos a laser (CDs), que também evocam a no¢do de tecnologia. Os
recursos sao coloridos e combinam as fotografias em primeiro plano sobre as que integram o
plano de fundo, editadas com um efeito de filtro na cor, em tons de vermelho e amarelo. Os
textos e o logotipo do O Globo estdo sobre um fundo preto em cor branca.

Na dimensao verbal, ha destaque tipografico para o tema da campanha, escrito em
caixa baixa, com cada palavra em uma fonte distinta e tamanhos diversificados, contrastando
ainda com uso do preto e do branco, em uma composicao dindmica. Na extremidade superior

direita, ha um bloco de texto que diz:

Antes de ler, vem o saber escolher. Primeiro, vocé procura saber onde esta a
informagdo mais completa, mais responsdvel e mais isenta. Pergunta a quem ja esta
bem informado, ouve opinioes, experimenta, avalia, tira suas conclusoes, e ai decide a
que jornal confiar a tarefa de manté-lo atualizado e competitivo.
Depois de ler, vem a confirmacdo do saber. Feita a escolha do jornal, vocé come¢a a
saber mais sobre seu pais, seu estado, sua cidade, seu bairro, seu mundo. Bem-vindo
ao Globo. Quem lé O Globo, sabe o que Ié e por que lé. Sabe que tem a sua disposi¢cdo
a melhor equipe de jornalistas e colunistas, a melhor cobertura e a melhor impressao.
Sabe mais e melhor a respeito de tudo o que lhe interessa. Simplesmente, sabe. E isso
faz uma enorme diferenca.

Ao ressaltar a importancia da defini¢do do jornal que se 1€, o antncio enfatiza a

relevancia do jornalismo para qualificar o leitor e torna-lo “atualizado e competitivo”. Esse
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encadeamento de ideias localiza essa midia em uma posicdo de autoridade na tarefa de
informar e apresenta a relagdo entre veiculo e audiéncia como de confianca.

Nesse horizonte, O Globo se identifica como a escolha acertada, legitimada pelos seus
leitores, ja que “quem 1€ sabe por que 1€”, e se apresenta como confiavel ao prometer entregar
informagdes responsaveis e isentas. A selecdo dos temas noticiados ¢ qualificada como
relevante e como sincronica aos interesses da audiéncia, ao afirmar que o leitor do O Globo
“sabe mais e melhor a respeito de tudo o que lhe interessa”. O produto ¢ definido como de
qualidade superior, pois integra “a melhor equipe de jornalistas e colunistas, a melhor
cobertura e a melhor impressao”.

A composic¢do visual e o texto também remetem a multiplicidade de contetidos e ao
dinamismo. Pelas representagdes que, além do futebol, o esporte mais popular no pais,
destacam temas tradicionais do jornal, cléssicos, apresentados como correspondentes aos
interesses dos publicos, infere-se que a audiéncia imaginada, ou desejada pelo veiculo, ¢ o
esteredtipo do leitor culto, tendo em vista que, segundo Charaudeau (2013), a instancia
midiatica constroi o produto de acordo com o que imagina acerca da recepgao.

Na dimensao verbal, a organizacdo enuncia oferecer um produto diferenciado,
também capaz de diferenciar a quem l¢€: torna-lo atualizado e competitivo. Nesse sentido,
observa-se que o destaque visual a dispositivos tecnologicos reforca a ideia de atualizagdo do
proprio veiculo e, por essa presenca, também se interpreta que hd uma ascensao na relevancia
do digital. Como visto na contextualizagdo, cerca de trés anos antes a organizacdo havia

lancado o site do jornal.

Figura 15 — Anuncio 2 campanha Quem [é, sabe.

Bem-vind wn Givog, o

Fonte: O Globo, edig¢ao 30 de outubro de 1999, p. 32 (ACERVO O GLOBO, 2020).
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O Anuncio 2 (Figura 15) vinculado a campanha foi publicado em 30 de outubro de
1999, em metade da pagina. Na dimensio visual, apresenta um objeto que, apesar de estar no
plano de fundo, abaixo do texto, recebe destaque: a capa da edigdo do O Globo que divulga o
recebimento exclusivo dos documentos que identificaram os mortos na Guerrilha do
Araguaia. Quanto aos recursos, ha a fotografia do jornal em preto e branco e efeitos graficos
coloridos, em tons de azul, com a projecdo em branco das letras do O Globo. Na dimensao
verbal, hd destaque tipogrdfico para a frase “No Globo, sua denuncia entra pela porta da
frente” sobre a fotografia e, na extremidade superior direita, h& um bloco de texto que
enuncia: “bem-vindo ao Globo, o jornal que recebe cerca de 8.000 ligacdes didrias de leitores
e da a elas a mesma importancia que dd a sua primeira pagina”. Abaixo, estd o tema da
campanha, “quem l¢€, sabe”, com o mesmo lettering do antincio anterior, mas contornado pela
frase “vocé sabe que pode contar com O Globo™.

Nessa peca, a organizagdo enuncia seu posicionamento ao lado da audiéncia e ratifica
a relagdo com o leitor como de confianca, a disposicdo para a escuta e para a apuracdo das
suas denuincias. Nessa perspectiva, o jornalismo exercido pelo veiculo ¢ apresentado como a
servico da sociedade. Expde o numero de ligagcdes recebidas — cerca de 8.000 por dia — e
ressalta a atengdo que dedica a cada uma delas, com a audiéncia, pela analogia com a capa, o

principal espago do jornal.

Figura 16 — Anuncio 3 campanha Quem [é, sabe.

VIAIS

Fonte: O Globo, edigdo 18 de dezembro de 1999, p. 56 (ACERVO O GLOBO, 2020).

O Anuncio 3 (Figura 16) foi publicado em 18 de dezembro de 1999, em metade da
pagina. Na dimensiao visual, ndo h4 cendrios, pessoas ou objetos, nem recursos de

fotografia ou ilustracdo. A pega € composta por blocos coloridos em azul, amarelo e preto,
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com o texto sobreposto. Na dimensao verbal, ha destaque tipogrdfico para a expressao “mais

uma vez”’, formatada com o tamanho de fonte superior as demais palavras do texto:

Mais uma vez passamos a historia a limpo. Série de reportagens sobre o caso
Riocentro. Mais uma vez noticiamos antes de todos os outros jornais. Furo de
reportagem sobre a queda de Gustavo Franco. Mais uma vez oferecemos a vocé os
prémios que acabamos de ganhar. Prémio Esso de Reportagem e Prémio Esso de
Informagdo Econdémica.

Na direita, outro bloco de texto diz:

Depois de sete anos seguidos ganhando o Prémio Esso em uma das principais

categorias com matérias como as que desvendaram os segredos da Guerrilha do

Araguaia, O Globo continua desafiando a historia oficial, desta vez passando a limpo

o caso da bomba do Riocentro. E novamente ganhando o prémio Esso. Depois de sete

anos seguidos ganhando o Prémio Esso por grandes furos de reportagem, O Globo

leva agora o Prémio Esso de Informagdo Economica, por ter noticiado, em primeira
mado, a queda do presidente do Banco Central, Gustavo Franco. Parabéns aos

reporteres Chico Otdavio, Amauri Ribeiro Jr. e Ascanio Seleme pelo trabalho sobre o

Riocentro. Parabéns ao reporter Jorge Bastos Moreno pelo trabalho sobre Gustavo

Franco. E parabéns a vocé, leitor do O Globo, que, por ser tdo qualificado e exigente,

nos mantém estimulados a fazer um jornal sempre — e cada vez mais — verdadeiro,

vibrante e responsavel.

Os sentidos que emergem do texto dao a ver as trés dimensdes associadas no
desenvolvimento da atividade — a sociedade, o jornalista e a organizagdo: os profissionais que
trabalharam nas reportagens premiadas sdo reconhecidos e tém seus nomes visibilizados; o
diferencial do O Globo ¢ destacado pelas premiagdes e pelo furo, mito profissional
conformado pela logica do negocio e da concorréncia (TRAQUINA, 2005); e a sociedade
aparece como beneficiada pelo trabalho investigativo.

Além da mencdo aos prémios recebidos, o anuncio destaca que houve outros, o que
afirma a continuidade do servico de reportagens oferecido. Esse destaque ¢ expresso pela
énfase da expressdo “mais uma vez” ao longo do texto, e pela reiteracao dessa informagao nos
enunciados: “depois de sete anos seguidos ganhando o Prémio Esso” e “novamente ganhando
o prémio Esso”.

Nessa peca, o jornalismo ¢ identificado pelo trabalho de reportagens, apresentado
como a atividade que traz a luz fatos escondidos e, assim, expde a verdade (LIPPMANN,
2008), ideia associada as enunciacdes “desvendaram os segredos”, “passamos a historia a

limpo” e “desafiando a historia oficial, desta vez passando a limpo”. Essa concepcdo também

associa a atividade a um servigo de relevancia social, que, pelo trabalho investigativo,
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reescreve a historia, conhecimento relevante as sociedades, capaz de libertar da submissdo ao
passado (HARARI, 2016).

A narrativa dirige-se ao leitor, a quem o veiculo oferece os prémios recebidos e o
reconhece como elemento indispensavel no trabalho premiado: afirma que os leitores do O
Globo possuem qualificagdo elevada, outra forma de qualificar a si, e propde que o nivel de
exigéncia da audiéncia impulsiona o trabalho dedicado do veiculo. Nessa enunciagdo, também
reafirma o valor da verdade, a ideia de responsabilidade e associa o adjetivo “vibrante” a sua
identidade, que remete as nog¢des de iniciativa e de atuante.

As pecas ndo seguem a mesma identidade visual, divergem quanto as cores, a arte, as
formas, mas constroem uma narrativa que, como por um fio condutor, orienta as percepgdes
acerca da relevancia do trabalho jornalistico para o leitor e a sociedade, associada a qualidade
do produto oferecido e ao recebimento de denuncias, desenvolvimento de reportagens que
revelam a verdade e corrigem a histéria. Essa perspectiva define a atividade como capaz de
provocar transformagdes sociais pelo trabalho investigativo, que desvenda segredos e
esclarece temas até entdo desconhecidos pela sociedade.

Apesar de identificada como uma campanha pela organizagdo, sob a luz dos
apontamentos de Toaldo e Machado (2012), observa-se que os anincios parecem constituir
pecas isoladas, pela auséncia de unidade, com exce¢do da constancia da assinatura e do tema,
“quem 1€, sabe”, que em uma delas difere quanto ao padrao da identidade visual.

Nesses materiais, a estratégia da organizagdo € posicionar-se ao lado da audiéncia e
propor que essa relagao ¢ de proximidade e confianga. Evidencia a relevancia da atividade que
desenvolve e se apresenta como a disposi¢do para a escuta e a apuracdo de denuncias,
desenvolvimento de reportagens, e para a qualificacdo do leitor, pela entrega de um produto
qualificado.

Os eixos destacados pelo conjunto das pecgas sdo: o profissional — anuncia ter a
“melhor equipe de jornalistas e colunistas” e parabeniza os responsaveis pelas reportagens
premiadas; a audiéncia — estimula a participa¢do do leitor, o caracteriza como qualificado,
exigente e propulsor do trabalho de exceléncia desenvolvido; a instituicdo — apresenta o
jornalismo como atuante, uma atividade de investigacdo que beneficia a sociedade pela
apuracdo de denuncias e impacta na histéria ao corrigir erros ou preencher lacunas pelo
desenvolvimento de reportagens, além de vinculado aos valores de verdade, isengdo e
responsabilidade; e o produto — caracterizado como de qualidade (pela equipe, pela ampla

cobertura, pelas informagdes completas e inéditas, pela boa impressdo grafica e por trazer
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pautas correspondentes aos interesses do leitor), como superior (proposi¢ao evidenciada pelos
adjetivos “mais” e “melhor” e pelos prémios recebidos), como imparcial (sentido proposto
pela promessa de oferecer a informagdao mais isenta) e como divulgacdo de contetidos
exclusivos e relevantes. Através dos sentidos que circulam na campanha, infere-se que a
organizag¢do se vincula aos atributos de responsavel, competente, imparcial, confidvel, ao lado

dos cidadaos, de qualidade superior, relevante ao leitor e a sociedade.

4.3.4 Campanha 4 — Faz diferenca

A campanha “Faz Diferenca” se desenvolve entre os anos de 2003 e 2004. O contexto
do inicio do século XXI foi de prejuizos aos veiculos de midia impressa, pelos declinios da
circulacao e dos antncios publicitarios (MATTOS, 2013). Segundo Molina (2008, documento

eletronico), as organizacdes jornalisticas:

[...] tiveram que fazer demissdes em massa, renegociar dividas, vender ativos e
admitir a ingeréncia dos credores nas questdes administrativas. Foi um periodo em
que se estudou a criacdo de uma linha especial de crédito no BNDES para o setor de
midia, que conseguiu, porém, enfrentar seus problemas sem a interferéncia do
Estado.

O cenario impulsionou a busca por parcerias, fusdes e financiamento estrangeiro. Em
2000, as Organizagoes Globo e o Grupo Folha publicaram o jornal Valor Econémico. Em
2001, compraram o Didrio Popular e, com reformulagdes, o relangaram como Didrio de S.
Paulo (MATTOS, 2013).

Historicamente, os veiculos brasileiros registram picos e quedas nas tiragens,
relacionados a diversas razdes, como as conjunturas econdmica e politica ou as estratégias
mercadologicas definidas (MATTOS, 2014). No Brasil, os movimentos de contracdo e
expansao da economia impactam diretamente na imprensa, pelo crescimento ou declinio da
circulacao dos jornais e pela receita advinda da publicidade (MOLINA, 2008). Dados do
Instituto Verificador de Comunicagdo (IVC) divulgados em matéria do O Estado de S. Paulo*
reproduzida na se¢do Entre Aspas da edi¢do 419 do Observatorio de Imprensa registraram o
crescimento na circulacao de jornais didrios no Brasil em 2004, apos trés anos de declinio

(CIRCULACAO..., 2007). Em 2003, O Globo era lider em assinaturas no Rio de Janeiro, com

36 A matéria original do jornal O Estado de S. Paulo nio foi localizada na internet.
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circulacdo média de 353 mil exemplares aos domingos e de 250 mil nos dias uteis, sendo 79%
assinantes (GALBRAITH, 2003).

O século XXI também se caracteriza por transformagdes sociais desencadeadas pelas
novas tecnologias de informagdo e comunicacdo que despontam no final do século XX,
especialmente pela abertura da exploracdo comercial da internet em 1991. Novos suportes
oferecem outras possibilidades de usos, de interacdo e de construcao de significados.

Em 2004, a popularizagao do termo Web 2.0 pela O’Reilly Media e pela MediaLive
International evidenciou a revolugao social em curso. Relativa a segunda geracao de servigos
na rede, a expressdo designa o periodo tecnoldgico em que ha ampliagdo nas formas de
produgdo cooperada e no compartilhamento de informagdes on-line. Essa logica de interagdo
e colaboracdo desencadeia repercussdes sociais € compele a mudancas nas estratégias
mercadologicas das organizagdes de noticias (PRIMO, 2007).

Com as possibilidades decorrentes da Web 2.0, hé a transi¢do do webjornalismo?®” para
a sua quarta geragdo, periodo que se caracteriza pela complexificagdo dos produtos noticiosos
no ciberespago, com adequagao de formatos, investimento em softwares e ofertas interativas
que decorrem da evolugao técnica e da exigéncia dos publicos. Essa fase da evolugdo abarca
dois aspectos fundamentais: a utilizacdo de bancos de dados na implementacdo dos produtos
jornalisticos e a inser¢do dos publicos no processo de producao (BARBOSA, 2007).

O crescimento da quantidade de informagdes disponiveis provocou transformagdes na
sociedade, nas condigdes e nos habitos de leitura, impactando no desenvolvimento do
jornalismo. “Se no século XX trabalhar como jornalista consistia basicamente em enfrentar a
escassez informativa, no século XXI, pelo contrario, o trabalho consiste muitas vezes em
responder ao desafio oposto: lidar com a superabundancia de informagao, filtrando o grdo em
meio de tanta palha” (SALAVERRIA, 2015, p. 82). A internet intensificou a aceleragio da
sociedade e a ampliacdo do fluxo informativo, desencadeando novos desafios, como os de
organizar e contextualizar a quantidade de informagdes disponiveis. E nesse cenario que O

Globo desenvolve “Faz diferenca”, em 2003. Nesse ano, também foi langado o prémio anual

37 Manteve-se 0 termo webjornalismo, que foi adotado a partir das primeiras geragdes apresentadas por
Mielniczuk (2003). Os termos ciberjornalismo, jornalismo digital e jornalismo on-line passaram a ser também
utilizados, tendo sua aplicagdo discutida por diferentes autores. Como este ndo ¢ o foco do trabalho, esse aspecto
ndo foi aprofundado.
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com 0 mesmo nome, em que a organizacdo homenageia pessoas e instituicdes que se
destacaram nas paginas do jornal pelas contribuig¢des sociais (TARTAGLIA, 2013).

Conforme as informacdes divulgadas na matéria da Revista Meio e Mensagem
reproduzida na edi¢ao 247 do Observatorio da Imprensa, a campanha se desenvolveu partir
de dados levantados em seis meses de pesquisa para compreender a relevancia do veiculo aos
leitores. De acordo com a entdo gerente-geral de marketing, Philippsen, o mesmo conceito foi
adotado na comunicacao com os anunciantes: “decidimos nao mais afirmar nossos atributos,
mas mostrar a diferenca que faz tanto ler quanto anunciar no Globo” (GALBRAITH, 2003,
documento eletronico).

A partir da pesquisa pela expressdo “faz diferenga” no buscador do acervo on-line do
veiculo e do acesso as paginas de edi¢des digitalizadas, foram encontradas dezesseis pecas
diferentes, veiculadas em pagina inteira ou dupla entre as edi¢cdes do dia 18 de outubro de
2003 e 28 de fevereiro de 2004, algumas delas publicadas mais de uma vez. Além dessas
veiculagdes, também houve anuncios interativos com palavras completadas pela participagdo
do leitor, que ndo foram inclusos nas andlises. Segundo as informagdes da revista Meio e
Mensagem referenciada, a campanha também incluiu a divulgagdo em revista, mobilidrio
urbano, outdoor, midia online, ponto de venda e endomarketing, além de um filme de 30
segundos (GALBRAITH, 2003), recuperado a partir da pesquisa pelo nome do veiculo e o
titulo da campanha em sites de busca.

Entre as pecgas graficas localizadas, uma delas ¢ assinada por O Globo e duas por
profissionais, que também sdo considerados, aqui, como a voz da organizac¢do, que selecionou
os individuos e optou pela inclusdo dos depoimentos. Essa perspectiva se estende aos
anuncios com conteudos oriundos das manifestacdes do publico leitor, ja que foram
selecionadas e, provavelmente, editadas de acordo com os objetivos de comunicagao da

campanha.



Figura 17 — Anuncio 1 ¢

ampanha Faz Diferencga.

i~ ocioBo

fazpIFERENGA

Fonte: O Globo, edigao 18 de outubro de 2003, p. 4 ¢
p- 5 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Figura 19 — Anuncio 3 campanha Faz Diferenca.

O GLOBO _

fazpiFERENGA

Fonte: O Globo, edigdo 24 de outubro de 2003, p. 32 ¢
p- 33 (ACERVO O GLOBO, 2020).
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Figura 18 — Anuncio 2 campanha Faz Diferenca.

e SLOEO

Fonte: O Globo, edigdo 19 de outubro de 2003, p. 28
e p- 29 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Figura 20 — Anuncio 4 campanha Faz Diferenca.

fazoirenenca

Fonte: O Globo, edigdo 9 de janeiro de 2004, p. 10 e
p. 11 (ACERVO O GLOBO, 2020).



Figura 21 — Anuncio 5 campanha Faz Diferenca.

fazoirsnEngA

Fonte: O Globo, edigdo 19 de janeiro de 2004, p. 24 ¢
p- 25 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Figura 23 — Anuncio 7 campanha Faz Diferenca.

O GLOBO _
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Fonte: O Globo, edigao 30 de janeiro de 2004, p. 30 e
p.- 31 (ACERVO O GLOBO, 2020).

100

Figura 22 — Antncio 6 campanha Faz Diferenca.

fazpiFERENga

Fonte: O Globo, edig¢ao 28 de janeiro de 2004, p. 32 ¢
p- 33 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Figura 24 — Anuncio 8 campanha Faz Diferenca.

fazoirerEnga

Fonte: O Globo, edigdo 6 de fevereiro de 2004, p. 12
e p. 13 (ACERVO O GLOBO, 2020).
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O GLOBO P

fazoirenenga

Fonte: O Globo, edigdo 7 de fevereiro de 2004, p. 36 ¢
p- 37 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Figura 27 — Anuncio 11 campanha Faz Diferenca.

’ 4 ‘ o

_OGLOBO

fazDIFERENGA

Fonte: O Globo, edicdo 20 de fevereiro de 2004, p. 32
e p- 33 (ACERVO O GLOBO, 2020).

101

Figura 26 — Anuncio 10 campanha Faz Diferenca.

JazoiFERENGA

Fonte: O Globo, edigdo 11 de fevereiro de 2004, p.
12 e p. 13 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Fonte: O Globo, edigdo 25 de fevereiro de 2004, p.
22 e p. 23 (ACERVO O GLOBO, 2020).
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Figura 29 — Anuncio 13 campanha Faz Diferenca.

Conbocera |55t 0o SNL 0014 OPAD m.«ﬁ?.fazcﬁlerenga.

3)

— OGLOBO _

fozoiFERENGA

Fonte: O Globo, edigao 28 de fevereiro de 2004, p. 32 e p. 33 (ACERVO O GLOBO, 2020).

A maior parte dos materiais encontrados, treze (Figuras 17 a 29), apresenta, na
dimensao visual, recursos que combinam fofografia e ilustra¢do, com pessoas em destaque:
cada anuncio ¢ composto pela foto de um individuo, em preto e branco e capturada com
proximidade, que ocupa quase a totalidade das dimensdes da peca. Esses sujeitos, distintos
entre si — a exceg¢dao das pecas quatro e sete, em que ha fotos da mesma pessoa com uma
diferenca sutil quanto a posi¢ao, sendo o texto sobreposto a principal diferenca entre elas —,
representam o leitor. A presenca de apenas um individuo em cada publicagdo contribui para
transmitir o conceito da campanha, pela ideia de que O Globo atende as singularidades das
expectativas de conteudos de cada leitor.

Sobre a foto, ha a imagem do jornal O Globo colorida e ¢ construida a dimensao
verbal pela combinacdo de tipografia e ilustragcdo. A fonte, em caixa baixa e branca, ¢
intercalada com elementos graficos em preto e branco ou coloridos: objetos em destaque,
essenciais para a compreensdo dos sentidos propostos nas enunciagdes. A inser¢do desses
elementos vai ao encontro do tema da campanha em que os contetdos veiculados definem,
através de exemplos concretos, a relevancia do O Globo para o cotidiano da audiéncia. Nesse
sentido, sdo identificadas duas estratégias, que se evidenciam de forma exemplar nas pecas
que repetem a fotografia: ha icones de objetos triviais — placas de transito, prédio da
prefeitura, globo, livro — que representam necessidades e desejos da audiéncia, e ha recortes
de jornal, que indicam que as segdes e os profissionais do jornal atendem a esses interesses.
As frases, reescritas, aqui, com a énfase de aspas simples nas palavras que sdo substituidas

nos anuncios pelas representagdes simbolicas, referem-se: a relevancia do contetido oferecido
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para assuntos do cotidiano — como* “saber o nome do ‘bar’ que serve o melhor ‘chope’ com
‘caldinho de feijao’ do ‘mundo’ faz diferenca” —; a for¢a do veiculo como meio de pressionar
o poder publico pelo que visibiliza — “botar a ‘boca’ no ‘trombone’ e fazer a ‘prefeitura’
terminar logo aquela ‘obra’ na sua rua faz diferenca” —; a relacdo entre veiculo e leitor —
“contar ‘qual ¢ o seu problema?’ da ‘vida intima’ sem ‘nhenhenhém’ faz diferenca”; — a
atualizagdo sobre temas relevantes e a expansdo das compreensdes a partir do produto
oferecido — como* “entender como um ‘livro’ pode influenciar tanto a extrema °‘direita’
quanto a extrema ‘esquerda’ de um pais faz diferenga” —; a no¢do de que o veiculo apresenta a
propria opinido confrontada com outras, o que contribui para que o leitor construa a propria
perspectiva — “conhecer a ‘nossa opinido’, ouvir ‘outra opinido’, para formar a sua ‘opinido’,
faz diferenca”.

Na tarja inferior dos anuncios, ha a reprodu¢ao do cabecalho do jornal, com a
vinculacdo do tema da campanha a identidade do veiculo — a organizagdo “faz diferenga” na
vida de quem consome o produto oferecido —, e a proposta de que O Globo abarca temas

diversos, contetidos estruturados por profissionais especialistas, entre os melhores de cada

area. No primeiro deles (Figura 17)%, o rodap¢ dizia:

38 Outros enunciados foram: “Ouvir a ‘palavra de especialista’ sobre ‘os filmes’ de ‘hoje na tv’ faz diferenga”;
“ver quem ¢ ‘gente boa’ ou o tipo de gente que o ‘Renato Mauricio Prado’ quer ver longe do esporte, filosofar
sobre tudo com o ‘Arthur Dapieve’, refletir sobre a vida com ‘Arnaldo Jabor’, saber o que anda aprontando o

9,

andar de cima com ‘Elio Gaspari’ faz diferencga”; “pesquisar no ‘ela’ o que ha de novo no ‘front’ para sair toda
‘radical chic’ comentando os filmes que ‘foram aplaudidos’ faz diferenca”; “comecar ‘a semana’ com ‘humor’ e
‘bem-estar’ faz diferenca”.

39 Outros enunciados foram: “Ler no ‘Razdo Social’ que as empresas podem ajudar ‘o pais’ sem necessariamente
movimentar a ‘economia’ faz diferenga”; “entender como os ‘esportes’ do ‘Rio” podem influenciar o ‘panorama
politico’ do ‘o pais’ ou até o ‘panorama econdmico’ do ‘o mundo’ faz diferenga”; “estar superantenado no ‘o
mundo’, entender o que se passa na ‘economia’, programar sua vida cultural no ‘segundo caderno’, acompanhar
o ‘panorama politico’, ficar mais por dentro dos ‘esportes’, saber tudo sobre o ‘Rio’ faz diferenca”; “saber o que
pensa o ‘Zuenir Ventura’ sobre o texto do ‘Verissimo’, discutir a critica do ‘Arthur Xexéo’, refletir sobre a
analise da ‘Miriam Leitdo’, papear no Leblon com o ‘Jodo Ubaldo Ribeiro’, dar risada com o ‘Agamenon’, bater
bola sobre o ‘Fernando Calazans’ faz diferenga”.

40 Os demais rodapés diziam: “Para entender melhor o que acontece numa das cidades mais importantes,
influentes e apaixonantes do pais, leia O Globo” (Figura 18); “Ela entende o que vem por ai. Ela explica
tendéncias de moda e comportamento. Ela ¢ cultura e curiosidade. Quer saber mais? Pergunte a Ela. Caderno Ela
do Globo” (Figura 19); “Um jornal, além de prestar servigo para a comunidade, deve também prestar servigo
para o individuo. Deve ajudar vocé a ser mais vocé” (Figura 20); “Se ler jornal ¢ uma das primeiras coisas que
vocé faz ao acordar, imagine nossa responsabilidade em fazer vocé ter um bom dia” (Figura 21); “Quando vocé
junta os mais respeitados comentaristas e articulistas do pais falando sobre os mais diversos assuntos, vocé tem
um time de colunistas de peso. Quando vocé junta tudo isso a um jornalismo sério, que cobre o pais € o mundo
com igual competéncia, ai, meu amigo, vocé€ estd lendo O Globo” (Figura 22); “Caderno Prosa e Verso.
Inteiramente dedicado a invengdo mais engenhosa ¢ poderosa do homem: as palavras” (Figura 23); “Tem gente
que s6 comeca a sexta-feira depois de descobrir o que vai agitar a cidade no fim de semana. Sao pessoas ligadas
nos melhores programas, informadas de todos os eventos. Gente que todo mundo quer ter por perto. Gente que 1€
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Pense num assunto qualquer: esporte, politica, economia, cultura, vocé escolhe.

Agora pense em algumas das pessoas mais respeitadas em cada um destes assuntos.

Imagine todas estas pessoas em sua sala de estar, diariamente, conversando com

vocé. Pronto, vocé esta lendo O Globo.

Nessas pecas, percebe-se que os conteudos se diversificam mais em relagdo aos
apresentados na campanha desenvolvida no fim da década de noventa, em que O Globo
enunciava oferecer pautas correspondentes aos interesses da audiéncia e destacava, na
dimensdo visual, os temas esporte, politica, cultura e economia. Além desses, reiterados em
“Faz Diferenca” em alguns enunciados e nos rodapés das pecas, ¢ apresentada maior
pluralidade de assuntos, como vida intima, humor, filmes e reflexdes sobre a vida, o que
também amplia os publicos a quem o veiculo se dirige.

Nessa dire¢do, a partir das imagens que representam o leitor, percebe-se que o veiculo
pluraliza a identifica¢do da audiéncia, mais diversa em relagdo ao perfil inferido na campanha
desenvolvida entre o final da década de oitenta e o inicio dos anos noventa: apresenta homens
e mulheres, de faixa etdrias e esteredtipos distintos, brancos € um negro. Ainda assim, sao
priorizados perfis brancos, hd apenas um negro, ndo had mulheres negras ou individuos com

tracos orientais.

o Caderno Rio Show do Globo” (Figura 24); “Um jornal precisa ser mais que um informativo sobre a
comunidade. Tem que ser um veiculo onde os leitores tenham voz ativa. Para que suas rotinas, opinides e
reclamacgdes cheguem até quem precisa conhecé-las. Porque direitos precisam de um canal para serem ouvidos.
Para levar a alguma atitude. Para fazer diferenga. Jornais de Bairro do Globo” (Figura 25); “Responsabilidade
social é quando milhares de empresas de norte a sul do pais trabalham em prol da comunidade, da regido e do
meio ambiente que as cercam. Responsabilidade jornalistica ¢ quando o seu jornal mostra isso para voceé”
(Figura 26); “Seu lazer € coisa séria para a gente. Por isso vocé pode contar com O Globo na hora de escolher
seu filme, sua novela, seu programa preferido. Nessa hora, a sua diversdo ¢ o nosso trabalho” (Figura 27); “Hoje
existe mais que uma meia diizia de assuntos que vocé precisa dominar. Por isso O Globo ¢ um jornal completo,
multiplo, diverso. Exatamente como o mundo em que vocé vive. Exatamente como vocé€” (Figura 28); “O Globo
entende que um jornal deve ser, entre outras coisas, um forum livre onde pontos de vista se encontram,
discordam, concordam, para formar novos pontos de vista. Por isso vocé encontra nas paginas do Globo as
opinides mais influentes do pais. Opinides para ajudar vocé a formar a sua propria” (Figura 29).
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Figura 30 — Antncio 14 campanha Faz Figura 31 — Anuncio 15 campanha Faz
Diferenca. Diferenca.

Faz diferenca, por Ancelmo Opls.
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Fonte: O Globo, edigdo 18 de outubro de 2003, p.

Fonte: O Globo, edicdo 26 de outubro de 2003, p.
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46 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Na dimensao visual, os anuncios assinados por profissionais da organizagao (Figuras
30 e 31) apresentam recursos de fotografia em preto e branco. Na Figura 31, também ha uma
tarja com a assinatura da campanha e a ilustragdo colorida de um jornal enrolado com o
cabecgalho aparecendo, o que remete & organizacdo e ao produto, o jornal impresso. Na
imagem do plano de fundo héa pessoa e objeto: a foto evidencia as maos de um individuo
segurando o jornal que, portanto, estd sendo utilizado. A pagina aparece com proximidade e ¢
possivel ler a manchete, que remete ao Rio de Janeiro, o que reitera o vinculo do veiculo com
a cidade. Sobre a fotografia do jornal, estd a dimensao verbal, com destaque tipogrdfico para
os nomes dos profissionais, Merval Pereira* e Ancelmos Gois®?, e para o sinal grafico de

aspas, que ratifica que as falas sdo de autoria dos jornalistas que assinam. Além do tamanho

41 Jornalista e escritor brasileiro, é comentarista da Globonews e da CBN, além de colunista do O Globo, onde
entrou em 1968, ocupando diferentes cargos, como Editor Nacional, Editor-chefe, Diretor de Redagdo e Diretor
Executivo da Infoglobo. Foi Diretor de Jornalismo de Midia Impressa e Radio das Organizagées Globo e integra
o Conselho Editorial do grupo. Também trabalhou na revista Veja e recebeu premiagdes, como o Prémio Esso de
reportagem em 1979 e o Maria Moors Cabot da Universidade de Columbia, de exceléncia jornalistica, em 2009.
E membro da Academia Brasileira de Letras desde 2011 (ACADEMIA BRASILEIRA DE LETRAS, 2016).

42 Jornalista e colunista do jornal O Globo. Trabalhou na Gazeta de Sergipe, nas revistas Veja e Exame, no
Jornal do Brasil e no site Noticias Opinido. Teve forte envolvimento politico, militante no Partido Comunista
Brasileiro, foi preso durante a ditadura e estudou sobre comunismo na Unido Soviética (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE IMPRENSA, 2009).
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de fonte maior, as aspas e as assinaturas sao ressaltadas pela cor, laranja, que se diferencia do
restante do texto, em branco. O tema da campanha também ¢ destacado pelo tamanho
aumentado da letra e o uso de negrito na fonte. Abaixo do titulo “Faz diferen¢a, por Ancelmo
Gois”, ha o texto que ocupa quase toda a extensdo da pagina, veiculado na edi¢ao de 18 de

outubro de 2003:

Ja se disse que uma unica edi¢do do “New York Times” contém tanta informagdo
quanto uma pessoa no seculo XVII podia dispor ao longo de toda a sua vida.
Informagado é vital. Sem ela, corre-se o risco de ver um desplugado da noticia sair de
casa paramentado para viagem e descobrir, ja no Santos Dumont, que o aeroporto
estava fechado para pousos e decolagens, como avisou cedinho aquela radio que toca
noticia. E no meio desse mundo da informagdo que, a meu ver, O Globo faz diferenca.

Acho que o jornal serve, diariamente, uma por¢do equilibrada em calorias

informativas bem uteis. E um jornal que gosta do Rio (e isso, para mim, faz muita

diferen¢a). O Globo esta antenado com o que acontece de importante na politica e na
economia, no esporte e na cultura, no Brasil do andar debaixo e no Brasil dos
bacanas. O jornal tem a sua “opinido”, mas tem também a “outra opinido”. Tem
colunistas e articulistas de varios matizes. Publica quase 20 cartas de leitores por dia.

Alias, o correio eletronico veio trazer o leitor ainda mais para perto da redagdo. O

leitor trata o jornal como se fosse seu time de futebol. Xinga, cobra... Mas tem afeto.

Isso faz diferenc¢a. (GOIS, 2003, p. 8).

Nessa peca (Figura 30), a organizagdo enfatiza o intenso fluxo informativo que
circunda as sociedades no século XXI, a relevancia de se estar bem informado no cotidiano e
a posicao do O Globo nesse entremeio. Propde que, diante a infinidade de informacdes
disponiveis, a organizagdo oferece o servico de filtrar e hierarquizar o que ¢ imprescindivel
para o dia a dia do leitor. No entanto, as proprias pegas, compostas visualmente pelo jornal ao
fundo e o texto sobrescrito, apresentam um excesso informacional que compromete a
legibilidade do contetdo.

Além de atento aos acontecimentos relevantes, O Globo enuncia produzir conteudos
diferenciados sobre temas diversos — “tem colunistas e articulistas de varios matizes” —,
apresentar as proprias opinides sobre os acontecimentos, as perspectivas distintas e conceder
espago para a participacao da audiéncia. Propde, ainda, que a relagdo entre o veiculo e o leitor
¢ de proximidade, potencializada pelo advento de recursos tecnologicos — “o correio
eletronico veio trazer o leitor ainda mais para perto da reda¢dao” — e de afeto. A partir de uma
analogia com o futebol, reconhecido por mobilizar emog¢des na cultura nacional, compara o
relacionamento entre o leitor e o veiculo com o de um torcedor com o seu time, em que ha,

acima de exigéncias, uma relagdo afetiva. A peca também evoca o sentimento em relacdo ao
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Rio de Janeiro. Além da referéncia na foto da péagina do jornal que aparece no anuncio, o
texto faz alusdo ao aeroporto local, “Santos Dumond”, e afirma que O Globo “gosta do Rio”.
Em outra peca assinada por profissional (Figura 31), “Faz diferenca, por Merval

Pereira”, publicada em 26 de outubro de 2003, a dimenséao verbal enuncia:

A imprensa cumpre fun¢do social relevante ao ajudar o sistema representativo,
mantendo aberto um canal de comunicagdo entre os diferentes setores da sociedade.
Ao fazé-lo, porém, ela ndo estd exercendo um direito seu, mas atendendo a um direito
essencial da sociedade, o de ser informada. Entender essa diferenca faz diferenca, e é
por isso que nos, do Globo, aprendemos que definir atribuicées, prerrogativas e
responsabilidades da imprensa so sera uma tarefa bem-sucedida se eliminarmos do
nosso dia a dia a arrogancia, tdo presente na profissao. Nosso papel nessa cadeia de
informagdo ¢ mais humilde do que muitos jornalistas pretendem, mas humilde nao é
sinonimo de passividade. Cabe ao jornalista escolher o que vai trafegar nesse canal
de comunicag¢do de massa — inclusive fatos que interesses diversos gostariam de
manter escondidos. E isso faz diferenca no Globo. Ao ser mensageiro e fiscal a
servi¢o da sociedade, o unico pecado mortal é a infidelidade aos fatos. Um veiculo
ndo poder ser infiel a imagem que ele mesmo construiu. Em suma, para nos, do
Globo, a ética deve estar sempre presente na atividade jornalistica e exige algo mais
que simples normas: é preciso preocupagdo constante com os aspectos éticos de cada
decisdo ao longo da produ¢do de cada numero do jornal. E é isso que faz diferen¢a no
Globo. (PEREIRA, 2003, p. 46).

O antincio apresenta o jornal como um canal, meio de comunicagdo massivo que
transmite mensagens a publicos diversos, e ratifica a relevancia do jornalismo a sociedade
democratica, responsavel por garantir o direito a informagao. A partir da distin¢cdo do que nao
¢, afirmativa de que ha arrogancia na profissdo, caracteriza-se como humilde, atributo
apresentado como requisito para o cumprimento das atribui¢des jornalisticas. Como ressalva a
essa qualificacdo, ressalta que reconhece a responsabilidade que a imprensa assume na
sociedade, pela selecdo do que € noticia e pela visibilidade de fatos que interesses individuais
desejariam velar. Nesse encadeamento de ideias, define o jornalismo como uma atividade que
se desenvolve para a sociedade, a parte de interesses individuais e fiel aos fatos, o que
reafirma as ideias de verdade e de mediacdo neutra, que se relacionam ao mito da objetividade
(PEREIRA, 2004).

Apresenta-se como “um mensageiro e fiscal a servigo da sociedade” e, assim, associa
novamente a sua identidade a concep¢do do jornalismo como um mecanismo da democracia
(NEVEU, 2005). Nessas enunciacdes sobre si, também define a propria imagem como a de
um veiculo ético e propde que essa construgcdo simbolica reflete a pratica diaria de zelo pelos

aspectos ¢éticos em todas as etapas do processo produtivo.
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Figura 32 — Anuncio 16 campanha Faz Diferenca.

VocE . ... .. ..

menos competitivo, mais homogéneo, mais simples de compreender do
que este. Nio importa quantos anos; meses ou dias tenha de idade.
E ja entendeu a diferenca que faz a informagao neste novo mundo.

A gente gosta de acreditar que & por isso que vocé estd, neste exato

segundo, lendo este jornal. Porque ele ;ui feito para vocé e para este
&

(Ao, S0 a5 suzs exigPhokes, SeeHIRNSIE R Iotrias que fazem
a gente vir para o trabalho todos os dias & perguntar: como a gente pode
fazer ainda mais diferenca? E vocé quem contrata colunistas, inaugura
cademas, abre colunas, promove projetos culturais, comandayinvesti-
| 11 (9agdes e deniincias. Mesmo porque o que O Globo faz yada inais. 6 do
que trabalhiar para fazer diferenca ia sua vida pessoal, socta, profissional.
Nosso sucesso & medido pela diferenga que voc faz &, principaimente,
| pelo que ela traz para vocé em termos de conforto e bem-éstar, Cada
Vez mais se procuram pessoas que fazem diferenca, Sdo estas pessoas
=7/ que|mudam as coisas, que questionam, gue fazem a roda girar; a0
pessoas que decifram e operam este mundo complexo do qual acabames

de falar. Sao pessoas que atraem pessoas. Pessoas como vacé: Para

oame, o s TAZ diferenca.

Fonte: O Globo, edigdo 18 de outubro de 2003, p. 1 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Outro antncio (Figura 32), publicado em 18 de outubro de 2003, apresenta como
recurso, na dimensao visual, uma fofografia em preto e branco de uma pessoa, individuo,
utilizando um objeto. A foto evidencia uma mulher, que sorri e segura o jornal que, ao invés
de destacado como nas pegas anteriores, ocupa a metade da extensao da pagina. A presenga de
um Unico individuo enfatiza o consumo individual do produto, o que vai ao encontro do
conceito trabalhado nos antncios, que pretende ilustrar a relevancia do veiculo no cotidiano
dos leitores, de diferentes particularidades, perfis e interesses pessoais.

Na dimensao verbal, ha destaque tipografico para as palavras “voc€”, que no inicio
da pagina indica a quem o anuncio se dirige, e “faz diferenca”, tema da campanha que finaliza
a enunciagdo. Esses termos, além do tamanho da fonte maior, se sobressaem pelo colorido,

laranja, entre a fonte em branco do texto que diz:

Vocé provavelmente nasceu num mundo mais lento, menos competitivo, mais
homogéneo, mais simples de compreender do que este. Ndo importa quantos anos,
meses ou dias tenha de idade. E ja entendeu a diferenca que faz a informagdo neste
novo mundo. A gente gosta de acreditar que é por isso que vocé estd, neste exato
segundo, lendo este jornal. Porque ele foi feito para vocé e para este mundo. Sdo as
suas exigéncias, as suas angustias, suas alegrias que fazem a gente vir para o
trabalho todos os dias e perguntar: como a gente pode fazer ainda mais diferenca? E
vocé quem contrata colunistas, inaugura cadernos, abre colunas, promove projetos
culturais, comanda investigagoes e denuncias. Mesmo porque O Globo faz nada mais
¢ do que trabalhar para fazer diferenca na sua vida pessoal, social, profissional.
Nosso sucesso ¢ medido pela diferenca que vocé faz e, principalmente, pelo que ela
traz para vocé em termos de conforto e bem-estar. Cada vez mais se procuram
pessoas que fazem diferenca. Sdo estas pessoas que mudam as coisas, que
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questionam, que fazem a roda girar. Sdo pessoas que decifram e operam este mundo

complexo do qual acabamos de falar. Sdo pessoas que atraem pessoas. Pessoas como

vocé. Para O Globo, o seu sucesso faz diferenga.

A partir de defini¢cdes que retomam como o mundo era, descreve como ele é: veloz,
complexo, competitivo e diverso. Com essa contextualizacdao, propde que O Globo ¢ um
jornal atualizado, que acompanha as inovacdes e as necessidades informativas do leitor
contemporaneo, compelido a diferenciagdo. Diante desses desafios, o veiculo se posiciona
como um aliado, que conforma o produto de acordo com as necessidades da audiéncia, com o
proposito de agregar na “vida pessoal, social, profissional” de quem 1€. Assim, propde que sdo
os anseios e as expectativas do leitor que impulsionam e guiam o trabalho desenvolvido pelo
veiculo: ¢ ele quem “contrata colunistas, inaugura cadernos, abre colunas, promove projetos
culturais, comanda investigagdes e denuncias”.

O texto também ressalta a relevancia da informag¢@o no contexto que chama de “novo
mundo” e vincula o sucesso do jornal ao leitor, ao que o contetido veiculado lhe proporciona
“em termos de conforto e bem-estar”. Essa perspectiva propde que o trabalho jornalistico
desenvolvido pelo veiculo visa a oferecer beneficios individuais, objetiva contribuir para o
éxito pessoal de quem consome o produto: “para O Globo, o seu sucesso faz diferenca”.

Além das pecas graficas, a campanha contou com um video com duragdo de 30
segundos, veiculado na televisdo aberta e fechada. Na dimensao visual, apresenta recursos
coloridos e apenas um cenario, ambiente interno, onde uma pessoa, individuo sentado atras
de uma mesa, narra acontecimentos que fazem a diferenga em um dia. Enquanto fala,
despontam nas cenas ilustragoes em duas e trés dimensdes, como o atentado de 11 de
setembro, a chuva no sertdo e Luis Indcio Lula da Silva assumindo como presidente da
republica. Os planos sdo fechados, close-up médio e, apesar de apresentar acontecimentos que
rompem a rotina, inclusive uma catastrofe, a montagem do video constr6i um ritmo calmo,
que evoca a tranquilidade de quem 1€ o jornal. Na dimensao sonora, o video apresenta, como
recursos, efeitos sonoros relacionados as ilustragdes, e, no desfecho, uma musica

instrumental, que enfatiza a sensa¢ao de calma no momento da leitura.
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Figura 33 — Frames do video da campanha Faz Diferenca.

fazpiFERENGA

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Faz diferenca (O GLOBO..., 2004).

Na dimensdo verbal, a oralidade ¢ direta. A narrativa acontece pelo unico
personagem em cena, que representa um leitor do O Globo e se dirige ao espectador.
Seguindo o conceito da campanha, ele questiona: “que diferenga faz um dia?” — e responde a

propria indagagdo, enumerando exemplos de fatos relevantes.

Que diferenca faz um dia? Se for um 11 de setembro vocé ja sabe, faz muita diferenca.

Se é um dia de chuva, faz diferenca se for no sertdo alagoano ou no litoral da Florida.

Se no final desse dia uma moeda valer metade do que valia no comeco, faz diferenca.

Se nesse dia uma pessoa assina um papel, faz diferenga saber quem é essa pessoa. Faz

diferenca ter alguém ajudando a formar a sua opinido. E a sua opinido vocé sabe, faz

toda a diferenca do mundo. O Globo. Faz diferencga.

Na enunciacdo, ¢ evidenciada a relevancia de se estar bem informado, a partir do
argumento de que acontecimentos podem distinguir um dia comum, e a posi¢ao do O Globo
como uma fonte para que o leitor construa a propria percepcao sobre a realidade, construgao
apresentada como relevante: “a sua opinido vocé sabe, faz toda a diferen¢ca do mundo”.

Nessa campanha, ha dois eixos: desenvolvidos pelas perspectivas do leitor, a partir dos
resultados de uma pesquisa, ¢ da organizagao. Os anuncios que partem das percepcdes de
leitores propdem que os conteudos entregues pelo veiculo agregam no cotidiano — em
informagdes sobre cultura, tendéncia, esportes, humor, bem-estar —, na compreensao de temas
complexos, como panoramas politico € econdmico, na visibilidade de problemas publicos, no
subsidio da formagdo da propria opinido ou na atualizacdo acerca de acontecimentos
relevantes. Embora essas pecas, que s@o em maior numero, enfoquem na qualidade do
contetdo, na dimensdo da organizacdo as pecas assinadas por jornalistas ratificam
compromissos relacionados a valores do polo ideoldgico (TRAQUINA, 2005).

A partir da leitura dos materiais, percebe-se que a estratégia ¢ evidenciar a relevancia
da organizacdo no contexto acelerado, competitivo e de superabundancia de informagodes.
Nesse cenario, o veiculo se apresenta como um organizador do caos, que filtra e hierarquiza

os conteudos necessarios para o cotidiano do leitor e para tornd-lo atualizado e competitivo.
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Assim, O Globo se identifica como um aliado da audiéncia, relacdo de proximidade que se
ratifica pelas proposicdes de que ha afeto entre eles e de que oferece espacos para a interacao,
potencializada pelo avancgo tecnoldgico, o correio eletronico. Esse sentido responde as
transformagdes em curso no periodo, em que ha o deslocamento da énfase na publicagdo e na
audiéncia consumidora de informagdes para a participagdo do usuario (PRIMO, 2007).
Entretanto, a interatividade que a organizacdo oferece na campanha ainda ¢ restrita a espagos
demarcados e filtrada pela organizacao: "publica quase 20 cartas de leitores por dia". Além
disso, o proprio veiculo se apresenta como o emissor de conteudos que escolhe o que vai
divulgar aos receptores, diversos e heterogéneos, através do canal de comunicagio que utiliza.

Os eixos destacados na campanha s3o a institui¢do, a audiéncia, os profissionais e o
produto. A organizagdo apresenta o jornalismo como uma instituicao relevante ao leitor e a
sociedade democratica, o que pressupde responsabilidade na operacionalizacao das atividades
diarias. O trabalho de selecionar o que ¢ noticiado, fiscalizar instancias e visibilizar temas que
grupos desejariam ocultar caracteriza a atividade como guiada pelo interesse publico, o que
evoca o sentido de mediagdo neutra, que se relaciona ao mito da objetividade (PEREIRA,
2004). O jornalismo como institui¢do também ¢ associado ao valor da verdade e o exercicio
da atividade em O Globo ¢ descrito como guiado pela ética.

A audiéncia ¢ enfatizada pela dimensdo visual das pegas graficas, que representa os
leitores, de diferentes esteredtipos e que consomem o jornal por interesses diversos, de temas
densos a divertidos, culturais ou filosoficos, todos contemplados pelas se¢des do O Globo. E
identificada como a forga que motiva o desenvolvimento do trabalho do veiculo e como
proxima a organizagdo por um vinculo de afeto e pela participagdo em espagos demarcados —
exemplo concreto dessa proximidade —, potencializada pelo advento do correio eletronico.

Os profissionais, colunistas e articulistas, apresentados como especialistas, entre os
melhores das suas tematicas, que produzem contetdos relevantes e diferenciados sobre temas
diversos e conformam o produto, caracterizado como qualificado e voltado a atender a
multiplos interesses: do caldinho de feijdo a panoramas politicos. O jornal ¢ definido como
atualizado, pensado para a atender as exigéncias impostas pelo mundo contemporaneo e,
assim, diferenciar o leitor na sua vida pessoal e profissional. Esse intuito de agregar a
interesses individuais difere das abordagens das campanhas anteriores, que associam o
desenvolvimento do trabalho jornalistico a interesses coletivos. Diante a superabundéancia de

informacdes, o veiculo se apresenta como um organizador que seleciona os conteudos



112

relevantes para a atualizagdo do leitor e “serve, diariamente, uma por¢do equilibrada em
calorias informativas bem uteis”.

Daniela Philippsen afirmou que o intuito de desenvolver a campanha foi evidenciar a
diferenca que o jornal provoca na vida do leitor em vez de reforcar os atributos da
organizagdo (GALBRAITH, 2003). Entretanto, os aspectos especificados na abordagem
propdem sentidos que caracterizam o veiculo. A partir da leitura das pecas, infere-se que O
Globo se qualifica como responsavel, ético, independente, imparcial, objetivo, confiavel,

atualizado, competente, relevante para o leitor e para a democracia.

4.3.5 Campanha 5 — Muito além do papel de um jornal

Em 2008, O Globo langou a campanha “Muito além do papel de um jornal”. Nesse
ano, foi desencadeada uma crise financeira global, a mais grave desde a quebra da Bolsa de
Nova York em 1929. Originada no setor imobiliario e com consequéncias amplificadas pelo
mercado financeiro, provocou uma reacdo em cadeia que resultou na perda de empregos de
centenas de milhdes de pessoas nos anos seguintes. No contexto brasileiro, os impactos foram
atenuados, em 2008, por politicas de incentivo a economia, que registrava crescimento no
periodo (CASTRO, 2018). O cenario também era positivo para as organizagdes de noticia,
que apresentavam aumento de 11,8% na circulagcdo média diaria em relagdo a 2007, de acordo
com dados do Instituto Verificador de Comunicagdo publicados no Extra, que divulgava
dados otimistas fornecidos pelo Projeto Inter-Meios sobre a participagdo dos jornais na
publicidade, que havia crescido 15,22% em relagdo a 2006 (O GLOBO..., 2010b).

Entretanto, Molina (2008) relacionava os numeros na participagdo da publicidade ao
aumento exponencial de antincios do setor imobiliario, cujo comportamento ¢ irregular, € na
circulacao total ao lancamento de veiculos populares. Ponderava ainda que a maioria dos

diarios tradicionais apresentava estagna¢do ou queda:

Os cortes de despesas e de pessoal feitos nas redacdes, no comego desta década,
quando as empresas lutavam pela sobrevivéncia, se refletiram negativamente no
conteudo. Agora, apesar da prosperidade do setor, ndo houve uma retomada
correspondente dos investimentos na area editorial. Em parte, porque ainda ¢
necessario saldar as pesadas dividas. Mas também porque, em alguns casos, a
margem de lucro tem prioridade sobre a qualidade do produto. (MOLINA, 2008,
documento eletronico).

No contexto sociocultural e técnico, o desenvolvimento tecnoldgico compeliu as
organizagdes jornalisticas a estarem presentes em novas plataformas, a adaptarem seus

conteudos a diferentes formatos de exibicdo e a ampliarem os espagos de interagdo com o
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leitor. Em 2007, foi definido um novo padrdo para smartphones, que simplificou o acesso a
internet por dispositivos moveis, com tela sensivel ao toque e navegador web (MATSUURA,
2019).

Os tablets e os smartphones provocaram inovagdes na producao e no consumo dos
produtos jornalisticos, transformac¢des que configuraram a quinta geracdo do webjornalismo.
Nessa fase, ha o desenvolvimento de produtos especificos para essas plataformas, alguns de
forma nativa, criagdes exclusivas para essas linguagens denominadas autoctones. Outras
caracteristicas do periodo sdo a medialidade — conformagao do produto com a utilizagao de
recursos tecnoldgicos digitais e em rede — a horizontalidade no fluxo informativo
multiplataforma e a integracdo de processos e produtos (BARBOSA, 2013).

A convergéncia de fungdes de diversas midias no mesmo dispositivo e as
possibilidades de interagdo, acesso e produgdo a qualquer tempo e lugar, mobilidade,
complexificaram as experiéncias do consumo e da produgdo. O fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas e a intensificacdo do carater interativo reconfiguraram as relagdes entre
as proprias organizagoes de midia, interagindo entre si — cooperacao entre mercados — € com
os consumidores, ativos na busca das experiéncias de entretenimento que desejam, no
compartilhamento, na reapropriagdo e na criacdo de contetidos, inclusive através de processos
colaborativos — cultura participativa e inteligéncia coletiva (JENKINS, 2009).

Inserida nesse processo, que modifica modos de pensar, de interagir ¢ desencadeia
transformagdes mercadoldgicas, sociais e culturais (JENKINS, 2009), se desenvolve a
convergéncia jornalistica, um fendmeno em curso, intensificado e acelerado pelas tecnologias
digitais. Objeto de estudos nas Ultimas trés décadas, as concepgdes tedricas sobre o termo
expandiram da dimensdo do produto — quando havia énfase no aspecto tecnoldgico,
desconsiderando as reconfiguragdes desencadeadas —, para uma compreensdo sistémica e,
mais recentemente, processual (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010), em que

pode ser definido como:

[...] um processo multidimensional que, facilitado pela ampla implementagao
generalizada das tecnologias digitais de telecomunicacdo, afeta ao ambito
tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de comunicagio,
propiciando uma integragdo de ferramentas, espagos, métodos de trabalho e
linguagens anteriormente desagregados, de forma que os jornalistas elaboram
conteudos que se distribuem através de multiplas plataformas, mediante linguagens
proprias de cada uma. (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010, p. 59,
traducdo da autora).

Na dimensao empresarial, a convergéncia refere-se a criacao de unides temporarias,

incorporagdes, aliancas e fusdes para compartilhar riscos, unir competéncias complementares
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ou adentrar em outros segmentos (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010). Nesse
ambito em que as organizacdes de noticias estdo inseridas, em seus diferentes estagios, ¢
necessario construir uma estrutura organizacional multiplataforma para estar em diversos
suportes e oferecer interatividade.

Assim, O Globo anuncia, em 21 de setembro de 2008, a integracdo das redacdes e das
marcas do jornal impresso e do site: a partir dessa unido, a mesma equipe passa a produzir
conteudos para impresso, site e celular. Nessa noticia, a organiza¢ao também divulga novas
ferramentas para a interagao do leitor e o langamento da campanha “Muito além do papel de
um jornal”, constituida pela veiculacdo de antincios na televisdo, na internet ¢ na midia
impressa. A partir da pesquisa em sites de busca pelos termos do tema da campanha, foram

resgatados quatro anuncios € um video de 60 segundos.

Figura 34 — Antincio 1 campanha Muito além do  Figura 35 — Antncio 2 campanha Muito além do
papel de um jornal. papel de um jornal.

O GLOBO

06LOBO

Fonte: Captura de tela do site Memdria Roberto Fonte: Captura de tela do site Cargo Collective
Marinho (O GLOBO, 2020). (DI CELIO, [2008?]).

Figura 36 — Anuncio 3 campanha Muito aléem do  Figura 37 — Anuncio 4 campanha Muito além do
papel de um jornal. papel de um jornal.

O GLOBO

Fonte: Captura de tela do site Cargo Collective Fonte: Captura de tela do site Cargo Collective
(DI CELIO, [20087]). (DI CELIO, [20087]).

Na dimensao visual das pecas graficas, predominam como recursos as fotografias

coloridas, todas com azul entre tons de branco, cinza ou prata. Ha destaque para os objetos,
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que ocupam a maior area da peca, instrumentos do cotidiano que ndo se relacionam com a
informac@o: sdo garrafas de agua, pranchas de surfe, frascos de remédio e ventiladores. Na
dimensao verbal, a tipografia rotula esses objetos com a palavra “informa¢ao” em caixa alta
e, na extremidade oposta, ha frases que elucidam o sentido de cada um deles — “Informagao.
Se existisse em pilula, nds receitariamos”; “se existisse no ar, nds soprariamos”; “se existisse
no mar, nos surfariamos”; “se existisse liquida, nds engarrafariamos” — e da campanha,
ratificando a promessa de disponibilizar bons conteidos em qualquer meio ou tempo —
“Informagdo. Onde vocé estiver, quando vocé€ quiser, como voc€¢ quiser. Analisada,
aprofundada, comentada. No papel, na tela, na sua mao”. Os anuincios enfatizam objetos que,
de forma ludica, ratificam o compromisso do veiculo com a informagdo, capaz de promover
as adaptagdes necessarias para entregar conteudos de qualidade, independente do suporte que
a tecnologia desenvolver.

Na dimenséo visual do video que integra a campanha, predominam nos recursos as
fotografias coloridas, mas também ha imagens em preto e branco, que demarcam
acontecimentos passados, e efeitos que reforcam o conceito: a imagem de um ambiente
urbano com as letras da palavra “informacao” flutuando, letras sobre imagens para remeter a
ideia de acontecimentos noticiados e “informag¢do” no visor do aparelho de micro-ondas. Os
cenarios incluem ambientes internos e externos, que refor¢cam a ideia de informagao acessivel
a qualquer lugar. As cenas sdo principalmente em locais urbanos e situagdes cotidianas:
pessoas utilizando objetos em papel — jornal manuseado individualmente ou afixado em cartaz
para apresentagdo de trabalho escolar — e aparelhos tecnoldgicos — micro-ondas, laptop,
celular com mensagem de texto (Short Message Service) e camera de video. Os objetos
(Figura 38) sdo destaque em quase todas as cenas, sozinhos nos enquadramentos ou utilizados
por pessoas. Esse uso ¢ sobretudo realizado por um individuo, em um plano ha duas pessoas
em torno do mesmo laptop, € ha uma cena com presencga de grupo, na representacdo de uma
atividade escolar. Os objetos utilizados tém relagdo direta com a informacao, enfatizando a
presenca do veiculo em diferentes meios, exceto o aparelho de micro-ondas, que faz alusdo a
ideia proposta no conceito da campanha de que o veiculo faz e fard as adaptagdes necessarias

pelo compromisso com a informacao.
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Figura 38 — Frames com a utilizagdo de objetos na campanha Muito além do papel de um jornal.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Muito além do papel de um jornal (DI
CELIO [2008?])".

Os recursos visuais reafirmam o contetido semantico: a utilizagdo dos objetos ilustra a
nog¢do de interatividade, apropriacdo sobretudo individual; a tecnologia em coexisténcia com
o papel reafirma a presenca do O Globo em diferentes plataformas, de acordo com a
preferéncia do leitor; o uso de instrumentos para a informag¢do em diferentes ambientes —
interno, externo, publico, privado — e para diferentes finalidades — trabalho, escola, lazer —
ilustra que os conteudos do veiculo estdo acessiveis aos publicos a qualquer lugar — em
centros urbanos ou em meio a natureza.

A dimensao sonora ¢ construida por uma muisica instrumental ao fundo, durante todo
o video e, em alguns momentos, hd efeifos sonoros como recurso para evidenciar a
interatividade: som de digitacdo no teclado, de botdo pressionado ou clicado, estrondo de
explosdao ou voz de fundo dos fatos reportados na tela. Os planos sdo sobretudo fechados,
close-up médio, close-up e close-up maximo, enfatizando a experiéncia e a interatividade.
Nessas cenas, a camera filma com proximidade pessoas e objetos, que ocupam quase todo o
cenario ou a sua totalidade. Os planos abertos sdo de pessoas utilizando os objetos, exceto no
enquadramento em que ha letras flutuando no cendrio urbano e na cena em aparece uma
crianca como representagao do futuro, quando héa o fechamento do plano na sequéncia. Essa ¢
a Unica tomada que aparece apenas pessoa, sem objeto. A montagem enfatiza o ritmo do
digital, de instantaneidade, j4 que a maioria dos planos tem duragdo igual ou inferior a um
segundo, relampago, e hd muitos cortes sem continuidade direta.

Na dimensao verbal, percebe-se que a narracdo acontece em off, pela voz de alguém
que ndo esta nas cenas, mas se dirige ao leitor de maneira coloquial — através do pronome

“vocé€” — e representa a organizagdo — o que se evidencia pelo sujeito, “nds”.

43 Extraido do site Cargo Collective, disponivel em: https://bit.ly/30gOWCk>. Acesso em: 25 jun. 2019.
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Informacgdo. Se existe escrita, nos escrevemos. Se existe on-line, nos atualizamos. Se
existe movel, nos enviamos. Se existe em video, nos exibimos. Se existe em audio, nos
tocamos. Se existisse no micro-ondas, nos a cozinhariamos. Se existisse no ar, nos
assoprariamos. Antigamente noticia esperava um jornal sair pra ela poder acontecer.
Hoje a noticia anda no tempo do proprio acontecimento. E aprofundada minutos
depois. Analisada imediatamente. Por nos, pelo seu vizinho, por vocé. Onde quer que
vocé esteja. E de la vocé sugere, corrige, edita, atualiza, faz vocé mesmo. Por isso um
jornal tem que estar no papel, na tela, na sua mdo. Tem que estar onde vocé quiser
estar. E também tem que estar numa atitude. No envolvimento com a comunidade, no
compromisso com a sociedade. Na visdo de um futuro. Tem que estar na cidade, no
pais, no planeta. On Line. On Time. Full Time.O Globo. Muito aléem do papel de um
jornal.

O conteudo narrado coloca o produto acima das plataformas ou da operacionalizagao —
escrever, enviar, exibir, tocar —, que pode ser alterada de formas impensadas pelo
compromisso com a informagdo. O produto ¢ apresentado como de qualidade e, pelos novos
recursos tecnoldgicos, atualizado em tempo real e acessivel através de diferentes meios.
Assim, ¢ proximo ao leitor, representado como ativo no processo de producdo de noticias:
além de consumir, analisa, sugere, corrige, edita, atualiza. Essa ideia se evidencia na cena em

. r . 113 r 99 1
que uma pessoa encaminha uma noticia pela ferramenta “FEu-reporter”, oferecida pelo
veiculo.

A partir da leitura dos elementos dos materiais estaticos e audiovisual, sintetiza-se que,
nessa campanha, a organizacao apresenta-se como uma coletividade em evolucdo, que se
atualiza segundo as exigéncias conjunturais, disposta a realizar as adaptacdes necessarias,
ainda que desafiadoras, pelo compromisso assumido e ratificado com a informag¢ao. Enuncia
oferecer um servico de qualidade — noticias atualizadas, analisadas e aprofundadas —, agil,
onipresente e ininterrupto, com e para o leitor, quem impulsiona o movimento de
transformagao do veiculo e participa do processo de producao de noticias. Diz ter relagdo de
envolvimento com a comunidade, atitude e comprometimento social.

Percebe-se que a estratégia da organizagdo ¢ associar a integracdo das redagdes, meio
para adaptar-se aos desafios decorrentes do digital (SALAVERRIA; GARCIA AVILES;
MASIP, 2010) e que evoca a nocdo de rentabilizar as operagdes, a atualizagdo da marca:
adapta a estrutura e o discurso para oferecer contetidos em plataformas diversas e ampliar a
oferta interativa.

A possibilidade técnica de cidaddos efetuarem registros de fatos, fotografias, dudios ou

videos mais rapidamente do que jornalistas da midia tradicional origina o jornalismo

participativo (FONSECA; LINDEMANN, 2007). Diante aos novos meios, a organizagao ¢



118

compelida a transformagdes para atender aos hébitos de participacdo e de consumo que se
conformam (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010).

Em consonancia com a evolugdo do digital, adapta-se ao contexto, aos novos
comportamentos € expectativas: posiciona-se como uma organizagao atualizada que oferece
noticias em multiplas plataformas e integra a participacdo do leitor na produgdo dos
contetdos. Além de oferecer ferramentas interativas, ratifica a credibilidade do produto —
apresentado como confiavel, independentemente do meio em que ¢ veiculado — e oferta
mobilidade, informagdes acessiveis a qualquer hora e lugar.

Assim, os eixos destacados na campanha sdo: a instituicio, o compromisso do
jornalismo aparece no conceito da campanha, em que h4d uma analogia entre a fung¢do social
de um jornal e o suporte, papel, ambos descritos como superados pela organizagdo, € os
valores sdo apresentados quando o veiculo menciona os atributos que compreende ser a razao
de existir de um jornal — estar, independente do meio, a disposi¢cdo do leitor com atitude e
comprometimento social; os recursos, com destaque para a informacdo, matéria-prima da
atividade, e os materiais, tecnologias que possibilitam a ampliagdo do servigo oferecido e a
oferta de mais ferramentas interativas; o produto, apresentado como o servigo que oferece
noticias em tempo integral e acessiveis a partir de diferentes meios; ¢ a audiéncia —
convidada a contribuir com o processo de producdo de noticias e com o papel institucional da
organizagdo. A partir dos sentidos que circulam na campanha, percebe-se que a organizacao
se vincula aos atributos: tecnologico, interativo, multiplataforma, competente, confiavel e

responsavel.

4.3.6 Campanha 6 — Nds e vocé. Ja sao dois gritando

O contexto em que a campanha “Nos e vocé. Ja sao dois gritando” se desenvolve ¢
proximo ao da anterior, ja que foi lancada no ano seguinte. Segundo Almeida (2010), o
periodo de crescimento na circulagdo dos jornais foi interrompido em 2009, em decorréncia
da crise financeira internacional. O Globo seguiu com o posicionamento de apresentar-se
como um veiculo multiplataforma, que oferece mobilidade e interatividade. Nesse ano,

disponibilizou o acesso a contetidos do impresso via Kindle* (O GLOBO..., 2010a) e, em

4 Leitor eletronico criado pela empresa americana Amazon.com.
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2010, estreou a versao da sua publicacdo para iPad, com a inclusdo de edi¢des impressas e de
noticias em tempo real (O GLOBO..., 2011).

A campanha foi noticiada dia 20 de setembro de 2009, apresentada como a segunda
fase de "Muito além do papel de um jornal", frase que acompanha a assinatura de todas as
pecas e, assim, ratifica a associacdo entre os conceitos. A noticia detalhava o tema da
campanha e os recursos interativos disponibilizados: um ambiente criado para enviar
denuncias e sugestoes através de cartas, e-mails, fotos ou videos e para a participagcdo on-line
em um férum com 36 propostas de temas para debate entre os internautas, que também
poderiam propor outros topicos de discussdo — a cada semana, o tema mais votado seria
transformado em uma reportagem especial, a visualizacdo de reclamacgdes e flagrantes
encaminhados por leitores em um mapa, que permitia observar os problemas apontados por
regido — se¢do que ja existia na editoria Eu-reporter, também disponibilizada no ambiente da
campanha —; a proposta de uma hashtag para os leitores vincularem a publicagdes na rede
social Twitter (PELA..., 2009, p. 11). As pecas foram resgatadas no acervo online do O
Globo, pela pesquisa do termo ‘“doisgritando” e pelo acesso as paginas de edigdes

digitalizadas. Cabe ressaltar que algumas delas foram veiculadas em mais de uma edigao.

Figura 39 — Antincio 1 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando.

O brasileiro ¢ acomodado, malandro.

Né&o tem educacdo. N&o sabe votar.

Tem meméria curta.

E alienado. Aceita tudo passivamente

E facil manipular o brasileiro.

Um povo que ndo reage.

Néo vai para a rua lutar por alguma coisa
N&o tem amor co pais.

O brasileiro pensa primeiro em si

e depois no préximo. Néo tem solidariedade.
S6 quer saber de futebol e carnaval.

Gosta de levar vantagem em tudo e acha
que para tudo tem um jeifinho.

Adora uma bagunga

O brasileiro é preguicoso, irresponsével,
manemolente, ndo gosta de trabalhar.

Tem inveja do sucesso dos outros.

Respeita a lei desde que a lei no lhe atrapalhe.
Tem complexo de vira-latas.

Gosta de sofrer.

Ri da prépria desgraca. O brasileiro néo aprende.
Né&o muda e néo faz nada para mudar.
Néo se choca. N&o se mobiliza

Néo tem jeito.

O GLOBO

Fonte: O Globo, edigdo 20 de setembro de 2009, p. 15 (ACERVO O GLOBO, 2020).

A primeira peca da campanha (Figura 39) encontrada foi publicada em pagina inteira

em 20 de setembro de 2009. Na dimensao visual, o anincio conta com recursos coloridos.
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Nao ha fotografia ou ilustra¢do, mas destaque para a dimensio verbal, tipografia, com um
bloco de texto em preto e caixa baixa, que ocupa mais da metade das dimensdes da folha e

diz:

O brasileiro ¢ acomodado, malandro. Ndo tem educagdo. Ndo sabe votar. Tem
meméria curta. E alienado. Aceita tudo passivamente. E ficil manipular o brasileiro.
Um povo que ndo reage. Ndo vai para a rua lutar por alguma coisa. Nao tem amor ao
pais. O brasileiro pensa primeiro em si e depois no proximo. Ndo tem solidariedade.
So quer saber de futebol e carnaval. Gosta de levar vantagem em tudo e acha que
para tudo tem um jeitinho. Adora uma bagunc¢a. O brasileiro é preguicoso,
irresponsavel, manemolente, ndo gosta de trabalhar. Tem inveja do sucesso dos
outros. Respeita a lei desde que a lei ndo lhe atrapalhe. Tem complexo de vira-latas.
Gosta de sofrer. Ri da propria desgraca. O brasileiro ndo aprende. Ndao muda e ndo
faz nada para mudar. Ndo se choca. Nao se mobiliza. Nao tem jeito.

Abaixo, ha destaque tipogrdfico para a frase “Discorda de tudo isso? Nos e vocé. Ja
sao dois gritando”, em caixa alta e azul. O anuncio parte da enunciagdo de clichés e
estereotipos negativos conformados sobre o brasileiro para se contrapor a essa nogao €

provocar a participacao da audiéncia. Ao mesmo tempo, se posiciona ao lado do leitor como

forca e meio para a transformacao social.

Figura 40 — Antncio 2 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando.

O GLOBO

Fonte: O Globo, edigdo 23 de setembro de 2009, p. 15 (ACERVO O GLOBO, 2020).

A segunda peca (Figura 40), publicada em pagina inteira em 23 de setembro de 2009,

apresenta dimensao visual similar a anterior e, na dimensao verbal, diz:
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Com a sua participagdo. Com o seu protesto. Com a sua indigna¢do. Com a sua
perplexidade. Com a sua opinido. Com o seu comentario. Com a sua cobran¢a. Com a
sua visdao. Com a sua atitude. Com o seu grito. Com o seu texto. Com a sua memoria.
Com a sua insatisfagdo. Com a sua vigilancia. Com a sua critica. Com a sua
consciéncia. Com a sua mensagem. Com o seu registro. Com a sua agdo. Com a sua
reagdo. Com o seu bom senso. Com a sua inteligéncia. Com a sua vontade. Com a sua
contribui¢do. Com a sua insisténcia. Com a certeza de que é possivel fazer uma
cidade melhor. Um pais melhor. Um mundo melhor. E faremos.

Abaixo, ¢ destacado o tema da campanha, em azul e caixa alta: “Nos e vocé. Ja sdo
dois gritando”. O antincio convida o leitor a a¢do, para atuar, em conjunto com o veiculo, na

transformagao social.

Figura 41— Anuncio 3 campanha Nds e vocé. Ja sdo dois gritando.

|

O GLOBO

Fonte: O Globo, edigdo 27 de setembro de 2009, p. 33 (ACERVO O GLOBO, 2020).

A terceira pega (Figura 41%), publicada em pagina inteira em 27 de setembro de 2009,
se assemelha as anteriores na dimensio visual, com destaque tipogrdfico para a frase “por
onde voc€ quer comegar a gritar?”, em azul. Na dimensao verbal, sdo listados em duas
colunas os temas selecionados pelo veiculo para a discussao no forum on-line. A pega convida

o leitor para debater, junto com o jornal, como promover melhorias sociais: “O Globo reuniu

4 Foi localizada outra peca semelhante, na edigdo de 20 de outubro de 2009, pagina 26, que difere pelo titulo,
que €: “como podemos fazer uma cidade, um pais € um mundo melhor?”.



122

alguns assuntos relevantes para, juntos, discutirmos como podemos fazer uma cidade, um pais
e um mundo melhores”. Abaixo, ¢ apontado o enderego do site para participar, acompanhado
da descricao: “la voc€ opina, debate, da ideias e contribui como quiser. NOs e vocé. Ja sdo

dois gritando”.

Figura 42 — Anuncios 4, 5, 6 e 7 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando.

ZoamaE
o

ea @Eﬁm«
] s e
2l

o g
O [

CopAR
Jme e

O GLOBO ety 35220

O GLOBO

0 GLOnG

Fonte: O Globo, edigdes 7 de outubro de 2009, p. 10 (acima esq.); 29 de setembro de 2009, p. 5 (acima dir.); 5
de outubro de 2009, p. 5 (abaixo esq.) e 1° outubro de 2009, p. 5 (abaixo dir.) (ACERVO O GLOBO, 2020).

As pegas seguintes (Figura 42) sdo compostas, na dimensao visual, pelos recursos de
fotografias coloridas, encaminhadas pelos leitores. Sdo imagens de denuncias e flagrantes,

como lixo em lugares inapropriados e irregularidades no transito, mas também de aspectos
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positivos da cidade, como fotos de paisagens do Rio de Janeiro e de torcedores em estadios de
futebol. Assim, ha destaques para pessoas, cenarios ou objetos, de acordo com o topico
abordado na peca. A composicdo dos anuncios por fotos vai ao encontro do tema da
campanha, que propde esse olhar para a cidade, e a autoria dos leitores refor¢a a ideia de
participagdo. Na dimensao verbal, a tipografia intitula o que ¢ provocado nas imagens, no
topo superior esquerdo, em caixa alta e azul — com enunciagdes como: “quer uma cidade

29, <

melhor? Noés e vocé. Ja sdo dois gritando”; “quer um Rio cada vez mais lindo? Nos e vocé. Ja
sao dois gritando”; “quer paz nos estadios? Nos e vocé. J& sdo dois gritando” — e, em fonte
pequena e caixa baixa, hd ao lado direito das fotos um bloco de texto que diz: “todos os dias,
milhares de leitores colaboram com O Globo, mandando fotos, textos, artigos, ideias,
opinides. Juntos noés podemos mudar o que esta errado e valorizar o que esta certo”. Abaixo, ¢
descrito em azul o enderego do site € o convite para participar. Na lateral esquerda, a legenda

esclarece que as fotos publicadas foram encaminhadas pelos leitores através do site do O
Globo.

Figura 43 — Anuncios 8, 9, 10 ¢ 11 campanha Nos e vocé. Ja sdo dois gritando.
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Fonte: O Globo, (esq. para dir.) edi¢cdes de 18 de novembro de 2009, p. 31; 18 de novembro de 2009, p. 8; 23 de
novembro de 2009, p. 4 e 23 de novembro de 2009, p. 11 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Também foram localizados antncios (Figura 43) publicados em espago inferior a um

quarto da pagina do jornal. Na dimensfo visual, ndo apresentam fotografias ou ilustragoes,
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apenas recursos coloridos que destacam a tipografia, dimensiao verbal que enuncia, em
fonte azul e caixa alta, frases que ratificam a relevancia da participacdo do leitor, a
imparcialidade do veiculo, além da sua atitude de cuidado com a cidade e em prol de
melhorias sociais: “Sua opinido ¢ fundamental. Concorda?”; “Imparcial sempre. Impassivel
nunca”; “Do buraco da rua ao buraco da camada de 0zo6nio”; “O Rio ¢ seu. Seja um dono
cuidadoso*”. Abaixo, como nos anuncios anteriores, ¢ apresentado o endere¢co do ambiente
on-line para a participacao.

A campanha também incluiu um filme de 60 segundos que, segundo a noticia de
langamento, estreou no dia 20 de setembro de 2009 (PELA..., 2009, p. 11). Na dimensio
visual, as cenas incluem cenarios interno, um plenario, e externos, pessoas em deslocamento
pelas ruas da cidade, a praia vista de cima e uma area de vegetagdo. Sao imagens que
contextualizam a vida social e o planeta: ilustram mudangas desejadas no Rio de Janeiro, no
pais, representado pelo legislativo, € no mundo, identificado pela cena em que ha um bosque
sendo reflorestado.

Hé destaque para pessoas, grupos, que representam os cidadaos, e para objetos, que
ilustram problemas da sociedade sendo resolvidos. O video conta com recursos coloridos € a
ilustra¢do de uma mao, o sinal grafico de hiperlink na web, que se movimenta nos planos
promovendo melhorias em ambientes publicos. Essa mao, que representa a participacao do
leitor do O Globo, acende lampadas, arrasta a sacola de lixo para a lixeira, empurra o carro da
calcada para a rua, afasta carros da faixa de seguranca para pedestres, constrdoi uma rampa
para cadeirantes na via publica, limpa paredes depredadas, insere materiais e uniforme escolar
em criangas, inclui parlamentares no plendrio e replanta arvores derrubadas. Como enquadram
ambientes, diferentes cenarios, sobretudo urbanos, ha planos de abertura média, bastante
aberto e camera seguindo a agdo, que ilustram o movimento de transformacgao, possivel pela
atuacdo conjunta entre O Globo e a participagao do leitor. Apesar dessa dinamica, a
montagem une planos com duracdo igual ou superior a um segundo, sequéncia, e confere um
ritmo de tranquilidade, intensificada na dimensao sonora, que apresenta como recurso uma
musica calma durante todo o video. Essas nuances transmitem a sensagao de calma e de que a
missdo proposta ¢ possivel. Também ha efeitos sonoros que enfatizam as acgdes como

interatividade.

46 Também foi localizada a publicagdo dessa pega com recursos em preto € branco na edi¢do de 7 de dezembro
de 20009.
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Figura 44 — Frames com representacdes de interatividade na campanha Nos e vocé. Ja sdo dois Gritando.

\

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Nés e vocé. Ja sdo dois Gritando (NOS...,
2009)%.

Na dimensao verbal, a narrativa acontece em off, pela voz de alguém que nao
participa das cenas, o que vai ao encontro do conceito de que as agdes sao promovidas pela
audiéncia, representada pela ilustragdo da mao. Essa ideia ¢ enfatizada pela enunciagdo que

afirma que, através da parceria entre O Globo e leitor, € possivel construir melhorias sociais:

Com a sua carta, com o seu flagrante, com a sua foto, com o seu video, com a sua
cobranga, com a sua denuncia, com a sua atitude, podemos fazer uma cidade melhor,
um pais melhor, um mundo melhor. Nos e vocé. Ja sao dois gritando. O Globo. Muito
além do papel de um jornal.

Nessa campanha, no mesmo posicionamento de “Muito além do papel de um jornal”,
O Globo provoca a participacdo da audiéncia. Oferece mais recursos interativos € convida o
leitor a discutir problemas sociais, com o argumento de que acredita que essa participagao
pode provocar mudangas.

A estratégia das campanhas responde ao contexto que impele as organizacdes de
noticias a reformularem os formatos dos produtos e a adotarem sistemas que possibilitem a
participagdo dos publicos para se atualizarem e para tornarem a experiéncia dos usudrios mais
envolvente (BARBOSA, 2007). Nesse horizonte, o veiculo, organiza¢ao tradicional,
reconfigura praticas e discursos para se adaptar a essas transformacdes e busca atrair a
participagdo do leitor na criagdo dos conteudos. Essa percep¢do ¢ enunciada na noticia de
lancamento da campanha pelo diretor de criagdo da agéncia que a desenvolveu, quando diz:

“hoje a informagao provém de diferentes fontes, e o consumidor ndo aceita mais se colocar

47 Extraido do perfil CampanhasOGlobo no site Youtube. Disponivel em: https:/bit.ly/2Rgoo2m Acesso em 25
jun. 2019.
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apenas na condic¢do estatica de leitor. Ele quer colaborar, interferir e opinar. S6 um jornal com
a forca, a liberdade e o poder de atualizagdo de O GLOBO poderia ter a coragem de assumir o
desafio de se modernizar sempre, como torna a fazer agora” (PELA..., 2009, p. 11).

No contexto em que ha mais liberdade para a manifestagdo das perspectivas pessoais,
o veiculo se apresenta como um mediador de vozes, de gritos, como um porta-voz da
sociedade. Ratifica o papel da imprensa como atuante para a transformacao social, desta vez
com a participagado do leitor, e propde que os recursos tecnoldgicos tornam essa atuacao ainda
mais efetiva. Assim, posiciona-se como um aliado da audiéncia para visibilizar dentincias e
tratar temas de interesse social. Se dispde a oferecer um servico de noticias direcionado as
necessidades dos seus publicos, com a inclusdo de pautas deliberadas coletivamente e,
portanto, a trabalhar a servigo das necessidades diretas da populagdo. Propde que ha uma
relacdo de confianca com leitor — sensivel as suas inquietagdes, escuta, age, grita junto — e
ratifica a credibilidade dos produtos oferecidos — enriquecidos com a participagdo da
audiéncia e com os recursos multimidia —, a responsabilidade e a atribui¢do social da
imprensa, ainda mais ativa com as novas ferramentas tecnologicas.

Os eixos destacados na campanha sdo o jornalismo como instituicio — apresentado
como o trabalho que traz pautas relevantes a comunidade, pontuadas pelos leitores; como
imparcial, sensivel aos problemas da sociedade e um aliado para a transformacao social —, os
recursos materiais — instrumentos tecnoldgicos que possibilitam ampliar a participagdo da
audiéncia no fazer jornalistico: o ambiente on-line criado, a secao Eu-Reporter, o medidor de
gritos, o mapa interativo —, o produto — servico de noticias oferecido, evidenciado como
construido de forma colaborativa, com a participagdo dos leitores — e a audiéncia — aparece
como coprodutora dos contetidos pelo envio de dentincias, sugestoes de pautas e registros. A
partir dos sentidos que circulam no video e nas pegas, infere-se que nessa campanha O Globo
se caracteriza como responsavel, porta-voz da sociedade, tecnoldgico, interativo, confiavel e

como um aliado para a transformagao social.

4.3.7 Campanha 7 — O Globo, conteudo que vocé confia e compartilha

Segundo dados da Agéncia de Noticias do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, desde o inicio do século XXI, a economia brasileira enfrenta ciclos de expansdo e
retracdo. Entre os periodos de queda no Produto Interno Bruto (PIB), as mais graves foram

registradas em 2015 e 2016, ambas de 3,5%. A expectativa de recuperacdo para o ano
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seguinte ndo se concretizou e, em 2017, o avanco foi de 1% em rela¢do ao anterior (PIB...,
2018). Nesse ano, o Brasil enfrentava grave crise na economia e também na politica. Em
2016, houve o impeachment da presidenta Dilma Rousseff e o inicio do governo do entdo
vice-presidente Michel Temer. O periodo desses governos foi marcado por investigagdes de
crimes financeiros, discursos polarizados e reformas impopulares.

Conforme a Associacdo Nacional de Jornais, a recessdo e as incertezas na politica
impactaram na industria jornalistica em suas principais fontes de receitas: de circulacao e,
especialmente, de antincios publicitarios. O aumento do desemprego e a reducdo da massa
salarial provocaram declinio nas vendas avulsas de jornais, registradas como: 48,70 em 2013;
46,10 em 2014; 40,90 em 2015; 37,40 em 2016; 34,90 em 2017. Esse cenario agravou as
dificuldades econdmicas que ja desafiavam o setor pela expansao das plataformas digitais (A
INDUSTRIA..., 2017). Dados do Instituto Verificador de Comunicagio publicados no portal
Poder 360 indicavam a queda de 146.901 exemplares na circulagdo média didria dos
principais jornais didrios do Brasil em 2017, uma reducdo de 41,4% em relagdo a 2014, e
evidenciavam que as perdas na tiragem impressa ndo eram supridas com o aumento de
assinaturas digitais. No computo geral, todos os veiculos auditados, inclusive O Globo,
registravam perda de circulacdo. De acordo com a matéria, os principais jornais didrios do
Brasil haviam reduzido 520 mil exemplares na circulagdo média didria impressa no periodo de
2015 a 2017. O crescimento das assinaturas digitais, modesto, era de 32 mil, contra a queda
de 147 mil no impresso em 2017 (TIRAGEM..., 2018). Em decorréncia, ha veiculos que
foram extintos, reduziram o numero de edigdes, a média de paginas, alteraram a forma e
modificaram estruturas, visando a reducdo de custos (A INDUSTRIA..., 2017). Entretanto,
apesar de ndo ter registrado aumento na receita, o crescimento das assinaturas digitais
decorrentes da ado¢ao do modelo paywall, que limita o acesso gratuito a contetidos, apontava
a tendéncia de financiamento principal pelos leitores: em O Globo, a participacdo da
circulagdo era de 35% em 2012, subiu para 40% em 2015 e entrou em 2017 com indice de
45%. Esse ano também registrava que a maior parte dos leitores digitais acessava os jornais
por smartphones (LEMOS, 2017).

Em janeiro de 2017, as redagdes do O Globo, Extra e Expresso foram integradas para
produzir contetidos a diferentes plataformas, mantidas as identidades das marcas. O antncio
da medida ressaltava o potencial do novo processo de trabalho para ampliar a profundidade
das noticias, o intuito de intensificar o foco nos smartphones e prospectar clientes no

ambiente on-line, pela queda da receita advinda da publicidade (O GLOBO..., 2017). Segundo
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o diretor de redacdo do O Globo Ascanio Seleme, essa movimentacao envolveu 32 demissdes
(MONNERAT; ESTARQUE, 2017). Em marco, foram langados novos produtos para as
plataformas digitais, novidade apresentada pela organizacdo como um ajuste as demandas do
leitor, cada vez mais conectado e exigente, ¢ como parte da redefini¢do de estratégia que
incluia as redagdes recém integradas (O GLOBO.., 2017b). Assim, a campanha ¢
desenvolvida em um cenario que compele os veiculos a reestruturagdes, pelo contexto de:
consolidagdo das midias poOs-massivas — smartphones com acesso ubiquo a internet,
especialmente sites e redes sociais — e fragmentacdo da audiéncia (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013); convergéncia de midias (JENKINS, 2009) e seus desdobramentos no dmbito
jornalistico (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010); fluxo informativo e
consumo multiplataforma; propagabilidade (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) e
superabundancia de informagdes; conformacdo de midias sociais como distribuidoras de
conteudos, classificados e direcionados por critérios algoritmicos (BELL; OWEN, 2017);
dificuldades financeiras provocadas pelas rupturas nos modelos de negdcio no cenario pos-
industrial (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013) e pelo desafio de rentabilizar as operacdes
no digital; multiplicidade de oferta, e, assim, hiperconcorréncia (CHARRON; DE
BONVILLE, 2016).

Nas sociedades, eventos ocorridos em 2016 que abarcaram divulgacdes de inverdades
e apelos emotivos nas campanhas — as eleicdes americanas, a decisdo de saida da Gra-
Bretanha da Unido Europeia e a rejeicao do acordo de paz com as Farc no plebiscito na
Colombia — provocaram debates sobre os impactos de informagdes falsas as democracias e
sobre o fenomeno pos-verdade. O termo, segundo o Oxford Dictionaries, € relativo as
circunstancias em que fatos objetivos tém menos influéncia em moldar a opinido publica do
que apelos a emogdo e a crengas pessoais (POST-TRUTH, 2016). Denomina o contexto em
que inverdades sdo aceitas, fundamentadas mais nos sentimentos do que na razdo. Nesse
contexto, a disseminacdo das fake news foi percebida como nociva as sociedades
democraticas e considerada por diversos analistas como uma oportunidade para ratificar o
valor do contetido promovido pelo jornalismo profissional e a relevancia da atividade.

Assim, diversos veiculos publicaram campanhas ¢ manifestos contra as noticias falsas,
como os jornais americanos The New York Times, que langou uma campanha em 2017
reforcando a relevancia da produ¢do de um jornalismo com qualidade, € o The Washington
Post, que alterou a sua assinatura para “A democracia morre na escuriddio” (CAMPANHA...,

2017). Em consonancia com esse movimento internacional, O Globo promoveu a sua
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campanha, segundo o diretor executivo de Audiéncia da Infoglobo e da Editora Globo,
Luciano Touguinha, para evidenciar a importancia da investigag¢do e da andlise das noticias e
para realgar atributos do veiculo (CAMPANHA..., 2017).

A noticia de lancamento (Figura 45), publicada em 12 de margo de 2017 nos meios
digitais e impresso, divulgava uma nova plataforma de checagem de discursos de autoridades
e boatos, ‘E isso mesmo?’, em substituicao ao blog “Preto no Branco”, que funcionou na
internet entre 2014 e 2015. Na matéria, o diretor-geral da Infoglobo Frederic Kachar
destacava que o fendmeno das fake news refor¢ava a necessidade de checagem de dados e a
relevancia do jornalismo profissional praticado por empresas consagradas de midia — “temos
92 anos de historia que nos dao legitimidade para ser uma fonte segura de informagdo e
conhecimento para as pessoas” (ROSA, 2017, documento eletronico) —, e o diretor de redagdo
do O Globo, Ascanio Seleme, afirmava o propoésito da organizacao em ajudar o publico leitor

a efetuar decisdes assertivas (ROSA, 2017).

Figura 45 — Noticia de lancamento da se¢do E isso mesmo?.
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Grupo vai checar e combater avanco de noticias
falsas

0 GLOBO lanca o ‘E isso mesmo?’, como forma de reforgar credibilidade do jornalismo profissional

Bruno Rosa
12/03/2017 - 07:42 / Aualizado em 12/03/2017 - 12:58

®O®

Fonte: Captura de tela da pagina do O Globo (ROSA, 2017).

Segundo a organizagao, a campanha foi composta por trés anincios de midia impressa
que também seriam veiculados na internet e provavelmente na televisdo. Os videos ndo foram
localizados e as pegas graficas foram recuperadas pelo acervo digital do veiculo, encontradas
entre as edigdes dos dias 12 de margo e trés de julho de 2017 (CAMPANHA..., 2017). Além
dessas pecas apresentadas na noticia, foi encontrado outro antincio que seguia a identidade

visual e o conceito da campanha, na edi¢do de cinco de julho de 2017.
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Figura 46 — Anuncios 1, 2, 3 e 4 da campanha O Globo, conteudo que vocé confia e compartilha.

NiiD
ONDE MENTIRA TEM 0QUEOS CONFUNDA
HA FUMAGA, PERNAS CURTAS. munns NAO VEEM FATOS COM
HA FOGO. MAS CAUDA AGENTE BOATOS.

(T — LONGA. INVESTIGA. ..

ocwoso 00080 0 GLoso ©GLOBO

Fonte: O Globo (esq. para dir.) edigdes 29 de marco de 2017, p. 4; 2 de abril de 2017, p. 35; 3 de julho de 2017,
p. 6; 5 de julho de 2017, p. 8 (ACERVO O GLOBO, 2020).

Na dimensao visual dos antuncios (Figura 46), sdo empregados recursos em preto e
branco. Nao ha cendrios, pessoas ou objetos, apenas destaque para a dimensao verbal, a
fonte em preto sobre o fundo branco. A tipografia enuncia frases que, em caixa alta, adaptam
provérbios, textos curtos popularmente conhecidos, e repetidos, com as semanticas
reconstruidas: “Onde ha fumaga, ha fogo. Ou ndo”; “Mentira tem pernas curtas. Mas cauda
longa”; e “O que os olhos ndo veem a gente investiga”. Abaixo, a direita e com tamanho de
fonte menor, hd um bloco de texto que diz — “antes de acreditar em tudo o que vocé 1€, se
pergunte: ¢ isso mesmo? Se a fonte ndo tem credibilidade, a informagdo nao tem garantia” —
seguido pela enunciagdo: “O Globo. Conteudo em que vocé confia. E compartilha”. Na
extremidade inferior direita, ha a assinatura da organizagdo, em azul.

A quarta peca encontrada difere pelo destaque tipografico para o enunciado “Nao
confunda fatos com boatos”, seguido pelo dado de pesquisa que ratifica a credibilidade da

organizacgdo € a sua competéncia na realizacao do trabalho de checagem:

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Reuters, O Globo é o jornal de circulagdo
nacional mais consultado para checar a veracidade de noticias publicadas na
internet. Um reconhecimento que traz seguran¢a aos leitores em um momento em que
a disseminagdo de informagoes falsas é um problema mundial.

Em um cendrio de propagabilidade de conteudos (JENKINS; FORD; GREEN, 2014),
o veiculo adverte sobre o potencial de inverdades repercutirem, tém ‘“cauda longa”, e se
posiciona como um aliado da sociedade nesse enfrentamento, através do trabalho jornalistico,
apresentado como de investigag@o: “o que os olhos ndo veem a gente investiga”. O leitor tem
papel de destaque nesse processo, deve questionar o que 1&€ quando o contetdo for divulgado
por uma fonte sem capital de credibilidade. A pergunta sugerida — “¢ isso mesmo?” — faz
alusdo a se¢do de checagens que estava sendo langada, e a proposta de compartilhar apenas
conteudos confidveis ¢ vinculada ao trabalho do veiculo, apresentado como provedor de

noticias verdadeiras.
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No contexto da desinformacdo, a estratégia da organizagdo ¢ destacar o capital de
credibilidade da marca, apresentada como evidéncia de garantia de veracidade no amplo fluxo
de conteudos indistintos. O veiculo posiciona-se como aliado do cidaddo no combate as fake
news, nocivas as sociedades democraticas, ratifica a relevancia da atividade jornalistica por
principios institucionais, legitimados historicamente e reapresentados nesse novo contexto.
Deste modo, reafirma a sua autoridade na oferta de informagdes de qualidade, confidveis,
filtradas e verificadas pelo trabalho profissional.

Nessa campanha, os eixos destacados sdo a instituicio — apresentada como forga para
combater a propagacdo das inverdades através da investigagdo e vinculada ao valor da
verdade —, o produto — proposta de que os contetidos entregues pelo jornalismo desenvolvido
em O Globo sao de qualidade, confiaveis — ¢ a audiéncia — ativa no envio de informacgdes
pelo compartilhamento de mensagens.

As reconfiguragdes provocadas pelas novas tecnologias de comunicacio e informagao
compelem a reposicionamentos de operacionaliza¢des e de discursos. Nesse contexto, o papel
do O Globo, organizagao tradicional, ndo ¢ apresentado como de entrega de informagdes
inéditas, porta-voz da sociedade ou mediador neutro, mas como uma fonte de conteudos
confiaveis, credibilidade associada a assinatura do veiculo, capital da marca, e aos
procedimentos profissionais de verificagdo. Portanto, vincula-se aos atributos de crivel,

confiavel e detentor de um saber perito.

4.3.8 Campanha 8 — Duvide | Fato ou fake

Em 2018, as redagdes dos veiculos da Infoglobo O Globo, Expresso e Extra foram
integradas a da revista Epoca. Essa mudanca na operacdo foi atribuida & tentativa de
renovacao dos meios no contexto de expansao digital do jornal e de diminuicao da circulagao
dos titulos impressos, relacionada a mobilidade e aos novos hédbitos de consumo. Entre os
objetivos da nova medida, foram mencionadas a necessidade de adaptacdo dos ciclos de
producdo aos novos desafios da industria e a busca por uma cultura editorial que contribuisse
para diluir a fronteira entre o impresso ¢ o digital, complementares. As mudancas nas
estruturas também incluiram alteracdes em cargos de gestdo, com uma dire¢do editorial
responsavel pelas quatro publicagdes (ASSIS, 2017), e demissdes nas trés organizagdes

(CARVALHO, 2018).
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Dados sobre a circulagdo dos jornais diarios brasileiros auditados pelo Instituto
Verificador de Circulacdo (IVC) em 2018 evidenciaram queda no numero de leitores e
assinantes. Entre os dez jornais de maior circulagdo no pais, oito tiveram redugdo nas tiragens
e aumentos pouco expressivos de assinaturas digitais, que ndo compensaram essas quedas e
resultaram em percentuais negativos de circulagdo. O Globo foi o unico veiculo que registrou
crescimento do numero de assinantes totais, um aumento de 6,6% em relacdo a 2017, o que o
levou a ocupar a posi¢ao de jornal de maior circulagdo no pais, considerando a soma das
versoes impressa e digital (ROSA, 2019; EFEITO..., 2019). Nesse ano, a organizagcdo também
apresentou um novo projeto grafico para o jornal (O GLOBO..., 2018a).

No contexto em que a campanha ¢ promovida, foram desenvolvidos servigos de
checagem de fatos, o fact-checking, em diversos paises. O propodsito desse trabalho ¢
confrontar histoérias através da apuracao jornalistica, com dados, pesquisas e registros, para
detectar erros, imprecisdes ou inverdades. Embora exista desde o inicio do jornalismo, a partir
da primeira década do século XXI, com o mundo hiperconectado, emergiram organizagdes
dedicadas exclusivamente a verificagao. Segundo Fabio Vasconcellos, em 2017 havia mais de
cem organizagdes de checagem em 47 paises (ROSA, 2017). No Brasil, algumas dessas
iniciativas foram o blog E-farsas, iniciado em 2002, o site Boatos.org, criado em 2013, o
projeto Truco, que estreou em 2014, a plataforma Aos fatos e a agéncia Lupa, langcadas em
2015, o Projeto Comprova e o Fato ou Fake, iniciados em 2018.

O Fato ou Fake ¢ um servico de verificagdo desenvolvido pelo Grupo Globo, que
integra as equipes de jornalistas das organizacdes CBN, Epoca, Extra, G1, Globo News, Tv
Globo e Valor Econémico, além do O Globo, que substituiu a editoria E isso mesmo? pela
hospedagem dessa secdo (O GLOBO..., 2018b). Na noticia de langamento (Figura 47),
publicada em 30 de julho de 2018 na pagina de cada veiculo integrante do projeto, o texto
apresentava o trabalho especializado e desenvolvido em parceria, iniciativa que converge as
proposicdes de Anderson, Bell e Shirky (2013) para a adaptagdo das organizacdes
jornalisticas na era pds-industrial. Apesar de ser um projeto do Grupo Globo, a campanha
também ¢ considerada, aqui, como a voz do O Globo, que, assim como as demais

organizagoes integrantes da equipe, ecoa os enunciados propostos.



133

Figura 47 — Noticia de langamento do projeto Fato ou Fake.
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Fonte: Captura de tela do site O Globo (O GLOBO..., 2018b).

No texto, a organizacdo justifica a integracdo entre diferentes redacdes pela
possibilidade de “verificar mais e mais rapido”, promete realizar “um monitoramento diario
para identificar mensagens suspeitas muito compartilhadas” e atuar com transparéncia: em
relacdo aos procedimentos metodoldgicos dos processos de selegdo, apuracao e classificacao;
as fontes consultadas, mencionadas no texto; e as corregdes, com a identificagdo de possiveis
modificagdes na publicagdo original. A transparéncia também se ratifica nos titulos das

checagens, pela enunciacdo de que “serdo sempre claros” e nos selos que classificam os fatos.

Figura 48 — Selos utilizados na se¢@o Fato ou Fake.

FAT® ASSIM FAKE
Quando o contetido checado ¢é Quando ¢ parcialmente Quando nio se baseia em fatos
totalmente veridico e verdadeiro, exagerado ou comprovados por meio de dados,
comprovado por meio de dados, incompleto, exigindo um datas, locais, pessoas envolvidas,
datas, locais, pessoas envolvidas, esclarecimento ou uma maior fontes oficiais e especialistas.
fontes oficiais e especialistas. contextualizagdo para ser
totalmente compreendido.

Fonte: Elaborado pela autora com base em matéria do O Globo (O GLOBO..., 2018b).

A matéria também ressalta os recursos do projeto, que conta com um “amplo leque de
ferramentas” e “um bot (robd) no Facebook e no Twitter”, estabelece mais um canal de
comunicagdo com o leitor, pelo aplicativo WhatsApp, e apresenta o desafio da desinformagdo
como ameaca a sociedade democratica: “especialistas afirmam que a disseminacdo de
contetdos falsos ¢ um dos principais desafios a serem enfrentados hoje porque prejudica a
tomada de decisdes e coloca em risco a democracia”. O lancamento do projeto foi precedido
por uma campanha de divulgacdo em radio, jornal e televisdo com o mote Duvide. Os videos

foram recuperados através da pesquisa em sites de busca pelas expressoes “duvide” e “fato ou

fake”.
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Figura 49 — Frames com movimentos das formas video 1.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video (REDE GLOBO, 2018).

Um dos videos da campanha (Figura 49), na dimensao visual, conta com recursos de
ilustracoes coloridas, circulos em branco sobre o fundo azul. Entre 0 movimento sincronico
das formas, uma delas se desloca entre as demais até se posicionar como o ponto de uma
interrogacao, sendo seguida por outras no percurso. Ha auséncia de cenarios ou pessoas ¢
destaque para esses objetos, formas iguais que representam homogeneizacgdo, as pessoas que
acreditam e se orientam pelos factoides recebidos. Nesse contexto, ilustra 0 movimento de
quem se distingue do compartilhamento automatizado de contetidos recebidos e questiona a

informacao, sentidos propostos pela dimensao verbal, narrada em off:

Vocé segue alguém, todos seguem todos. Ai, alguém manda uma coisa que parece
noticia. Ninguém duvida se aquilo aconteceu, ou ndo, mas vocé, vocé ndao vai com os
outros. Vocé duvida, e tomara que todos duvidem também. Porque quanto mais a
gente duvida, mais a verdade aparece. Nunca duvide disso. Antes de compartilhar
qualquer conteudo, duvide e confira. Nao deixe o fake virar news.

Os enquadramentos dos planos enfatizam o movimento homogéneo, a quantidade de
elementos e a distingdo de uma das formas pelos angulos close-up maximo, abertura média e
camera seguindo a acdao. Na montagem, predominam planos com dura¢do superior a um
segundo, sequéncia. Esse ritmo calmo se reafirma na narrativa e na dimensao sonora, em que
ha musica tranquila ao fundo e efeitos sonoros em alguns deslocamentos € no encerramento,
quando desponta a tipografia “ndo deixe o fake virar news”, além do ponto de interrogagdo da

palavra “duvide”. As buscas pelas palavras-chave da campanha também resultaram em um

video similar a esse, mas com as circunferéncias em trés dimensdes ao invés de duas.

Figura 50 — Frames com movimentos das formas video 2.
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Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video (ANTES..., 2018).

Outro video da campanha (Figura 50) apresenta a dimensao visual composta pelos

recursos de ilustracoes coloridas, objetos brancos em formato retangular, como pecas,
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destacados sobre o fundo azul. Assim como no filme anterior, a auséncia de cenarios ou
pessoas ¢ o destaque para essas formas ilustram a homogeneizacdo dos individuos no
processo de propagacdo de conteudos indistintos. A queda do primeiro derruba o seguinte e
essa repeticdo sistematica provoca um efeito em cadeia, exceto pela ultima barra, que ndo
tomba e se posiciona como o ponto de um sinal interrogativo. A representacdo ilustra a
propor¢ao que o compartilhamento de mensagens assume na sociedade e a diferenga que pode

fazer a atitude de verificar contetidos, conforme ¢ narrado em off na dimensao verbal:

Alguém te fala uma coisa. Se todo mundo acredita, sai compartilhando. Um fala pra

um que fala pra outro que fala pra outro. E se ninguém duvida, vai se espalhando o

que pode ser uma mentira, mas vocé pode fazer diferente, duvide. Cheque se tem

fonte, se tem prova, questione. Ai, uma verdade mentirosa ndo vira verdade nunca.

Antes de compartilhar qualquer conteudo, duvide e confira. Ndo deixe o fake virar

news.

Os enquadramentos dos planos evidenciam o efeito de queda — pela abertura média e a
camera seguindo a acdo — ¢ a reagdo desencadeada, através do angulo bastante aberto. Na
montagem, predominam planos com duracao superior a um segundo, mas ainda assim, o ritmo
do video ¢ dindmico pelo enquadramento que segue o movimento das pecas. Na dimensao
sonora, ha musica ao fundo com ritmo acelerado e efeito sonoro no encerramento, quando

desponta tipografia, “ndo deixe o fake virar news”. O filme encerra com os logotipos das

organizagoes que participam do projeto.

Figura 51— Frames com movimentos das formas video 3.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video (GRUPO GLOBO..., 2018).

Em outro video da campanha (Figura 51), a dimensao visual apresenta como recurso
a ilustragdo colorida de um objeto, uma linha branca sobre o fundo azul. Essa forma
representa uma onda sonora que se multiplica, ilustrando a distribuicdo dos contetidos
compartilhados, at¢ o rompimento do fio, que quebra o fluxo de propagacdo e se integra ao
sinal interrogativo. Como nos videos anteriores, ndo hé cenarios ou pessoas, mas destaque
para o objeto, linha que representa o compartilhamento de contetidos pela sociedade e a
possibilidade de rompimento dessa corrente pela atitude individual. Na dimensao verbal, a

narrativa em off diz:
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Um audio ¢ enviado. Parece noticia. Alguém escuta, concorda, fica indignado e sem
conferir se é verdade compartilha. Mais pessoas escutam e, assim, o que pode ser uma
mentira se espalha e a grande verdade sobre uma grande mentira é que ela pode
destruir muita coisa. Mas se vocé duvidar, vocé pode quebrar essa corrente. O audio

¢ fake, mas as consequéncias ndo. Antes de compartilhar qualquer conteudo, duvide e

confira. Ndo deixe o fake virar news.

O conteudo enunciado lembra das semelhangas com a estrutura do texto noticioso
empregadas em algumas mensagens falsas e as estratégias retoricas que motivam o
compartilhamento na era pods-verdade, a partir do apelo emotivo. Também aborda a
repercussdo do factoide e o potencial nocivo da inverdade assumida como factual. Os
enquadramentos dos planos sdo de abertura média, e a montagem une cenas com duragdo
superior a um segundo, sequéncia. Na dimensao sonora, ha misica ao fundo e efeito sonoro:

99, ¢

quando o fio se rompe e quando desponta a tipografia com as palavras: “duvide”; “ndo deixe

o fake virar news”. O filme encerra com os logotipos das organizacdes que integram a equipe.

K

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video Fato ou Fake (2019).

Figura 52 — Frames com movimentos das formas video 4.
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Outro video da campanha apresenta (Figura 52), na dimensio visual, o recurso de
ilustragdo colorida de objetos, esferas e um labirinto em terceira dimensdo sobre o fundo
azul. Assim como nos demais, ndo ha cenarios ou pessoas, mas destaque para as formas,
representacdes que ilustram movimentos coletivos. Na dimensao verbal, a tipografia
apresenta no encerramento do video o nome do projeto sobre as assinaturas das equipes

participantes, e as cenas sdo narradas em off:

Nao apurar fatos pode levar a muitas dire¢coes que podem levar a lugar nenhum. E

que podem levar ao fake. So existe um caminho, um objetivo, um porqué: a verdade.

Para chegar nela, é preciso duvidar, checar, reconfirmar. E se informando apenas

com fatos que vocé ndo se perde no fake. Fato ou fake. A gente checa os fatos pra

vocé ndo cair no fake.

O contetido enfatiza que as mensagens que nao sao apuradas podem levar o cidadado a
multiplas dire¢cdes que chegam a lugares sem saida. A analogia dos caminhos labirinticos das

versoes sem verificacdo ilustra o cidadao desinformado, perdido, em oposicdo a estrada linear

da verdade, alcancada a partir da apuracao — o trabalho que duvida, verifica e reconfirma — e
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apresentada como absoluta, Uinico caminho. Diante da necessidade humana de compreender o
mundo e a cendrios, o veiculo oferece o servigo de verificacdo ao cidadao como o lugar da
verdade, certeza e seguranca. Os enquadramentos dos planos sdo de abertura média e close-up
médio, evidenciando os percursos no labirinto, a desorientagdo que esbarra em lugares sem
saida, até que uma esfera consegue sair. A montagem une planos sobretudo com duragao igual
ou superior a um segundo, ritmo tranquilo em consonancia com a musica ao fundo da

dimensao sonora. O filme encerra com os logotipos das organizagdes integrantes do projeto.

Figura 53 — Frames do video 5 lancamento do projeto Fato ou Fake.

Fonte: Elaborado pela autora com base em capturas de tela do video extraido do portal G1 (FATO OU FAKE,
2020).

Ha também um video (Figura 53) que lanca a secdo de checagem Fato ou Fake. Na
dimensao visual, as cenas apresentam fotografias coloridas que ilustram acontecimentos,
mensagens na tela do computador e pessoas, jornalistas trabalhando em cenarios que incluem
ambientes internos, redagdo, e externo, para a apuracao de acontecimentos, o que ilustra que a
atividade jornalistica também vai a campo. Nesses planos, hd grupos e individuos, com
objetos relacionados a atividade: cameras fotografica e de video, jornal impresso, microfone,
gravador, telefone, bloco de anotacdes e caneta, além de computador, que também ilustra a
publicacao de conteudos compartilhados. Diferente dos videos anteriores, que se unem pelo
mote duvide, esse filme enfatiza pessoas e cendrios que representam o trabalho de apuracao
profissional desenvolvido por jornalistas. Na dimensfo verbal, a tipografia destaca palavras
sobre as imagens — fato, fake, inventado, jornalismo, confere, checa, fonte, verdade, duvida,

confere, informa — que sdo mencionadas pela narrativa em off:

Fato ou fake. Se aconteceu é fato, se ¢ mentira é fake. So que hoje em dia é muito
dificil separar o fato do fake. Saber se é inventado, ou se aconteceu mesmo. E para
isso que serve o jornalismo. Para conferir pra vocé. Se vocé tem duvida, a gente
confere. Se vocé nao sabe se é verdade, a gente checa a fonte. Um bom jornalista ndo
publica nada sem duvidar antes. Se ndo confere, ndo ¢ jornalismo e conferindo, a
gente descobre o que de fato é fato e o que de fato é fake porque a duvida leva a
verdade e a gente so trabalha com ela. Jornalismo é isso. A gente duvida, a gente
confere, a gente informa. Fato ou fake. E jornalismo para o fake ndo virar news.
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O contetido enunciado problematiza o desafio da desinformagdo — “hoje em dia ¢
muito dificil separar o fato do fake” — e, nesse contexto, reapresenta o que € o jornalismo, o
que faz e a sua relevancia: verificar fatos para o cidadao e informar a verdade, desvelada pelo
processo de checagem. A atividade ¢ apresentada como verificagdo — duvida, confere, informa
—, a servico da sociedade — “é para isso que serve”, “para conferir pra voc€” — e como uma
forca contraria ao fenomeno das fake news: “é jornalismo para o fake ndo virar news”. A
narrativa desconstréi a expressao fake news que, como apontam Ireton e Posetti (2018),
impacta na reputagdo do jornalismo ao associar o sentido de falsidade a noticia, vinculada a
nocao de factual, e se associa a verdade: “a dlivida leva a verdade e a gente so trabalha com
ela. Jornalismo € isso”.

Os enquadramentos dos planos sdo abertos, sobretudo nos que registram
acontecimentos, e fechados, angulos que enfatizam o trabalho jornalistico. A montagem une
muitas cenas com durac¢ao igual ou inferior a um segundo, relampago, o que confere um ritmo
dindmico, dos acontecimentos e do trabalho jornalistico, enfatizado na dimensao sonora pela
musica ao fundo, que combina sons acelerados.

Em um cendrio de incertezas, a estratégia na campanha ¢ evidenciar o capital
simbolico da institui¢do e a capacidade técnica da organizagdo para verificar o que ¢ factual
no amplo fluxo de conteudos indistintos. No contexto de desinformagdo, se posiciona como
um saber perito (MIGUEL, 1999), fazer especialista a servico da sociedade capaz de
distinguir as mensagens verdadeiras das falsas e levar ao publico informagdes de qualidade.
Assim, O Globo se identifica como uma forca de oposicdo ao fendmeno da desinformagao,
vinculado ao valor da verdade.

A organizagdo ratifica, entdo, o compromisso social pela responsabilidade do servigo
oferecido, que esclarece quais sdo os conteudos verdadeiros e delimita com selos o que
aconteceu, “fato”, ou ndo, “fake”. Esse discurso reafirma o papel da atividade em prol da
democracia, em que se requer informacgdes, veracidade e clareza para interpretar cenarios,
formar opinides e, portanto, ¢ ameagada pelos contetidos enganosos. A partir dos sentidos
propostos, também se posiciona em um lugar de autoridade, como a voz que sentencia o que ¢
factual.

Os eixos destacados na campanha sdo: a instituicio — o jornalismo ¢ associado a
verdade e apresentado como verificagdo, como um saber perito (MIGUEL, 1999) que desvela
os fatos através de procedimentos profissionalizados de verificagdo — ¢ a audiéncia, a quem a

campanha se dirige, ora de forma imperativa sugerindo que duvide, ora oferecendo um
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servico técnico. A partir dos sentidos que circulam na campanha, infere-se que a organizagao
se vincula aos atributos de crivel, confidvel, detentor de um saber perito, a servico da

sociedade e relevante a democracia.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como apontam Lima e Oliveira (2014), o discurso de uma organizacao se estrutura a
partir dos limites do momento sociocultural em que se organiza e, portanto, também ¢
revelador de aspectos desse cenario. Assim, a articulagdo entre a andlise de contetido das
pecas das campanhas e o olhar para os contextos — breves recortes socioecondmicos, politicos,
culturais e tecnoldgicos — foi essencial para compreender os posicionamentos adotados,
estruturados conforme as leituras de oportunidades e desafios de cada periodo, em
consonancia com o que pareciam ser os valores e as expectativas dos publicos.

As particularidades de uma organizagdo que se propde a ser jornalistica orientam as
proposi¢des de sentidos vinculados aos valores da instituicdo, presentes em todas as
campanhas. Apesar das propostas de sentidos do veiculo sobre si transitarem de acordo com
0s cenarios em que as campanhas se desenvolvem, sempre se associam ao polo ideologico
(TRAQUINA, 2005). Segundo Berger e Luckmann (1995), a institucionalizagcdo implica no
controle da sociedade e na necessidade de cumprir o contrato estabelecido. Assim, a missao
institucional, “razdo de ser”, e as regras deontologicas, o “dever ser” do jornalismo, sdao
ratificadas, sob diferentes abordagens, nos discursos que o veiculo coloca em circulagdo.

A legitimidade como atributo ¢ vinculada a validagdo social, e o jornalismo atua para
o convencimento da sua relevancia (GOMES, 2009). Portanto, as estratégias discursivas do O
Globo sao guiadas pela inten¢dao de reivindicar essa posi¢do: articula sentidos que visam a
persuasao dos publicos na crenga da necessidade da institui¢do a sociedade democratica e na
confianca de que essa atividade ¢ desenvolvida pela organizagdo em conformidade com a
normativa do campo.

Deste modo, o jornalismo como organizacdo e como instituigdo (GUERRA, 2005) ¢
enfatizado nas campanhas, pelos valores institucionais e pela observancia desses conceitos,
principios e fungdes na conformac¢do do produto. Como menciona Guerra (2005), a forma que
a organizagdo compreende e assimila as diretrizes institucionais constroem a sua

personalidade, observada, aqui, pelos tragos visibilizados nas pegas avaliadas, em que as
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enunciagdes tendem a evidenciar, por identificagdo e distingdo, quem estd comunicando
(PEROTTO, 2007).

A partir da identificacdo dos elementos verbais, visuais e audiovisuais presentes nas
campanhas institucionais, um dos objetivos especificos da pesquisa, foram mapeados os
principais sentidos que emergem dos materiais analisados e inferidos os conceitos que a
organizag¢do atribui a si e ao jornalismo, além das estratégias (re)organizadas em cada periodo,

sintetizados no Quadro 3:

Quadro 3 — Sintese dos resultados da analise de conteudo.

Principais sentidos presentes nas campanhas Estratégias Atributos inferidos
Um jornal g Autonomia; posicionamento No periodo da Auténtico,
de opinido 2 | claro; opinides fortes e redemocratizagao, independente,
1988-1990 = | definidas, apresentadas com vincula-se a valores | verdadeiro,
&, |transparéncia; maior e melhor democraticos, imparcial, confiavel,
S conjunto de informagdes. apresenta-se como de qualidade superior
parte desse sistema, e essencial a
Jornalismo como intermediador | propde que a sua democracia.
o |da formagdo das opinides; atuacao € independente
‘S. |responsavel por ajudar a formar | e promete mediar o
2 | democraticamente as opinides; | real com objetividade.
g objetividade; neutralidade;

imparcialidade; transparéncia;
independéncia; isengao.

Feito por gente | _ | Atuante; investe em temas Evidencia as etapas do | Independente,

de verdade S, | socialmente relevantes; processo de apuragdo e | responsavel,

1998 & | ineditismo. sensibiliza pela confiavel e
§0 narrativa que enfatiza |relevante a sociedade.
5 o trabalho pela

perspectiva dos
profissionais que
desenvolvem o
produto.

Associa mitos sobre o
jornalismo a sua
identidade.

Jornalismo como agdo,
investigagdo e desenvolvimento
de reportagem; transparéncia;
revela verdades que interesses
individuais desejariam ocultar;
defesa dos cidadaos; provoca
transformagdes sociais.

Institui¢do
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Quem l¢, sabe
1999

Organizagdo

Possui a melhor equipe de
jornalistas e colunistas; melhor
cobertura; melhor impressio;
informa mais e melhor; entrega
informacoes inéditas; oferece a
informagdo mais completa, mais
responsavel e mais isenta;
pautas correspondentes aos
interesses da audiéncia; recebe
as denuncias sociais; possui
audiéncia qualificada e exigente,
forca propulsora do trabalho
verdadeiro, vibrante e
responsavel.

Institui¢do

Jornalismo como apuragdo de
denuncias sociais e
desenvolvimento de
reportagens; responsavel por
manter o leitor atualizado e
competitivo; isento; revela a
verdade; reescreve a historia.

Posiciona-se ao lado
da audiéncia e
evidencia a relevancia
do seu trabalho para a
qualificagdo do leitor,
pelo produto
diferenciado, e para a
sociedade, pela
apuragdo de denuncias
e pelo
desenvolvimento de
reportagens.

Responsavel,
competente,
imparcial,

confiavel,

ao lado dos cidadaos,
de qualidade superior,
relevante ao leitor e

a sociedade.

Faz diferenca
2003-2004

Organizagdo

Conteudos qualificados para o
cotidiano e a diferenciacao do
leitor contemporaneo; cobertura
sobre temas diversos; apresenta
as proprias opinides; confronta
perspectivas distintas; concede
espago para a participagdo da
audiéncia; proximidade e afeto
com o leitor, forga propulsora
do trabalho; gosta do Rio; ciente
da relevancia do seu papel;
humilde; preocupado com os
aspectos éticos de cada decisdo;
preocupado com o sucesso do
leitor.

Institui¢do

Jornalismo como mensageiro e
fiscal a servigo da sociedade;
canal de comunicagdo; fiel aos
fatos; ajuda o sistema
representativo; garante o direito
a informagao; define o que ¢
visibilizado; filtra e hierarquiza
conteudos para o leitor.

No cenario de
superabundancia de
informagoes, evidencia
a sua relevancia em
filtrar os contetdos
necessarios para tornar
o leitor atualizado e
competitivo e ratifica o
seu valor a sociedade
democratica.
Apresenta a sua
relagdo com o leitor ¢
com a cidade como de
afeto.

Responsavel,

ético,

independente,
imparcial, objetivo,
confiavel, atualizado,
competente, relevante
para o leitor e para a
democracia.
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Muito além do Acompanha as transformagoes | Diante das Tecnologico,
papel de um tecnologicas; oferece um transformacgdes interativo,
jornal servigo 4gil, onipresente e tecnolégicas e competente,
2008 S | ininterrupto; noticias culturais, se posiciona |multiplataforma,
§“ atualizadas, analisadas, como multiplataforma. | confiavel e
'g aprofundadas e comentadas, no | Oferece noticias responsavel.
oo | papel e no digital; disponibiliza |atualizadas em tempo
O |ferramentas para a participagdo |real, integra a
da audiéncia; atitude; participagdo da
comprometido com a audiéncia na
informacgao. conformacdo do
. roduto e ratifica a
| Jornalismo como atuante pelo Procuto ¢ .
o . . relevancia social da
5 |bem social; envolvimento coma | .. .
2 . . atividade.
| comunidade; comprometimento
£ | social.
Nos e vocé. Trabalha a servigo das No contexto em que ha | Responsavel,
J4a sdo dois necessidades diretas da liberdade para as porta-voz da
gritando populacdo; sensivel aos manifestacdes sociedade,
2009 ° problemas da sociedade; aliado |individuais, se tecnologico,
3 | da audiéncia; visibiliza as vozes |apresenta como porta- |interativo, confiavel e
< . . .
N |dos leitores; produtos voz da sociedade. aliado para a
§D colaborativos; dotado de Oferece mais recursos | transformacgao social.
& |recursos tecnologicos que interativos, estimula a
tornam sua atuagdo ainda mais | participagdo da
efetiva; oferece ferramentas audiéncia e propoe que
interativas para a participagdo | a sua atuagdo pelas
do leitor. transformacdes sociais
. acontece em parceria
Jornalismo como porta-voz da .
° . . . com o leitor.
2 |sociedade; imparcial; atuante
‘£ | para a transformagdo social, em
~ . A .
'Z | parceria com a audiéncia; a
= | servico das necessidades diretas
do leitor.
O Globo, ° Capital de credibilidade; O contexto da Crivel,
conteiido que ’§ garantia de informagoes desinformagao ¢ confiavel e
vocé confia e N | verdadeiras; verificag¢do pelo percebido como detentor de um saber
compartilha §0 trabalho profissional. oportunidade para perito.
2017 3 ratificar a sua
relevancia, associada
. . ao capital de
Jornalismo como checagem; o
o ) credibilidade da
| desvela a verdade; fazer
.2 S marca, apresentada
3 | especialista; forga contra a o
= . ~ como sinoénimo de
% | desinformag@o. . ~ ,
k= informagao confiavel,
verdadeira.
Duvide | o Trabalho profissionalizado; Diante da incerteza Crivel, confiavel,
Fato ou fake 3. | entrega informagdes confiaveis; |acerca do que se l€, detentor de um saber
< o~ . .
2018 E lugar de certeza e seguranca; reafirma a sua posi¢ao |perito, a servigo da
g, autoridade. de autoridade para sociedade e relevante
3 sentenciar o que ¢ a democracia.

factual e se vincula a
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Jornalismo como checagem; verdade. Apresenta a
desvela a verdade; fazer unido das equipes,
especialista; transparente; for¢a |nova forma de
contra a desinformagao. organizagao para

viabilizar o servigo,
como um diferencial
para ampliar o nimero
de checagens e
intensificar a agilidade
do processo.

Institui¢do

Fonte: Elaborado pela autora.

O levantamento e a sistematizacdo desses dados viabilizam responder a pergunta-
problema, que visa a compreensdo dos elementos identitarios acionados pelo jornal O Globo
em campanhas institucionais promovidas ao longo de sua trajetéria ¢ de como esses tracos
configuram conceitos que a organizacgao atribui a si € ao jornalismo. Apesar de compreender a
identidade como uma construcdo fragmentaria, multipla e proviséria (HALL, 2006), os
elementos identitdrios comunicados pelo veiculo para qualificar a sua imagem-conceito
(BALDISSERA, 2004) em cada periodo, visando a legitimidade, sdo unidos, aqui,
considerando que a organizagdo constrdi uma narrativa sobre si que se estrutura ao longo do
tempo.

De acordo com os materiais analisados, percebe-se que O Globo apresenta a
caracteristica identitaria de ser auténtico. Diz possuir opinides e posicionamentos definidos,
apresentados com clareza e transparéncia em espacgos delimitados, a parte das noticias, em
confrontamento com perspectivas distintas. A partir desse atributo, a organizagao busca exibir
uma identidade consolidada e propor que atua de acordo com os proprios preceitos. Assim,
propde que os produtos sdo elaborados de forma independente, ndo subjugados aos interesses
de governos ou pressoes de grupos de poder. Essa nogdo se relaciona a deontologia do campo
(PEREIRA, 2004) e ¢ distintiva ao sugerir que o leitor encontrard um contetido unico que,
relacionado a proposi¢do da competéncia, se qualifica como diferenciado. Os tracos
identitarios proprios também distinguem o produto do que € oferecido por outros jornais:

relatos objetivos sobre a realidade poderiam ser acessados em outros veiculos, mas “s6 O



144

Globo pode ter a opinido do Globo”*®. A autenticidade, assim, vincula-se a diferenciagio
e, associada a transparéncia, contribui para estabelecer com o leitor uma relagao de confianga.

Outro elemento da identidade apresentada ¢ de que a organizacao ¢ competente e de
qualidade superior. A exceléncia do trabalho desenvolvido ¢ justificada por diferentes
argumentos que ratificam a no¢ao de que o produto oferecido tem superioridade em relagao
ao dos outros jornais. O Globo enuncia possuir uma equipe de jornalistas e colunistas
diferenciada, o que resultaria na oferta de conteudos qualificados sobre temas diversos. Diz
oferecer ampla cobertura, excelente impressao grafica, informagdes completas, isentas e por
vezes inéditas. Promete entregar noticias analisadas, aprofundadas e comentadas,
desenvolvidas por um servigo agil e ininterrupto sendo, assim, atualizadas. Esse trabalho ¢
posicionado como lider no segmento, pela associacdo das palavras “mais”, “melhor”, “maior”
e pela énfase aos prémios recebidos, em que ecoa o reconhecimento do seu trabalho por
outras vozes.

A competéncia e a superioridade enunciadas também sustentam o atributo de
confidvel, uma vez que as atividades sdo desenvolvidas com investimento técnico e
profissional, ¢ embasam a construcao da ideia de que, pelo trabalho que desenvolve, ¢ uma
organiza¢do indispensavel para o leitor e a sociedade. Por ter cardter jornalistico, a
competéncia também se relaciona com a pratica em conformidade com a normativa do
campo.

Portanto, O Globo se apresenta como ético e responsavel, atributos construidos pela
articulacdo de valores, principios e func¢des inerentes a deontologia da atividade que tramam
um conjunto de sentidos que propdem a exceléncia da qualidade das informacdes divulgadas,
apresentadas como inquestiondveis. Entre as diferentes atualizagdes no discurso sobre a sua
relevancia e os servicos que executa, todas as proposi¢des se deslocam no eixo dos valores
institucionais, que subsidiam a sua legitimacao e sao reafirmados nos diferentes contextos.

Enuncia ser consciente da relevancia do papel que assume na sociedade democratica,
exercer suas atribuicdes didrias com humildade, comprometimento social e observancia dos
aspectos €ticos em cada decisdo do processo produtivo. Se apresenta como uma organizagao

vibrante, dindmica, com atitude e investimento em temas relevantes aos cidadaos, ainda que

8 Enunciado de pega da campanha Um jornal de opinido — edi¢do 16 de agosto de 1990, p. 31 (UM JORNAL...,
2014).



145

delicados ou que exponham os profissionais a riscos, preocupada com a sociedade e dedicada
a promocao de transformagdes sociais.

Assim, o veiculo sugere ser um aliado da audiéncia. As proposi¢des de sentidos
sobre a relagdo com o leitor se articulam em duas perspectivas: pelo argumento de que
trabalha a servico das necessidades diretas da populacdo, beneficios coletivos, e de que a
leitura didria do produto oferecido resulta na diferenciacao do leitor, beneficios individuais. O
Globo se posiciona como uma organizacao a servi¢o da sociedade, que acolhe a participacao
da audiéncia nessa atuagdo, escuta e visibiliza vozes, além de oferecer meios para o
desenvolvimento de produtos colaborativos. Além da preocupagdo social, propde que o seu
trabalho ¢ guiado pelo intuito de contribuir para o bem-estar do leitor, produzir contetidos
relevantes para o cotidiano e para a sua diferenciagcdo pessoal e profissional.

O sucesso da organizagdo ¢ associado ao leitor: a audiéncia ¢ reconhecida nas pecas
como qualificada, a for¢ca propulsora do trabalho competente e, portanto, como tendo parte
desse mérito; e o sucesso do veiculo ¢ apresentado como estendido aos leitores, ja que se
define como um jornal que diferencia o cidaddo no cenario de superabundancia de
informacdes. Nessas falas, o veiculo materializa o sucesso individual da audiéncia no produto,
como um dos meios para tornar-se bem-sucedido no contexto competitivo. Se posiciona como
uma organizacao preocupada com o éxito do leitor e propde que, entre ambos, ¢ estabelecida
uma relacdo de afeto, assim como entre O Globo e a cidade.

A identificacdo com o Rio de Janeiro também auxilia no desenvolvimento das
proposi¢des de envolvimento social e de proximidade com a audiéncia, pela nogao de que os
objetivos organizacionais sdo consonantes com os interesses dos cidaddos de cuidado com a
cidade, de que sejam promovidas melhorias sociais. Através de apelos emotivos, afeto,
identificacdo e aproximagao, o veiculo pretende a constru¢ao de um vinculo que torne o leitor
mais suscetivel a legitimar a sua atuagdo. Ao mesmo tempo, reforca a sua identidade como
estabelecida a partir de valores da sociedade em que se insere.

Considerando que os objetivos de uma organizagdo de capital privado, resultados, ndo
sao absolutamente coincidentes com as necessidades de comunicacdo de uma sociedade
democratica, articular interesses e valores da audiéncia no que comunica assume relevancia na
busca pelo exercicio legitimo do poder. A concepgdo pelos publicos de que a atuagdo do
veiculo prioriza interesses especificos configuraria a sua existéncia como um instrumento de
dominacgdo ao invés de uma instituigdo de representacdo, o que provocaria uma crise de

legitimidade (CASTELLS, 2015). Além disso, sendo a imagem um construto permeado por
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sensagoes e afetividades (IASBECK, 2007), a tentativa de estabelecer um vinculo de afeto —
pelo leitor e pela cidade — visa a sensibilizagdo, a tornar o leitor mais sensivel aos seu apelos.

O Globo se apresenta como uma organizagao atualizada e tecnolégica, em constante
inovagdo, disposta a promover as adaptagdes necessarias pelo compromisso com a
informag@o, proposta que ratifica o atributo da competéncia, se associa as nogdes de
proximidade com o leitor e de responsabilidade. As novas tecnologias, que ampliam as
condigdes técnicas de participacao da audiéncia sem a mediacdo de veiculos com capital de
credibilidade (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), sdo apropriadas ao discurso como um
meio de tornar a relagdo com o leitor ainda mais proxima, pelas novas ferramentas interativas
e pela possibilidade de acessar o jornal de qualquer lugar. Os recursos tecnolégicos também
sdo apresentados como meio para tornar a atuagao social do veiculo ainda mais efetiva e para
a conformagdo de produtos direcionados ao leitor contemporaneo.

Além de adaptar os recursos técnicos para a operacionalizacdo da atividade e enunciar-
se como atualizada, a organiza¢do edita o discurso conforme as transformagdes tecnoldgicas,
que também sdo cognitivas e culturais. As novas possibilidades de participagdo e expressao da
audiéncia com a expansao da internet impelem o veiculo a atualizar a sua narrativa para,
como aponta Gomes (1999), propor elementos mais proximos aos valores e as expectativas da
recepgao.

Todas as caracteristicas identitarias identificadas anteriormente subsidiam a
construgdo dos atributos crivel e confiavel. As proposi¢des de desempenho das atividades
com autenticidade, independéncia, ética, responsabilidade, investimento na qualidade, em
conformidade com as necessidades diretas da populagdo e os interesses do leitor sustentam a
estruturacdo da ideia de confiabilidade. O Globo se apresenta como uma organizagao
tradicional, com capital de credibilidade, em que a marca ¢ garantia de informagdes
qualificadas, verificadas pelo trabalho profissional, imparciais e, assim, verdadeiras. Anuncia
oferecer um servico desenvolvido para e com os cidaddos, ao encontro dos interesses do leitor
e das necessidades sociais. Portanto, posiciona-se em um lugar de autoridade em que oferta
certeza e seguranca; como detentor de um saber perito que apresenta a verdade.

Os eixos identitarios mais acionados nas falas sobre si foram sobretudo a instituigao,
que, presente em todas as campanhas, associa valores nobres a identidade da organizagdo. A
audiéncia, definida como qualificada e exigente, ¢ acionada em sete delas, assim como o

produto, que ¢ apresentado como de qualidade superior. Os recursos, avangados
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tecnologicamente, assim como os profissionais, identificados como os especialistas mais
reconhecidos dos segmentos que atuam, aparecem em trés das campanhas.

A sua atuacdo como uma pega relevante ao funcionamento do sistema democratico se
fundamenta na apresentacdo de principios e fungdes do jornalismo como instituigdo,
compreendido e apresentado ao longo desse periodo: como intermediador da formacao das
opinides, por isso, essencial a sociedade democratica (1988-1990); a atividade que revela
verdades que interesses individuais desejariam ocultar através do desenvolvimento de
grandes reportagens (1998); como escuta e apuracio de dentincias que partem da sociedade
e trabalho que reescreve a histéria pelo desenvolvimento de reportagens, mas também como
o produto que mantém o leitor atualizado e competitivo (1999); como cumpridor de uma
funcdo social, que ajuda o sistema representativo, garante o direito a informacao ¢ define
0 que ¢ visibilizado, mas também como a atividade que filtra e hierarquiza conteudos para
o leitor (2003-2004); como tendo atitude e comprometimento social (2008); como porta-
voz da sociedade e atuante para a transformac¢do social, em parceria com a audiéncia e a
servico das necessidades diretas do leitor (2009); como checagem de fatos e discursos
publicos, um fazer especialista a servico da sociedade no combate a desinformacao (2017,
2018).

A partir dessa sintese, percebe-se que os elementos presentes nas pegas propdem
direcionamentos sobre os sentidos em relagdo ao fazer e a relevancia da institui¢do, de acordo
com cendrios, enfrentamentos e valores sociais, com a viabilidade econdmica do negdcio,
com o que ¢ esperado ou aceito pelos publicos em determinado contexto e com o que precisa
ser dito pela organizagdo, suas estratégias para alcangar interesses, como gerar vinculos ou
vendas. Isso conduz a reflexdo sobre outro objetivo da pesquisa, referente a problematizagdo
do posicionamento institucional da organizacdao jornalistica no contexto pds-industrial e o
tensionamento dessas proposi¢des em relacao aos sentidos ofertados ao longo da trajetoria do
veiculo.

No periodo da redemocratizacdo, em que ha na sociedade o desejo pela democracia,
apresenta o jornalismo como parte essencial do regime democratico, embora o veiculo tenha
apoiado e se beneficiado pelo golpe de 1964. Como organizacao, também se identifica com
valores imbricados a democracia: manifesta o respeito as perspectivas diversas e a livre
manifestagdo das opinides. A partir desses argumentos, se posiciona como indispensavel no
processo de formacao da opinido publica. Além disso, a estratégia de identificagdo como um

veiculo autdbnomo e independente ¢ oportuna para reivindicar a confianga dos leitores na sua
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atuacdo no periodo que sucede a ditadura, quando houve repressdo do regime na tentativa de
controlar a atuacdo dos jornais (ROMANCINI; LAGO, 2007). Pelas inferéncias realizadas a
partir da ilustragdo de uma das pecas da campanha, a audiéncia idealizada nesse periodo
restringe-se a homens brancos de classes econdmicas média ou alta, a quem o produto ¢
dirigido e, portanto, conformado segundo as expectativas desse grupo.

Nas campanhas desenvolvidas no final dos anos 1990, década favoravel
economicamente as organizacdes de noticias (MATTOS, 2013), o veiculo apresenta a
relevancia da atividade pelo desenvolvimento de grandes reportagens que documentam
acontecimentos histéricos encobertos ou promovem denlncias e reivindica a sua
diferenciagdo em relagdo a outros titulos pela qualidade do produto e pelo ineditismo das
informacgdes que veicula. Aciona aspectos simbolicos de mitos conformados no imaginario da
cultura profissional e da sociedade (TRAQUINA, 2005) sobre o jornalismo e o jornalista na
estratégia de constru¢do da sua identidade. O mito emerge na enunciacdo das vivéncias dos
individuos, riscos e emogdes a que os funciondrios do O Globo se submetem para a
conformagao do produto em nome de causas nobres, pelo bem comum. Essa representagao
evoca a nogao de que o jornalismo operacionalizado em O Globo se desenvolve sobretudo
pelo interesse coletivo e, assim, propde a ideia de que o trabalho da organizagao € relevante e
feito para a sociedade.

A associacdo de caracteristicas miticas a sua identidade reforg¢a esse imaginario e a
proposi¢ao de que o jornalismo desenvolvido pelo veiculo corresponde a essas concepgoes.
As encenagdes dos bastidores das reportagens que evidenciam passos dos processos de
apuracao também ilustram como as informagdes sdo verificadas pelos profissionais do jornal
e sdo, portanto, confidveis. Esses tracos miticos sd3o menos expressivos nas campanhas
seguintes, talvez, pelo enfraquecimento desse imaginario na cultura social. Os sentidos de
producdo de grandes reportagens e entrega de informacgdes inéditas também nao emergem nas
campanhas seguintes, possivelmente, entre outros aspectos, pela correlagdo entre o tempo e o
investimento necessarios para a conformacdo desses produtos em oposi¢do ao aumento de
velocidade na logica produtiva, aos desafios de rentabilizar as operagdes e pelo declinio do
sentido do “furo jornalistico” que decorrem das transformagdes tecnologicas.

Nesse periodo, o perfil de publico idealizado pelo veiculo foi inferido a partir das
representacdes dos contetidos ofertados, apresentados como correspondentes as expectativas
da audiéncia. S3o temas tradicionais das se¢des do jornal, sobretudo densos, que evocam o

estereotipo do leitor culto. Também se percebeu a insercao de dispositivos tecnoldgicos no
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contexto, disquetes e discos a laser, em uma pe¢a da edicdo de 1999, o que evidencia a
ascensao do digital e a associacdo da ideia de atualizag@o a identidade organizacional.

Em 2003 e 2004, com a pluralidade de fontes de informagdes e o desafio social de
gerir o fluxo intenso de conteidos (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), a relevancia ¢
justificada pelo trabalho de filtrar, hierarquizar e ampliar a compreensdo sobre o que ¢
imprescindivel para o dia a dia do leitor diante a superabundancia de informacdes. Assim
como aparece no final da década de 90, em 1999, além de apresentar o jornalismo como
relevante as questdes sociais, a organizacdo evidencia, também, o valor do trabalho
desenvolvido para o beneficio individual, em que se posiciona como uma aliada do leitor na
busca pelo sucesso. Nessa constru¢do de sentidos, propde que conforma o produto para
atender as necessidades pessoais de atualizagao e distingdo impostas pelo cendrio denominado
como “novo mundo”, definido pela aceleracdo da sociedade, complexificagcdo e intensificagdao
da competitividade.

Os antncios da campanha evidenciaram que houve ampliagdo nos perfis de publicos a
quem o veiculo se dirige, ao apresentar estereotipos mais diversos em imagens que
representam leitores e ao elencar maior pluralidade de temas para atender aos interesses
desses nichos. Charaudeau (2013) distingue a recepgao entre o perfil idealizado pelo veiculo,
que denomina como alvo, e as pessoas que de fato consomem e produzem efeitos sobre os
produtos emitidos, publico, cujos valores ético-sociais e afetivo-sociais sdo imprecisos para
instancia midiatica, por mais que busque corresponder a essas expectativas.

A partir das inferéncias realizadas pelas dimensdes visual e verbal, percebe-se que o
veiculo ¢ sobretudo direcionado as pessoas brancas e que idealiza sua audiéncia como bem
sucedida e diferenciada culturalmente. Enuncia, assim, atender as necessidades desse publico
qualificado — alvo enunciado pela empresa (SOBRE..., 2009) —, portanto exigente, que requer
conteudos de alto nivel e filtrados para alcangar o €xito econdmico, com o apoio do veiculo.

Com a quebra da logica linear de contetidos emitidos por jornalistas e consumidos pela
audiéncia (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), em 2008 e 2009, a organiza¢do evidencia
reconhecer o protagonismo do leitor, se apropria dessas tecnologias para oferecer mais
interatividade e propde que a relevancia social da atividade foi potencializada pelos recursos
tecnologicos. Ratifica a sua importancia associada as transformagdes sociais, mas apresenta o
desempenho desse papel correlacionado a atuagdo conjunta com o leitor. No contexto de

rupturas ocasionadas pela hiperconcorréncia e pela expansao da internet (CHARRON; DE
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BONVILLE, 2016), reivindica a posi¢ao de intermediador das vozes dos leitores, como o
lugar para a expressao da audiéncia.

Para Castells, a internet pode ser percebida como um produto cultural, organizada a
partir de valores da sociedade, como autonomia e liberdade (GIRON, 2013). Diante da
possibilidade de a audiéncia emitir conteidos com amplo alcance sem a mediagdo de veiculos
com capital de credibilidade (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), O Globo ratifica o seu
produto como o lugar para a manifestagdo dessas vozes, se apresenta como um porta-voz da
sociedade, capaz de visibilizar as perspectivas dos leitores. Apesar das possibilidades de
emancipacdo individual e coletiva, propde a sua relevancia pelo poder de visibilizar temas e,
assim, pressionar o poder publico e provocar transformagdes sociais. Se apresenta em
consonancia com valores socioculturais de participa¢do da audiéncia, que antes ocupavam o
lugar de consumidores de contetidos, e ratifica a sua importancia pela capacidade de
transformagao social, potencializada pelas novas tecnologias e pela contribuicao do leitor.

Na era pos-verdade, em que factoides repercutem no amplo fluxo informativo, nas
campanhas de 2017 e 2018, se apresenta como a forga capaz de monitorar esses movimentos €
fornecer informagdes confiaveis, argumentos embasados pelo capital de credibilidade da
marca. Inserido em um cendrio de desinformagdo, se posiciona como uma referéncia da
verdade, como uma organizagdo necessaria para esclarecer o que ¢ factual. Com esse
argumento, ratifica a sua relevancia a sociedade democratica, que requer informagdes para
interpretar cenarios e subsidiar a constru¢ao das opinides. Nessas proposi¢des, a organizagao
segue vinculada a valores do polo ideologico (TRAQUINA, 2005), como em todas as
campanhas, mas reapresenta a institui¢do — o que ¢ o jornalismo —, enunciado que revela a
percepcao de fragilidade institucional.

No contexto da desinformacao, justifica a sua importancia pelos procedimentos de
verificacdao profissional, em que oferece um grupo dedicado a checar contetdos e discursos
publicos. Esse trabalho, que pressupde tempo, ¢ viabilizado pela unido entre redagdes. Como
apontam Anderson, Bell e Shirky (2013), os abalos do contexto pds-industrial desestruturam
modelos de negdcio e tensionam as organizagdes jornalisticas a experimentarem diferentes
modos de funcionamento e a reivindicarem sentidos sobre si € sobre o que fazem. A atividade
dessa secdo especifica ¢ apresentada como sinénimo de jornalismo: “é para isso que serve o
jornalismo. Para conferir pra vocé” (FATO OU FAKE, 2020).

A multiplicidade de versdes e o compartilhamento de contetidos impulsionados por

emogdes na era pos-verdade constroem um cenario de incerteza. O novo desafio social de
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comunicagdo parece constituir uma oportunidade para ratificar a necessidade de um sistema
profissionalizado para a media¢do do real. Com a perda de protagonismo frente aos meios
pessoais e as redes sociais (GARCIA AVILES, 2009), contexto em que mensagens emitidas
por cidaddos podem adquirir amplo alcance sem a mediacdo de veiculos tradicionais
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), reivindica a sua posicdo de autoridade ao se
apresentar como um fazer especialista. Em frente a inseguranca da sociedade sobre o que se
lé, a organizacdo associa-se a uma linguagem com aproximacdes da cientifica, pela
transparéncia e a explicitagdo metodologica, talvez como uma estratégia de distinguir a
qualidade das suas informagdes no amplo fluxo de contetidos indistintos e de ratificar a
credibilidade da marca. No contexto em que ha pluralidade de fontes e, assim, multiplicidade
de versdes, oferece a audiéncia um servico capaz de monitorar essas forcas e oferecer
informacdes verdadeiras, que sdo aquelas verificadas pelos veiculos que integram o projeto,
entre eles O Globo.

A andlise dos elementos identitarios visibilizados nas campanhas evidenciou que, ao
longo do tempo, ha enfoques e pesos distintos acerca da verdade e do trabalho jornalistico
nessas falas institucionais. Na campanha “Um jornal de opinido” ¢ ressaltada, além dos
valores de neutralidade, imparcialidade e objetividade, a transparéncia, que evoca a nocao de
verdade. A campanha valoriza a opinido, enuncia que ela ¢ plural, mas que estd nas colunas e
ndo nas noticias. O trabalho jornalistico ¢ apresentado como essencial & democracia, um
elemento indispensavel para a reflexdo e o debate, para a construcdo das opinides na
sociedade.

A campanha “Feito por gente de verdade” também enfatizou a verdade, revelada pelas
reportagens e com ineditismo pelo trabalho jornalistico desenvolvido pelo veiculo. Os videos
destacam o jornalista, identificado pelo arquétipo do herdi, que empreende feitos de coragem
em busca dos fatos. O trabalho jornalistico, ilustrado sobretudo como investigagdo, ¢
apresentado como benéfico a sociedade por trazer a luz acontecimentos escondidos,
provocando transformagdes sociais. Na campanha “Quem 1€, sabe”, que se desenvolve com o
desdobramento das grandes reportagens, sao destacados os furos e os prémios recebidos pelas
matérias, mas também o trabalho do O Globo de escuta e apuracdo de denuncias que partem
do cidaddo. A sociedade, assim, aparece como beneficiada pelo trabalho investigativo do
reporter.

No inicio do século XXI, esse polo se inverte. Em “Faz diferenca”, os profissionais

ainda sdo visibilizados, com os depoimentos de especialistas do jornal, aparece a verdade, na
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mencao a fidelidade aos fatos, mas o destaque ¢ o leitor: na dimensdo visual, ¢ ilustrado o
consumo do jornal e diferentes esteredtipos de publico, mais diverso que as representagdes
nas campanhas anteriores; a semantica evidencia a relevancia do jornal para a sociedade, mas,
sobretudo, a diferenca que O Globo provoca no cotidiano e na diferencia¢ao individual de
quem 1& ao selecionar o essencial em um contexto acelerado, competitivo e de
superabundancia de informacdes.

Na campanha seguinte, “Muito além do papel de um jornal”, o foco ¢ a informagao
customizada, as adaptacdes realizadas pela organizacdo para entregar conteiidos nas novas
plataformas e a promessa de promover as modificagdes necessarias, independente das
inovagdes tecnologicas. Aparece a relevancia social do trabalho do veiculo, o seu
compromisso com a informagdo, mas segue a €nfase no leitor. Através dos suportes que
ampliam as possibilidades interativas, ¢ convidado a participar do processo de produgao de
noticias. Esse aspecto também se sobressai na segunda fase da campanha — “Nos e vocé. Ja
sdo dois gritando” —, que enfatiza a interatividade e propde que as transformagdes sociais
acontecem pelo trabalho jornalistico em parceria com o leitor.

No fim da década, em 2017 e 2018, no contexto de propagagao de informacodes falsas,
a verdade volta a ser destacada, associada a credibilidade da marca e ao trabalho
jornalistico, apresentado como checagem de fatos e um aliado da sociedade no combate a
desinformacdo. Em ambas as campanhas, o leitor permanece em destaque, pois ¢ ativo no
envio de informagdes, deve questionar o que 1€ quando o conteudo for divulgado por uma
fonte sem capital de credibilidade e tem um papel crucial: pode duvidar e interromper o
compartilhamento de inverdades.

Assim, a observacdo do corpus evidencia o movimento: verdade/trabalho
jornalistico, entre o fim dos anos 80 e década de 90, velocidade/tecnologia/leitor na
primeira década dos anos 2000, ¢ verdade/trabalho jornalistico/leitor na segunda década
dos anos 2000 que, como percebido nos recortes dos contextos, se relaciona a historia do
jornalismo, as adaptacdes em cada momento sociocultural, em que também sdo editados os
argumentos para justificar a relevancia da atividade a sociedade ou ao leitor.

As campanhas abarcam elementos relacionados ao que estrategicamente precisa ser
dito em determinado contexto, mas que ndo constituem de fato a identidade da organizagao,
enquanto ha conceitos que sdo fundantes da estrutura identitaria. Nos materiais analisados,
destaca-se a nocdo da verdade. Aparece vinculada a transparéncia (1988-1990) — as opinides

do veiculo e as noticias sao definidas como nitidas —, a revelagdes (1998, 1999), em que
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investigacdes revelam acontecimentos velados, e a fidelidade aos fatos (2003, 2004). Nas
campanhas subsequentes (2008, 2009), ndo ¢ destacada. O discurso busca evidenciar que o
veiculo atende as novas expectativas dos publicos de atuar com mais protagonismo no
processo informativo. E ratificado o compromisso do jornal com a informagdo, mas
enfatizada a participagdo do leitor na construcdo de noticias e a ideia de que O Globo
ultrapassa a fun¢do de um jornal. Entretanto, na década seguinte (2017, 2018), a verdade
retorna a narrativa, como o elemento distintivo do conteudo produzido pelo jornalismo
profissional daqueles que propagam no fluxo informativo acelerado. Assim, percebe-se que a
verdade ¢ um conceito que atravessa os tempos nas narrativas observadas. Como destaca
Charaudeau (2013), ¢ um valor essencial a instdncia midiatica, que deve apresentar-se como
credivel pela disputa concorrencial e pela posi¢ao institucional que ocupa. Ao encontro disso,
observou-se que em todas as campanhas emerge a ideia de confiabilidade, proposicao basilar
da estrutura identitaria enunciada.

A discussdo dos resultados encontrados permitiu refletir sobre os sentidos propostos
pelo veiculo sobre si e o jornalismo em campanhas promovidas no periodo entre a
redemocratizagdo e a era pos-verdade. Percebeu-se que O Globo organiza e propde sentidos,
segundo estratégias (re)organizadas em resposta a determinado momento sociocultural e
historico, que visibilizam tragos da sua identidade e se relacionam, construindo atributos que
reafirmam e atualizam conceitos sobre si. A partir dessas estruturagdes simbolicas, visa a ser
reconhecido como uma identidade consolidada e a qualificar a sua imagem-conceito
(BALDISSERA, 2004) a partir de elementos que proponham aos publicos que a sua atuacao ¢
util ao leitor, relevante a sociedade ¢ necessaria a democracia. Através das proposi¢des
desses sentidos, busca a legitimidade que, como aponta Castells (2015, p. 59), “depende em
grande parte do consentimento obtido pela construcdo de significado compartilhado”,
construido através de processos de comunciacdo. As estratégias discursivas sdo, portanto,
essenciais as organizacgdes jornalisticas por emitirem proposi¢cdes que desejam ver instituidas
na sociedade para manter o consentimento dos publicos na sua atuagdo (CASTELLS, 2015).

Como destaca Gomes (1999), os discursos oferecem sinais para as construcdes de
imagens, que se desenvolvem na alteridade a luz das circunstancias interpretativas. A partir
dos materiais analisados, percebe-se que as campanhas constituem uma importante estratégia
de comunica¢do organizacional para a organizacdo reconstruir as proposi¢cdes de sentidos
sobre si frente as rupturas que despontam em cada contexto, ja que, segundo Charaudeau

(2013), a posigdo que a instancia midiatica ocupa compele
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seus atores a se explicar, obrigando as midias a produzir, paralelamente ao discurso
de informacdo, um discurso que justifique sua razdo de ser, como se além de dizer
“eis 0 que € preciso saber”, as midias dissessem o tempo todo: “eis porque temos a
competéncia para informar. (CHARAUDEAU, 2013, p. 34).

Conforme as leituras dos cenarios, das expectativas dos publicos e do que precisa ser
dito em cada periodo, O Globo edita a sua narrativa e visibiliza outros elementos para ratificar
seus atributos e a necessidade da sua atuacdo. Essa constante reiteragdo ¢ necessaria para o
direcionamento dos conceitos pretendidos, j& que a imagem-conceito ¢ uma construcao

provisoria (BALDISSERA, 2004). Nao ¢ possivel, portanto:

[...] paralisar ou fixar imagem de um ator social, na medida em que este ator ¢ um
constante produtor de atos e expressdes que sempre podem ser lidos de modo
diferente, gerando, portanto, uma outra imagem; ou porque o contexto e
circunstancias, que funcionam como chave hermenéutica para a associagdo que se
faz entre atos e discursos e personalidade, também esses podem mudar
constantemente, gerando novas condi¢des interpretativos, portanto, novas imagens.
(GOMES, 1999, p. 153).

Apesar de as campanhas se mostrarem como um instrumento relevante nas tentativas
de direcionamento das construcdes de imagens, ao apresentarem elementos pelos quais o
veiculo visa a ser reconhecido, a compreensdo da comunicacdo organizacional pela
perspectiva relacional implica em reconhecer a organizacdo como um dos atores sociais
(OLIVEIRA; PAULA, 2008; LIMA, 2008) no processo de disputa pela construcao de
sentidos, com enunciagdes suscetiveis as multiplas interpretagdes possiveis, limitadas pelos
contextos. Nessa perspectiva, ressalta-se que o trabalho estratégico desenvolvido ¢ um dos
fluxos que conformam a comunicagdo organizacional (BALDISSERA, 2009) e ndo garante a
percepcao dos conceitos almejados, ja que a conclusdo desse processo se estabelece na
subjetividade da recepcao (GOMES, 1999).

A imagem-conceito de algo ou alguém ¢ uma construcdo complexa, estruturada pelo
julgamento dos sujeitos sobre os mais diversos estimulos — visuais, linguisticos —, que partem
ou nao da organizacdo (BALDISSERA, 2004, 2009). Assim, os discursos constituem uma
tentativa de organizar sentidos que colidem com diversos outros — como os provenientes de
acoes, produtos, apresentacdo ou pelo que outros sujeitos comentam sobre isso — e se
constroem a luz de outros sistemas simbdlicos. Portanto, mais que as tentativas de
direcionamentos, importam os sentidos estruturados na alteridade.

Apesar do recorte estabelecido neste estudo centrar-se na narrativa da organizagao,
sem analisar os produtos ofertados para confrontar os atributos propostos sobre si e a sua

atuacdo, ¢ possivel observar que ha embates entre as enunciagdes e as agdes do veiculo, o que
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provoca desvios nas tentativas de direcionamentos dos sentidos e, assim, nas construgdes das
imagens pretendidas: entre os argumentos que embasam a justificativa sobre a sua relevancia,
afirma garantir o direito publico a informagao, mas oferece um servico pago; se propoe a ser
democratico e a se dirigir a uma elite; enuncia ter um discurso objetivo, neutro e isento, mas,
como visto na trajetéria da organizagdo, apoiou editorialmente o golpe de 1964. Esse mesmo
posicionamento confronta as enunciagdes vinculadas a sua responsabilidade democratica e a
independéncia no desenvolvimento da atividade em relacdo aos jogos de interesse da
sociedade. Nesse alinhamento ideoldgico, priorizou os interesses organizacionais — foi
favorecido pela politica militar, que impulsionou o seu desenvolvimento (CALDAS et al.,
2015) — ao invés dos sociais, acdo contraria ao que enuncia. Tais contradi¢des impactam no
contrato de comunicagdo estabelecido com os leitores ja que, segundo Charaudeau (2013), ha
uma relagdo dialética entre palavras e atos, em que ambos constroem representacoes as quais
sdo atribuidos valores que estruturam sua significagdo psicossocial.

Também cabe ressaltar que, como um meio de comunica¢do massiva, O Globo ocupa
uma posi¢ao privilegiada na emissdao de sinais sobre si em relacdo a outros atores sociais, €
que integra o maior conglomerado de midia da América Latina, com seus inerentes interesses
politicos e econdmicos (ROSA, 2015). Para além da relevancia que as estratégias discursivas
assumem a gestdo das marcas, que buscam produzir sentidos na sociedade (PEROTTO,
2007), construir e manter imagens publicas positivas, o discurso € essencial a organiza¢ao
pela posicao de poder que ocupa, cujo exercicio democratico “depende, em tUltima instancia,
da capacidade institucional de transferir o significado gerado pela ag¢do comunicativa”
(CASTELLS, 2015, p. 59). Além disso, as rupturas de principios organizadores do jornalismo
desencadeadas pelas transformacdes tecnoldgicas (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013)
tornam o discurso ainda mais estratégico para o veiculo reorganizar as proposi¢des sobre si e
reafirmar seus atributos nos novos cenarios.

A narrativa mapeada nas campanhas articula elementos que estruturam a atuagdo do O
Globo como inquestionavel — apresenta a sua competéncia técnica, orientada por valores
nobres, como ética e responsabilidade social, e identifica o seu produto como o lugar da
verdade — e necessaria. Pondera-se que a pesquisa realizada possibilitou o levantamento ¢ a
sistematizacdo de tragos identitarios visibilizados na fala institucional, perspectivas da
organizagdo sobre si, que devem ser tensionadas com outras frentes de investigacdo que
possibilitem compreender as diversas facetas que envolvem o jornal O Globo ¢ o grupo

empresarial que o mantém. Além disso, cada um dos eixos pode ter seus elementos avaliados
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em profundidade e a partir de construcdes tedricas e metodoldgicas distintas, que possibilitem
outras analises e problematizagdes, como a respeito dos valores institucionais acionados em

cada periodo ou sobre as representagdes dos publicos nas publicagoes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As organizagdes e seus discursos sao vivos € em continua construcdo. A analise da
“organizacdo comunicada” (BALDISSERA, 2009) revelou que as proposi¢des de sentidos nas
campanhas do O Globo sao editadas conforme as estratégias (re)organizadas de acordo com
cada contexto para reafirmar a exceléncia do produto desenvolvido, diferenciacdo da marca, e
a sua relevancia ao leitor e a sociedade.

Foram analisadas oito campanhas promovidas pelo veiculo no periodo de 1988 a 2018,
recuperadas por pesquisas no acervo digital da organizacdo que arquiva as edigdes impressas
do jornal e em sites de busca, para compreender que elementos identitarios foram acionados
pelo jornal O Globo ao longo de sua trajetéria € como esses tragos configuraram conceitos
que a organizagdo deseja construir e propor sobre si € o jornalismo. O recorte possibilitou
refletir sobre as perspectivas que orientam as estratégias discursivas de organizagdes
jornalisticas. Percebeu-se que os posicionamentos, movimentos sobre o falar de si em que
associa atributos a sua identidade, sdo relacionados a valores sociais ¢ a viabilidade do
negdcio em cada cenario, em busca da legitimidade.

Enquanto a primeira campanha do corpus ¢ promovida em um periodo histérico em
que hé a valorizagao da oportunidade de manifestar livremente as opinides, a Ultima delas se
desenvolve em um contexto em que ha, além da liberdade de expressao, recursos tecnologicos
para visibilizar as perspectivas pessoais, que podem atingir amplo alcance, o que era
prerrogativa de empresas de midia. Nesses contextos diversos tecnologicamente, social e
culturalmente, ambas ratificam a relevancia do jornalismo a democracia, seja como mediador
para a formagdo das concepgdes individuais ou, diante da perda do controle da emissdo e as
modificagdes no poder da imprensa como mediadora da formagdo da opinido publica
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), como verificador da qualidade dos contetdos que se
propagam.

As transformagdes tecnoldgicas impactaram nas maneiras de consumir e produzir
informacao e, portanto, nas organizagdes que oferecem servigos de noticias (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013). Conforme despontaram novos recursos técnicos e, em decorréncia,
outras formas de apropriagdes de conteudos, transformacdes cognitivas e culturais que
desestruturaram modos de funcionamento dos jornais, romperam suas exclusividades em
determinadas funcgdes e deslocaram a sua posi¢ao no fluxo informativo, os veiculos sdo

compelidos a adaptarem estruturas para a manutencdo da viabilidade do negdcio. Essas
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transformagoes se refletiram nos discursos, que atualizaram os significados dos servigos
oferecidos: fornecer opinides e noticias imparciais (1988-1990), desenvolver reportagens
(1998), apurar denuncias sociais (1999), filtrar e hierarquizar contetdos (2003-2004),
denunciar problemas da cidade em parceria com o leitor (2008-2009), verificar a veracidade
de conteudos que circularam (2017, 2018) —, mas ratificaram, por diferentes argumentos, a
sua relevancia, a razao de existir.

Mais que uma organizagdo que vende um servico, a associacdo de valores
institucionais a identidade comunicada pelo veiculo propds a ideia de que o seu trabalho ¢
necessario. A partir do propdsito que comunicou servir ao leitor e a sociedade, buscou engajar
a participacdo da audiéncia e atuou para estabelecer um vinculo com os publicos, estratégia
que contribuiu para promover aproximacao e, assim, tornar o leitor mais sensivel a legitimar a
sua atuagdo. Além da proposicdo da sua necessidade, percebeu-se que nas falas institucionais
observadas ¢ estruturada a ideia de confiabilidade. Os atributos crivel e confiavel emergem
das campanhas, associados a principios do jornalismo como instituicdo, quando a organizacao
relaciona ideais nobres a sua identidade e ratifica o seu valor a sociedade democratica; a
credibilidade da marca, em que ¢ evidenciado o valor do veiculo imbricado a reputacao, a que
o exercicio da atividade ¢ desenvolvido em conformidade com a normativa do campo e,
portanto, & nocdo de que se pode crer no trabalho executado; a argumentos que apresentam
observancia a ética e a procedimentos ou que definem o seu saber como especialista e os seus
recursos — técnicos e profissionais — como qualificados, nogdes que constroem a ideia de que
o produto entregue oferece certeza e seguranga; as proposi¢des de que a atuacao do veiculo €
sincera, transparente, isenta, que apresentam a organiza¢ao como digna de confianga.

Considerando que a comunicacdo organizacional inclui as proposi¢des de sentidos que
ndo partem dos fluxos oficiais, mas referem-se a organizacao atribuindo a ela significados
(BALDISSERA, 2009), os atravessamentos de outros discursos, ainda mais numerosos e
ageis com a expansdo da internet, também sdo tecidos nas imagens-conceito (BALDISSERA,
2004) estruturadas pelos publicos. Além das propostas de sentidos diversos, os confrontos
inerentes a articulagdo da légica comercial a uma funcao social implicam na necessidade de
reafirmar e atualizar os seus atributos.

Como uma institui¢do que visa a validacdo social, os processos comunicativos sdo
essenciais como forma de apresentar os tragos pelos quais deseja ser reconhecida. No
contexto de transformagdes estruturais (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013), sdo

fundamentais para sobreviver as rupturas oriundas das mudancas técnicas e sociais. Com a
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perda da posicdo de autoridade no lugar de produtor que distribui conteudos a audiéncia,
buscou a diferencia¢do ao posicionar-se como um fazer especialista, saber perito (MIGUEL,
1999), que monitora o fluxo informativo e atribuiu selos sobre a veracidade — ou nao — dos
conteudos propagados.

A pesquisa bibliografica apresentada no segundo capitulo fundamentou a construgao
do objeto tedrico e subsidiou a leitura dos materiais, a partir da articulagdo de conceitos
referentes a comunicacao organizacional e ao jornalismo. As defini¢cdes de Baldissera (2009)
sobre os fluxos que conformam a comunicacdo das organizacdes foram essenciais para
delimitar a dimensao do que seria observado no recorte de pesquisa, sem desconsiderar que ha
a complexidade do todo. A distingdo conceitual do jornalismo como instituicdo € como
organizagao proposto por Guerra (2005) guiou o desenvolvimento das analises: o veiculo nao
¢ a instituicdo, mas uma das organizagdes que exerce tais fung¢des vinculadas ao dever da
observancia aos principios deontolégicos, embora em algumas proposi¢des do que comunica
esses sentidos aparecam imbricados.

O emprego da pesquisa documental teve o intuito de situar o objeto na historia e
observar os contextos de desenvolvimento de cada campanha, ja que os posicionamentos sao
indissociaveis das conjunturas. Observou-se que as estratégias utilizadas para acionar sentidos
sdo readequadas conforme os cenarios em que as campanhas se desenvolvem, referéncias para
a busca de posicionamentos em consonancia com valores e expectativas sociais e de
ratificacdo da sua necessidade.

A partir de técnicas da anélise de contetido, buscou-se extrair os dados dos materiais
coletados com sistematicidade e delinear o percurso interpretativo de forma sequencial e
explicativa, visando a sistematizacdo l6gica das operacdes realizadas e a compreensdo dos
apontamentos. O trabalho buscou contribuir para o campo com o mapeamento das
proposi¢des de sentidos do jornal O Globo sobre si em periodos distintos da sua trajetoria e a
reflex@o sobre as perspectivas que orientam o posicionamento das organizagdes jornalisticas
no contexto pos-industrial. Além das limita¢des heuristicas, este estudo se desenvolveu nos
limites de um tempo definido e da subjetividade, que delimita as interpretagdes sobre a
realidade. Assim, chega-se a reflexdes conduzidas pelas fronteiras do referencial tedrico
delineado, da definicdo do corpus, dos procedimentos metodologicos empregados e da
subjetividade autoral, como a formagdo, as experiéncias e o contexto sociocultural em que a

autora se insere, fatores que contornam os limites do que € possivel enxergar e compreender.
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Entre as possibilidades de estudos futuros sobre O Globo, sugere-se a observacao de
outros instrumentos da ‘“organizacdo comunicada” (BALDISSERA, 2009), a analise de
conteudos oriundos da “organizagdo falada” (BALDISSERA, 2009) e o tensionamento entre
os tragos identitarios mapeados e a atuagdo do veiculo. Por fim, reitera-se a necessidade de
confrontamento dos resultados encontrados, oriundos da narrativa organizacional, com outras

pesquisas que examinem os posicionamentos da organizagdo sob outros enfoques.
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APENDICE — Levantamento Estado da Arte

A pesquisa do Estado da Arte foi organizada em trés eixos centrais: (1) empresa
jornalistica e comunicagdo organizacional, (2) contexto pds-industrial e (3) veiculo
investigado. Na operacionaliza¢do das buscas do primeiro eixo foram utilizadas as palavras-
chave empresa jornalistica, organiza¢do jornalistica e jornalismo com as combinagdes dos
termos identidade, ethos, imagem institucional, reputa¢do, comunicag¢do organizacional,
campanha institucional e discurso. No segundo, foi incluida a palavra jornalismo combinada
com os termos pos-industrial, convergéncia, fake news, noticias falsas, pseudonoticia,
hoaxes, desinformagdo, pos-verdade e post-truth. No terceiro, foi pesquisada a expressao O
Globo com a exclusdo de termos referentes a outras organizagdes midiaticas com o termo
globo no nome: Rede Globo, Tv Globo, Globo Reporter, Jornal da Globo, Globo News ¢
Globo.com. Também foi realizada a pesquisa pelas palavras-chave jornal O Globo.

As expressdoes foram inseridas na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertacdes*, no Catalogo de Teses e Dissertagdes da Capes® e no Repositorio Digital da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, o Lume?!, entre os meses de maio a dezembro de
2019. As palavras compostas foram buscadas entre aspas e, no repositério da Capes,
separadas por hifen. Os resultados foram filtrados por area de conhecimento, em busca de
selecionar especificamente trabalhos da comunicacdo. Também se optou por filtrar os
trabalhos por periodo, selecionadas as publicagdes a partir de 2010. No primeiro eixo, foram
encontrados 411 trabalhos, no segundo, 390 e no terceiro, 303. Salienta-se que a grande
maioria dos resultados ndo correspondiam aos interesses da busca e que ha estudos que
apareceram repetidamente.

Entre as pesquisas visitadas, selecionadas pelos titulos, encontrou-se uma abordagem
que articulava comunicacdo organizacional e jornalismo, mas pela perspectiva da atividade de
assessoria de imprensa. Entre os trabalhos acessados vinculados a tematica do primeiro eixo,
destaca-se a dissertacao “Mito, organizagoes e comunica¢do. o caso Petrobras”, defendida

por Magno Vieira da Silva no Programa de Pos-Graduagao em Comunicacao e Informacao da

4 Disponivel em: https:/bit.ly/2vW80Kt. Acesso em: 19 dez. 2019.
5 Disponivel em: https://bit.ly/2w1tGXi. Acesso em: 19 dez. 2019.
3! Disponivel em: https://lume.ufrgs.br/handle/10183/1. Acesso em: 19 dez. 2019.
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul em 2012. A partir da pesquisa historica, do uso
do ethos discursivo e da andlise semiologica, o autor analisa estratégias discursivas da
organizagdo Petroleo Brasileiro S/A para apresentar a si e atualizar o seu poder simbolico,
identificando atributos que lhe caracterizam como um mito. Apesar de empregar
procedimentos metodoldgicos distintos dos selecionados nesta abordagem de estudo e atentar
ao carater mitico, a investiga¢do a partir de anuncios de cunho institucional em diferentes
periodos historicos da organizagdo constituiu uma referéncia para o desenvolvimento desta
pesquisa. Nessa abordagem, outro estudo de interesse foi a dissertagdo “Comunicagdo
organizacional e ethos discursivo: representacoes da infancia em anuncios de bancos
veiculados na revista Veja (1968-2011)”, apresentada por Pamela Caroline Stocker no
Programa de Pos-Graduagdo em Comunicagdo e Informagao da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul em 2013. A pesquisadora também estudou a comunicacao organizacional a
partir de anuncios publicitarios: utiliza elementos da semiose peirceana e analise de discurso
para avaliar 14 antincios de organizagdes bancarias que vinculam representagdes de infincia
as construcdes de sentidos sobre si, estratégias relacionadas aos contextos de cada publicagao.

As pesquisas acessadas sobre o jornalismo no cendrio pds-industrial indicam o esforgo
cientifico em busca da compreensdo das transformacdes do contexto e dos impactos desses
movimentos no campo jornalistico. Ha registros e problematizagdes de mudangas
incorporadas ou que deveriam ser introduzidas e suas consequéncias as empresas de midia, a
instituicdo e aos profissionais. Entre as abordagens, se sobressairam os estudos orientados
pela perspectiva da produg¢ao e do conteudo: sobre os impactos tecnoldgicos na rotina
produtiva, com aproximagdes do fendmeno pela perspectiva dos profissionais, da elaboracao
das pautas a produgdo e distribuicdo e na reformatagdo das noticias. Também foram
encontrados trabalhos sobre as transformagdes no imaginario do jornalismo, aspectos sobre
valores e credibilidade, além de pesquisas sobre o servigo de verificagdo, procedimentos
empregados na constru¢do de checagens, limites e possibilidades da atividade para o
jornalismo.

Entre as pesquisas visitadas, destaca-se a dissertacdo “Reconfigura¢do dos polos
ideologico e economico. experiéncia de profissionais em tempos de jornalismo pos-industrial
no Brasil”. Defendida por Nicholle Ferreira Murmel Liali na Universidade Federal do Parana
em 2018, o estudo parte da premissa de que o novo modelo comunicacional, de trocas de
significados em rede, alterou o contrato econdmico do jornalismo de massa e abriu precedente

para novas formas empresariais, resultando em outras relagdes de trabalho e formatos de
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conteudo para publicos variados. Assim, realiza entrevistas semiestruturadas com jornalistas
que atuam em veiculos puramente digitais para, a partir da anélise de discurso, identificar suas
percepgdes sobre o momento poés-industrial do jornalismo e compreender como o jornalismo
se concretiza enquanto ramo econdmico e fungdo social de mediacdo dos discursos no
coletivo. O trabalho foi relevante para esta pesquisa por discutir de que forma os polos
ideologico e econdmico do jornalismo sdo alterados pelo fenomeno do jornalismo pds-
industrial, mas difere da abordagem pela énfase nas experiéncias dos profissionais.

A dissertacao "Jornalismo, internet e os malabarismos de uma reda¢do em transicdo:
os reflexos da convergéncia na produgdo de noticias em O Globo", apresentada por Mariana
de Almeida Costa no Instituto de Arte e Comunicagdo Social da Universidade Federal
Fluminense em 2015, investiga os reflexos do desenvolvimento das novas tecnologias no
processo de produgdo de noticias. Através de entrevistas e dados fornecidos pela organizagao,
Costa (2015) analisa os impactos de estratégias adotadas por O Globo na rotina produtiva.
Apesar do enfoque diverso aos objetivos deste estudo, contribuiu com o desenvolvimento
desta pesquisa pelo mapeamento da historia da organizacao O Globo.

As buscas de trabalhos pelo nome do veiculo investigado evidenciaram a
potencialidade de estudos a partir do O Globo, pela multiplicidade de abordagens. Foram
encontradas pesquisas sobre andlises de enquadramentos, enfoques, sentidos, representagoes,
narrativas e discursividades de temas através das noticias, além de coberturas de eventos,
visibilidade, invisibilidade ou espetacularizagdo, informagdes omitidas e silenciamentos, fatos
que nao se tornaram noticias, além de opinides da imprensa sobre acontecimentos. Também
foram encontradas abordagens sobre a influéncia das noticias na agenda publica, tensdes entre
interesses publicos e privados, estudos de charges, cronicas e criticas cinematograficas, e
trabalhos com viés politico, como investigacdes de periodos eleitorais e de governos, a partir
de editoriais, coberturas e destaques de temas, uso de pesquisas de intengao de voto na
construcdo das noticias e discursos sobre a ditadura. Além de estudos sobre consumo e
publicidade e sobre a pratica jornalistica, incluindo rotinas de producdo, valores-noticia,
manuais de redacdo, uso de neologismos, informatizagdo da imprensa, adaptagdes as
tecnologias digitais, discussdes sobre o papel dos jornalistas, observagdes da refracao
discursiva ou interfaces de midias locais em relagdo a nacional, o lugar do leitor no jornalismo
contemporaneo, infografia, participagdo do leitor e fotojornalismo.

Entre os trabalhos acessados, destaca-se a tese “As finalidades do jornalismo: o que

dizem veiculos, jornalistas e leitores”, defendida por Gisele Dotto Reginato em 2016 na
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Apesar de tangenciar o tema deste estudo,
investiga como os principais sujeitos participantes do contrato de comunicagdo jornalistico —
veiculos, jornalistas e leitores — percebem as finalidades do jornalismo e mapeia documentos

institucionais de veiculos, incluindo O Globo.



