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Resumo

O ensaio aborda algumas das condi¢des de constru¢do/concepgdo do
discurso informativo publicitario; do discurso informativo sedutor e
do discurso informativo social. Apresenta algumas das determinacdes
ideoldgicas da construcdo do discurso jornalistico atual, amparado
sob o paradigma da visdo mercadolégica da sociedade.
Palavras-chave:  Jornalismo e linguagem - Discurso jornalistico.

Abstract

The essay approaches some of the construction/conception conditions
of the advertising informative speech, the seductive informative
speech and the social informative speech. It presents some of the
current journalistic speech ideological determinations of construction,
supported under the paradigm of the marketing vision of the society.
Keywords: Journalism and language — Journalistic speech.

Resumen

El ensayo aborda algunas de las condiciones de construccion/
concepcion del discurso informativo publicitario, del discurso
informativo seductor y del discurso informativo social. Presenta
algunas de las determinaciones ideoldgicas de la construccion del
discurso periodistico actual, amparado bajo el paradigma de la visién
del mercado de la sociedad.

Palavras-clave:  Periodismo y lenguaje — Discurso periodistico.
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Introducéo

O jornalismo diario, organizado como empresa, legitima-
se através da sua tradicdo editorial reconhecida como séria e
ou pela tradi¢do editorial reconhecida como popular (o termo
aqui é ambivalente, indica ao mesmo tempo o jornalismo sen-
sacionalista e o jornalismo comunitério).

O fortalecimento das corporacGes complexas da industria
da informagdo e do entretenimento, através dos investimentos
em tecnologias avancadas, das estratégias para influenciar a
opinido publica e para participar das decisdes do poder nas
esferas publica e popular, ocasionou o enfraquecimento e o
desaparecimento da pequena imprensa ndo-estruturada como
moderna empresa racional capitalista de producdo de informagéo
e opinido. O resultado do fortalecimento econdmico e politico
dos monopdlios da informacdo e da opinido é que ele reduz e
extermina as possibilidades de multiplicagdo e diversificacdo de
jornais didrios e de revistas semanais e exige, de quem quiser
abrir um jornal didrio ou uma revista semanal de informacdo,
uma concentracdo enorme de capital, prestigio, influéncia e
tecnologia que estdo ao alcance de poucos grupos empresariais.
Isto é, o jornalismo didrio impresso torna-se uma atividade
empresarial exclusiva de fortes grupos econémicos e politicos.

Os monopdlios da cultura, da informacdo e do entreteni-
mento (agregados ao poder politico e ideoldgico do marketing,
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convertem-se em instrumentos de divulgagdo do pensamento
hegeménico dos grupos econdmicos dominantes) vdo concen-
trar-se junto aos grandes pélos de desenvolvimento industrial
e comercial e ditardo, para todas as outras localidades, a ma-
neira pés-moderna de viver o0 mundo, sob a 6tica comercial das
megalopoles norte-americanas. Essa homogeneizagdo estética
(politica e ideoldgica) das produgfes culturais requer perma-
nentes investimentos nas idéias padronizantes de modernidade
(velocidade, descartabilidade, superficialidade, visibilidade) que
ocultam e ignoram as diferengas que realmente compdem as
culturas regionais e nacionais. E o carater empresarial do jor-
nalismo didrio adequa-se aos valores e interesses previamente
estabelecidos pela logica do capitalismo norte-americano (o0
bem-estar medido pela posse de objetos industrializados). Hoje,
os principais diarios do planeta sdo muito similares. Ndo exis-
tem diferencas substanciais entre os grandes jornais dos Estados
Unidos, do Brasil, da Inglaterra (basicamente todos se referem
as mesmas tematicas: bolsa de valores, divida externa, mercado
interno, mercado externo, conflitos internacionais).

Uma concepgdo mercadologica de informagao

Para superar a concorréncia com o jornalismo eletrénico,
os grandes jornais diarios e as grandes revistas semanais de
informagdo adotam o0 minimalismo do conteddo e a
homogeneizacdo estética (politica e ideoldgica). De novo, serve
a comparagdo: o que vale para a revista Newsweek, serve para
a Veja, para a Time, para a Epoca, para a IstoE.

As inovacdes estéticas, que primam pelo contelddo reduzido
e pela exacerbagdo de imagens, tornaram-se paradigma visual dos
meios informativos impressos. Modelo estético mercadolégico, que
vale tanto para pequenas e grandes empresas (familiares ou néo),
que adotam uma estética publicitaria evidentemente mais preocu-
pada com anuncios, editoriais, artigos de opinido, pressdes e fa-
vores do que com a informacgdo, como uma mercadoria de utili-
dade dentro da légica da sociedade de mercado.
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A era da comunicacdo eletronica possibilitou a multiplica-
cdo de meios informativo-publicitarios que mostram a imen-
siddo do mercado segmentado por interesses, profissdo, idade,
sexo etc., de cuja expansdo infinita, cada vez mais fragmentaria,
depende a sobrevivéncia do modelo neoliberal global de venda
de servicos e de produtos descartaveis.

A sofisticacdo tecnoldgica e mercadolégica, neste contexto
de pulverizagdo/saturacdo de informacdes-publicitarias, ainda
ndo foi utilizada para a divulgacdo de informacfes socialmente
importantes, com base em novas perspectivas levando em conta
novos modos de interagir com o mundo econémico, tais como
as informacdes ecoldgicas, cientificas, sanitarias, educativas etc.
O jornalismo informativo didrio e semanal adere a estética
mercadoldgica da televisdo e da internet sem levar em conta a
sua robusta peculiaridade para analise e critica. Os meios im-
pressos, ao abrirem mdo do seu potencial analitico e critico,
fecham a porta de varios nichos de mercado, aqueles nichos
tradicionalmente dirigidos aos intelectuais e a cidadania. E
jogam as massas no corredor da construgdo/formacgéo de cons-
ciéncias acriticas e minimalistas.

No entanto, sabe-se que a dependéncia a diversificacdo
dos negocios constitui hoje a principal condi¢do de producdo
de conteldos e tematicas voltadas exclusivamente para a nédo-
provocacdo de mudancas substanciais e urgentes na sociedade
que possibilitem a inclusdo e a igualdade de mais cidad&os nas
esferas de producdo-e-consumo da economia. O jornalismo, nédo
sintonizado com processos e mudancas, oportuniza a assimila-
cdo/transferéncia de idéias pds-modernas e hegemaonicas sob o
mito da liberdade econdmica com liberdade politica.

O sensacionalismo (como a forma de preenchimento das
caréncias sociais), a fragmentagdo (como modo de mostrar/co-
nhecer a realidade), o esquecimento, a rememoracdo, 0 esva-
ziamento e a aceleragdo/exacerbacdo de acontecimentos e
tematicas polémicas sdo efeitos produzidos por uma concepgéao
mercadoldgica de informacdo, que reifica e naturaliza necessi-
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dades supérfluas e sentimentos de indiferenca, que ndo levam
em conta a dimensdo social dos acontecimentos. O imediatismo
original do jornalismo vai exacerbar a relacdo de dominacdo e
dependéncia a estética minimalista que, pela repeti¢cdo, reduz
0 campo da consciéncia critica do cidaddo/consumidor. Os
efeitos de consumo/audiéncia coincidem com a natureza, ide-
ologia e proposta dos meios de comunicagdo. A informacédo
oferecida e procurada é a que corresponde e se adequa ao
modelo de atomizagdo, despolitizagdo e unilateralidade do
projeto de comunicacdo que prima pelo gosto do publico (so-
cialmente construido pela exclusdo ao ensino e a sadde) e
pelos interesses dos jornalistas e empresarios.

A informacdo/espetaculo/entretenimento/diversdo transfor-
ma-se em um novo modo de preenchimento ideolégico dos
vazios da cultura individualista neoliberal-global, através da
utilizacdo de uma linguagem apelativa/sedutora/repetitiva/
minimalista que elege a cultura televisiva/popular/oral/periférica
como o paradigma contempordneo de fazer e pensar o jorna-
lismo. No universo da cultura televisiva, o jornalismo constrdi
0 seu prestigio e a atualidade do cidaddo po6s-moderno. O
jornalismo impresso didrio dedica seus melhores espagos a
informar e comentar o que acontece na televiséo.

O jornalismo eletrébnico passa a organizar a circulagdo
das informacdes e o jornalismo impresso passa a gerenciar o
capital financeiro e ideoldgico dos acontecimentos junto as
classes sociais. Basta observar a multiplicacdo dos mercados
segmentados. O projeto de producdo articula-se vinculado a
idéias, desejos e expectativas previamente auscultados pelas
urnas eletrbnicas da internet, pelos departamentos de
marketing e pelos interesses e imagens que o0s jornalistas
fazem dos publicos (leitor/ouvinte/telespectador/internauta/
anunciante). Adequacao/sintonizagdo/identificagdo passam a
caminhar juntas, aliando marca de qualidade dos produtos
anunciados, com a imagem do publico que se tem. A informa-
¢do sintonizada com o publico usuario das tecnologias eletr6-
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nicas e do mundo virtual da moda de agora e das coisas si-
milares/descartaveis/substituiveis.

Desta forma, o discurso informativo e o discurso publici-
tario, no espago jornalistico, atualizam a dinamica da circulagdo
das mercadorias e exacerbam a difusdo de mensagens/idéias/
produtos/tendéncias/comportamentos que naturalizam necessi-
dades de satisfagdo, prazer, felicidade, inovagdo, novidade, isto
é, o consumo socialmente construido pelos meios de comuni-
cacdo. Por conseguinte, a producdo da informacédo para as clas-
ses dominantes organiza e hierarquiza o conhecimento sobre o
que €é preciso saber sobre a sociedade, as instituicdes, os indi-
viduos, a sexualidade e as mercadorias.

O discurso informativo para as classes média e alta cons-
troi uma realidade que se atualiza por referéncia as novidades/
atualidades do mundo das tecnologias e das mercadorias. O
efeito de adequacdo entre novidade e publico significa audién-
cia, compra, consumo, lucro, novos investimentos, novas
tecnologias, novas linguagens, novos signos, novas significacdes,
isto é, circulagdo/renovacdo/criacdo/substituicdo de necessida-
des, sentimentos, produtos, comportamentos, estilos.

A espetacularizacdo dos fatos e dos seus personagens
(endeusados ou execrados) basta-se por si mesma como uma
forma de exacerbacdo e denega¢do dos conflitos e desigualda-
des sociais, propiciando a entronizacdo de géneros hiper-rea-
listas, como jornalismo-verdade, televerdade etc. (producdes
informativas ou de entretenimento para veiculagdo junto as
camadas populares que tém acesso a televisdo aberta).

O jornalismo impresso diario segmentado, com o propésito
de circulacdo diferencial nas classes médias e altas da popula-
cdo, constroi o discurso de atualidade e novidade por adequa-
cdo e referéncia a cultura de classe do mercado/consumidor/
audiéncia/tiragem, produzindo, por intermédio da estética
mercadoldgica, o efeito de familiaridade. Esse efeito é produ-
zido em duas instadncias de funcionamento: na qualidade dos
aspectos visuais e no modo como a imagem do publico é pro-
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jetada/representada, que é mostrada de modo igual/parecido/
simulado/virtual/homogéneo/padronizado, produzindo outro
efeito, o de ja-visto. Isto é, nega a diversidade/variedade do
campo cultural das audiéncias.

As formas de expressdo/comunicagdo reprisam a ideologia
que domina no momento 0s meios de producdo informativos-
publicitarios, criando as condi¢Ges de construcdo do discurso
midiatico, no qual o principal efeito é o efeito que Verén cha-
mou de “efeito de reconhecimento” (cumplicidade) como apelo
a cultura e ao “status semidtico” das elites culturais e econdmi-
cas (apud Goffman, 1980, p. 225-238)

N&o ha mais diversidades de formas de produzir o real
jornalistico. O que ha sdo determinagdes ideoldgicas/merca-
dolégicas/publicitarias de apreender/criar/construir/transformar o
fato, a informacdo, a interpretacdo, a investigacdo, a reconstrugéo
literaria, sob um mesmo paradigma de produgdo/transformacao e
conhecimento da realidade que é o paradigma do discurso infor-
mativo/publicitario fundado na novidade e na comunicabilidade
da estética da comunicacdo de massa que se ritualiza no interior
do espaco informativo sob a forma de secGes, editorias, cadernos,
isto é, da comunicacdo dirigida, segmentada, quase individualizada.
As versOes eletronicas on-line dos jornais diarios e das revistas
semanais reificam a segmentacdo que se multiplica em varios
negocios, mas nao diversifica os enfoque sobre as informag6es. Os
conteldos e as tematicas selecionadas e agendadas sdo organiza-
dos por territdrios editoriais sem fronteiras, porque sdo todos mos-
trados de modo fragmentario e superficial e selecionados pelos in-
teresses ja previamente estabelecidos/divulgados principalmente
pela televisdo e pelos anuncios publicitarios.

Os critérios de selegcdo editorial passam a ser baseados/
construidos pela proximidade ideol6gica mercadologica, pela
abrangéncia do publico/audiéncia/tiragem, pela proeminéncia
econdmica dos personagens, pelos interesses humanos/sociais/
empresariais sintonizados com o momento/tendéncias previa-
mente determinados pelas consultas e pesquisas de opinido.
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O design informativo/publicitario luta pela ndo-separagdo
da informagdo/opinido da fonte, do jornal e do jornalista, na
tentativa de criar as condi¢des de comunicacdo total/global, isto
é, sempre informacdes de natureza editorial, sintonizada com
a opinido/preferéncia/tendéncia dos produtores/estilistas da
informacdo/publicitaria. Ha uma luta ideoldgica pela determi-
nacdo ndo mais do carater politico, mas mercadolégico do jor-
nalismo. O jornalismo mercadoldgico ja predomina nos cader-
nos de beleza, sadde, carros, gastronomia, campo, cultura,
turismo etc. A luta é pela ndo-divisdo do carater informativo e
do publicitario do noticiario informativo. Assim, ndo haveria
mais distingdo entre informacgdo e publicidade. Resultados dos
tempos neoliberais-globais.

A sintonia entre informacdo, publicidade e marketing
possibilita a transposicdo do discurso mercadologico para o
interior do processo de producdo do jornalismo, organizando
pautas, agendas, entrevistas, modos de edicdo, modos de
interacdo com o publico leitor/navegador/anunciante. Essa
sintonia hoje é mais verificavel e aceita no jornalismo impresso
do que no jornalismo eletrénico televisivo, que, na verdade, é
o grande agendador do contetdo dos jornais didrios e das
revistas semanais de informacéo.

O amalgama buscado entre informacdo e publicidade
verifica-se junto aos indices de compra/venda/tiragem/audién-
cia/andncios, confirmando que as mercadorias jornal/revista sdo
adquiridas “pelo status a ela(s) associado(s)” (Marcondes Filho,
1985, p. 30). As estratégias do amalgama/naturalizacdo/
compatibilizacdo efetuam-se através dos investimentos estéticos/
tecnologicos que correspondem a gostos e necessidades artifi-
cialmente criadas pela ideologia da velocidade/descartabilidade/
mutabilidade/virtualidade.

A ideologia da velocidade é transposta para o texto
jornalistico impresso apagando/negando a sua potencialidade
natural para a analise, contextualizacdo, projecédo, transforman-
do-o em um simulacro do hipertexto eletrénico da internet e da
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linguagem televisiva. O design grafico dos jornais e das revistas
atira-se fortemente sobre maxima fragmentagdo/retaliacdo do
texto, através dos recursos visuais/graficos de quadros, sites,
boxes, infografias (em busca de mini- sub- ou hipertextos?) cujo
processo de conexdo/compatilizacdo/agrupamento acaba sendo
feito somente na leitura atenta do leitor interessado no assunto.
Identificacdo/sintonia/interacdo entre leitor (e navagedor da
versdo eletrénica) e jornal, entre empresa e mercado, vai se ope-
rar, entdo, no plano do reconhecimento (venda/compra/audién-
cia/tiragem) do produto que oferece novidades ja conhecidas/
divulgadas. O efeito de reconhecimento ja visto (cor)responde ao
projeto de producdo do texto jornalistico que ndo se vincula a
propositos de politizagdo/transformagdo da sociedade. Ai o efeito
de reconhecimento (audiéncia/compra) coincide com o projeto de
producdo: mostrar ndo s6 a variedade/diversidade, mas principal-
mente a multiplicidade da sociedade de consumo.
Evidentemente o jornalismo informativo didrio/semanal é
uma pratica alinhada ao modelo convencional de produgdo de
informacdo que ndo tem como projeto editorial o agendamento
de conteldos e tematicas politizadoras e educadoras. Cada
tematica no seu nicho. Tematicas populares nos jornais/progra-
mas populares (ou popularescos?). Cada publico no seu lugar.
Assim é na televisdo aberta, na televisdo por assinatura etc.
Praticas jornalisticas que ndo se opdem substancialmente umas
as outras. E a linguagem utilizada que muda. No jornalismo
informativo diario de prestigio, uma linguagem signica; no jor-
nalismo para o povo, uma linguagem cliché. As opg¢Ges editoriais
que existem sdo as que se referem ao publico-alvo e a lingua-
gem apropriada a imagem que se tem do publico/mercado.

Informacédo, seducdo e cidadania

Aspectos em comum caracterizam a imprensa de prestigio
e a popularesca: sucesso financeiro, modernizacdo tecnoldgica
e credibilidade reconhecida pelo publico leitor/navegador da
versdo eletrénica e anunciante (venda/compra/leitura/tiragem/
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visita ao site/andncio publicitario). O que vai diferencia-las é
a forma e o modo de apresentacdo das noticias que se reco-
nhecem, na recepgdo, como sérias ou sensacionalistas. O modo
sensacionalista de produzir/reproduzir/transformar os fatos é
inerente tanto as praticas informativas de elite quanto as pra-
ticas informativas popularescas. Pois, tanto uma quanto outra
apresenta “aquilo que a informacdo interna nédo ira desenvolver
melhor do que a manchete” (Marcondes Filho, 1985, p. 66).
Sensacionalizar a informacdo é inerente a natureza editorial da
producdo jornalistica. O fato reproduzido transforma-se em
manchete, em titulo, em texto, em infografia etc.

Enquanto os jornais popularescos traduzem o cotidiano das
grandes metropoles, como se o angulo de observagdo fosse do
povo, isto é, da populacdo ndo organizada que habita a peri-
feria das cidades Os jornais de elite traduzem a dindmica da
vida politica/econdmica/cultural das classes dominantes. Tanto
um quanto outro modo de observacdo traduz/produz um co-
nhecimento do senso comum.

A exacerbagdo do carater singular dos acontecimentos e
o tratamento superficial dos elementos informativos tornam-
se paradigma de produc¢do/reproducdo/transformacdo dos fatos
no jornalismo diario informativo de elite e no jornalismo di-
ario para as classes baixas. O jornalismo diario de prestigio
constroi a atualidade informativa sobre acontecimentos das
esferas politicas e econdmicas de modo informativo/signico e
0 jornalismo popularesco divulga os mesmos fatos com um
tratamento linglistico estereotipado tanto nos titulos/manche-
tes quanto nos textos.

No entanto, sdo as manchetes de primeira pagina que
diferenciam uma producdo de outra. (Esta é a diferenca primor-
dial porque o design informativo é basicamente o mesmo, ja
padronizado em outros tantos diarios de prestigio e para o
povo). Os jornais de prestigio primam pela manchete informa-
tiva e 0s jornais para consumo popular primam pelas manche-
tes sugestivas e apelativas que se referem as tematicas da vi-
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oléncia pessoal e do futebol. Os titulos/manchetes sdo respon-
saveis pelos principais efeitos discursivos do jornalismo impres-
so diario. Eles indicam para qual publico/classe o jornal/revista
é produzido. Fazem com que um jornal seja de elite ou para o
povo. E assim tornam-se responsaveis pelos efeitos discursivos
informativo e sensacionalista. Informacdo e seducdo renovam-
se/repetem-se diariamente. Importancia e interesse revezam-se.

A repeticdo das tematicas, sobre violéncia/sexo/morte/
futebol nos titulos/ manchetes dos jornais diarios para o povo,
constroi um discurso autoritario que reifica a tragédia do impul-
so agressivo do homem. Ao repetir as mesmas tematicas a cada
edicdo, os diarios realizam o culto a grandeza da violéncia na
sociedade e ao poder justiceiro do jornalismo.

Sensacionalizar um acontecimento, através de titulos/man-
chetes, € um modo de comunicagdo que visa chamar a atencdo
do leitor pela vedetizacdo/execragdo de populagdes/mercado
que se localizam habitualmente na periferia da ordem social
dominante. As perspectivas ideoldgica e linguistica apresentam-
se como adequadas as condi¢des culturais e econ6micas das
classes populares. A adequacdo refere-se a repeticdo/explora-
cao/supervalorizagdo da tematica da violéncia pessoal.

A violéncia vista como um contetdo proéprio do cotidiano
das populagGes periféricas. Ao incluir a tematica da violéncia
pessoal, exclui a temdtica da violéncia social no design infor-
mativo da primeira pagina (apelos visuais, graficos e lin-
gliisticos). O carater sensacionalista das manchetes revela um
vinculo instavel de comunicagdo entre jornal e leitor devido as
caréncias culturais e econémicas das classes populares.

O sensacionalismo é uma forma enfatica e apelativa de
comunicacdo com o povo. A comunicacdo entre jornal e as
classes populares é sempre estabelecida a partir da manchete.
A manchete sugestiva/apelativa estabelece uma comunicacéo
emocional que perde o impacto inicial na leitura, isto é, perde
o vinculo com os motivos da leitura (efeitos discursivos produ-
zidos que conduzem a compra do exemplar na banca). E o
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trabalho criativo/informativo/sedutor da manchete de amanhé
repete-se na proxima edicdo, apresentando, novamente, o sin-
gular de modo que provoque sensacdes obscuras de medo,
ansiedade, curiosidade, fantasia, projecdo, identificacdo. E as
sensagOes produzidas sdo desprovidas de sentimento estético,
pois ndo estabelecem uma relagdo com o senso critico do leitor.

Estabelecem, sim, uma relacdo com o senso comum, pois
concretizam uma forma mitificada de tratamento do povo. Os
editores sup8em que o modelo da oralidade e da repeticdo (de
falar alto, devagar, soletrando) é o mais adequado as classes
populares e que o povo é atraido pelas letras grandes (pelos
sons altos). Essa suposi¢do dos editores é uma convencgdo que
estabelece o sensacionalismo como uma forma verberativa de
comunicagdo com 0 povo.

A manchete sensacionalista € um grito visual/grafico que
difunde valores, conceitos, preconceitos, sentimentos e imagens
do lado perverso da cultura e que estabelece “o primeiro con-
tato da camada inculta com um meio de comunicagéo cultural”
(Dines, 1971, p. 69). A primeira etapa do processo de comu-
nicacdo do jornal com as classes populares é resultado de um
esforco de oferecer e provocar sentimentos de aceitagdo e
rejeicdo de noticias que fundem imaginagdo e realidade como
uma crdnica do cotidiano, onde a violéncia “se integra nas
condicdes de normalidade” (Portfo, 1980, p. 59).

As manchetes e os titulos sensacionalistas sdo elabora-
dos a partir da informacdo singular, excepcional, insignifican-
te e sem contexto entendida como fait divers (Barthes, 1982,
p. 59). A repeticdo diaria de informagOes singulares e excep-
cionais (sobre a morte, a sexualidade, a violéncia e o fute-
bol) legitima, no espaco jornalistico, o reconhecimento e a
naturalizagdo da violéncia nas classes populares. O efeito de
naturalizagdo da violéncia é resultado de determinagdes ide-
oldgicas e linguisticas que constroem a priori o discurso
jornalistico dirigido ao povo, como se 0 jornalismo sensaci-
onalista fosse o lugar da interlocucdo entre sociedade/lei/or-
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dem e populacdes excluidas e o espago de visibilidade do
submundo.

O mundo sem limites e no limite explorado pelo sensaci-
onalismo é o0 que esta povoado de protagonistas marginais e
estigmatizados que se movem pela cegueira dos impulsos agres-
sivos e desejos obscuros. A ousadia e a experiéncia da liber-
dade/fatalidade total (isto é, a morte, o crime, a perversdo)
qualificam os acontecimentos e seus protagonistas para ingres-
sarem no mundo das manchetes jornalisticas. O que, entdo, o
jornalismo sensacionalista faz? Explora o fascinio pelo extraor-
dinario, pela aventura, que é suposto sO existir nas classes
populares. Aproxima do cotidiano o tabu e a tragédia.

A apresentacdo chocante dos fatos expfe aquilo que es-
tava oculto, o ndo-dito, mas que estad proximo, por isto obsce-
no, fora de cena (Ferreira, 1983, p. 117). O modo de comuni-
cacdo do que esta fora de cena precisa atrair (pelo olhar na
manchete) o leitor que deseja e teme realidades e situacfes
incomuns. O conflito basico explorado esta entre necessidade
e satisfacdo, desejo e lei. O sensacionalismo é uma forma de
reconhecimento/afinidade entre jornal e classes populares.

O efeito-sensacionalista € um processo de identificacdo e
exacerbacdo do carater singular dos acontecimentos através do
destaque, acréscimo ou subtracdo de elementos lingiisticos,
visuais (sonoros) e ideoldgicos através da repeticdo de tematicas
que contém conceitos e valores que se referem & violéncia, a
morte e a desigualdade social.

A andlise do design informativo e do léxico do jornal/
revista indica as restricdes e as escolhas linguisticas, ideoldgicas
e editoriais (selecdo, destaque e omissdo), isto €, descreve o
modo de construcdo dos acontecimentos e os efeitos de recep-
cdo. O modo repetitivo de construcdo discursiva no jornalismo
sensacionalista permite a elaboragdo, digamos, de uma grama-
tica que traduz uma concepcdo ideoldgica da sociedade.

O universo marginal tipificado pelo jornalismo sensacio-
nalista, principalmente pelas manchetes e suas respectivas
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matérias, reconstroi a biografia dos estereétipos sociais. O jor-
nalismo sensacionalista, ao tipificar pessoas e grupos de com-
portamento transgressor, exacerba e valoriza a violéncia de e
sobre habitantes localizados em espacos naturalizados como
turbulentos. E, ao explorar o cotidiano violento das periferias
urbanas, caracteriza os habitantes pela desocupacdo, pela per-
versdo, pela desordem, pela criminalidade, pela adesdo a seitas
e pela brutalidade dos atos que cometem.

O modelo discursivo de realce da negatividade dos atribu-
tos das classes perigosas pressupde a omissdo de questdes
sociais, politicas e econdmicas e, por conseguinte, a omissao da
cultura da pobreza, das condi¢cGes da pobreza e da acumulacéo
de misérias sociais. O modelo repetitivo da narrativa sobre a
violéncia estimula formas generalizadas de reconhecimento da
realidade. Os indicios de marginalidade e desvio das classes
populares sdo realcados de forma tragica, erética ou pitoresca.
O culto da violéncia transparece nas paginas do jornal motivado
pelo excesso, isto é, pelo passionalismo, pela vinganga, pelo
sadismo, pela concorréncia, pelo fanatismo, chacinas, assaltos,
crueldades, etc. Como disse Dom Adriano Hipdlito, quando “as
estruturas sociais falham, qualquer tipo de marginalidade tem
toda a liberdade de acdo” (apud Meinel, 1982, p. 18).

O modo marginal, feroz, ilegitimo e infrator de sobreviver
diante da miséria e da exclusdo compGe o status desviante das
classes perigosas, reconhecido pela pratica do ferimento e pela
experiéncia de negacdo da ordem social. A liberdade de acdo
cultuada pelo jornalismo sensacionalista (crime, sexo e morte)
traduz-se nos objetivos de construcdo da noticia enquanto fato
selecionado pelo interesse humano, curiosidade, impacto, rari-
dade etc.

O efeito de seducdo (atengdo e interesses despertados) do
fato atrai o leitor pelo olhar na manchete que anuncia um
acontecimento singular. A exploragdo da atengdo do leitor
permite a instauracdo do absurdo no jornalismo enquanto texto
sugestivo que visa seduzir (chamar para si a atencdo) em vez
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de informar. A informagéo que veicula é uma informacdo que
difunde/reforca esteredtipos sociais. Absurdo no sentido daquilo
que ndo deveria ser feito pelo jornalismo.

A pratica da estereotipagdo ideoldgica do cotidiano realiza-
se pelo destaque e pela ocultagdo de significados e elabora um
modelo informativo de estereotipacdo que supervaloriza os con-
ceitos de norma e desvio e estabelece e caracteriza uma forma
motivada de comunicagdo com as classes populares. O real
exagerado estimula sentimentos no leitor através de um texto
produzido pelo uso de sindnimos, antébnimos, metaforas e
metonimias. O real excepcional exagerado obscurece as causas
do cotidiano da marginalidade e dos contrastes sociais. O trata-
mento sedutor dos fatos (que atrai o olhar) explora as interdi¢des
sociais com o objetivo de produzir o efeito de curiosidade que
se realiza como leitura/compra/tiragem/navegacao.

O modo de construgdo do discurso informativo sedutor
reconhecido historicamente como sensacionalista resume-se nos
seguintes pressupostos: variedade na apresentacdo grafica; explo-
racdo de esteredtipos sociais; valorizacdo da emocdo em detri-
mento da informacdo; exploracdo do carater extraordinario e
singular dos acontecimentos; adequacgdo ideoldgica as condicdes
culturais, politicas e econdmicas das classes populares; explora-
cdo exacerbada do carater singular dos acontecimentos; destaque
do aspecto insignificante e duvidoso dos acontecimentos; omissdo
de aspectos dos acontecimentos; acréscimo de aspectos dos
acontecimentos; discurso repetitivo, motivador, despolitizador e
avaliativo; discurso informativo de jornais em fase de consolida-
cdo econdmica e empresarial; modelo informativo sedutor que
torna difusos os limites entre o real e o imaginario.

Oportunizar uma nova forma de producdo/reproducdo/
transformagdo dos acontecimentos em informacgdes sociais rele-
vantes ¢ o desafio do jornalismo comunitario para se opor a
pratica de producdo da grande imprensa diaria de elite ou
popular(esca). Para ser verdadeiramente comunitario e popular,
o jornalismo precisa ser reconhecido como uma pratica ideol6-
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gica comunitéaria de enfrentamento concreto das problematicas
sociais, culturais, educacionais e sanitarias das populagdes peri-
féricas, através do agendamento de tematicas que visam a divul-
gacdo de informagdes necessarias a construgdo concreta da ci-
dadania através da criagdo de conselhos tutelares, tribunais de
pequenas causas, escolas, creches, abrigos, postos de salde,
casas de passagem, delegacias, asilos comunitarios, postos de
alimentacdo etc.

Um modo novo de participagdo-e-interlocucdo vai carac-
terizar o jornalismo comunitario como lugar de organizacdo da
comunidade ou de conscientizacdo popular (no sentido de
abranger o maior numero de pessoas/individuos possivel).
Organizacdo significa participacdo ativa na busca de solucdes
locais para problemas locais. Por decorréncia das opgGes ide-
oldgicas e editoriais, o jornalismo comunitério vai caracterizar-
se também pela instabilidade e mutabilidade editoriais, que
afetam a estética de apresentacdo/expressao do meio impresso
ou eletréonico e sua decorrente periodicidade. Evidentemente
cada comunidade devera buscar meio e linguagens mais ade-
quados a sua atuagdo politica/ideolégica/de educacdo/
conscientizacdo e ao seu publico para dar continuidade ao seu
projeto informativo que prioriza as informacdes socialmente
importantes para as populagGes excluidas ou para o maior
ndmero de pessoas possivel.

O conceito de jornalismo comunitario aqui empregado é
entendido como opcéo editorial e politica que o meio/veiculo faz
diante de seu publico. E uma opcio editorial com contetidos e
tematicas assumidamente engajadas/afinadas/sintonizadas com os
compromissos sociais do Estado, com os direitos e as necessida-
des basicas do cidaddo comum. O resultado que procura é a
politizagdo (no sentido de conscientizacdo pela informacdo) e a
organizacdo das comunidades, através do projeto de produgdo/
reproducgdo/transformacdo da realidade sob o prisma da analise/
debate/discussdo/critica/denuncia do fato. Para que ocorra uma
producdo comunitaria (e popular) é preciso que predomine uma
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perspectiva de mudanca, libertaria em relacdo as pautas, aos
assuntos e as tematicas, aos enfoques, ao tratamento textual e
estético, as fontes escolhidas, ao sectarismo e doutrinarismo
politicos e a partidarismos. Porque a énfase editorial de mudanga
ndo significa atrelamento politico partidario. Dai a necessidade
de realgar o carater pluralista da participacdo e o seu objetivo de
conscientizacdo e esclarecimento pela informacdo e ndo s6 pela
opinido partidaria (no sentido amplo de parte). Participagcdo que
ndo exclui, mas inclui diferentes matizes ideoldgicos, desde que
comprometidos com a causa e a perspectiva da comunidade, isto
é, acGes locais para problemas locais.

O outro desafio do jornalismo comunitario é associar infor-
macdo com critica, informacdo com explicacdo, informagdo com
dendncia, isto é, elaborando um discurso polémico (politico,
denunciador, critico) sem sectarismo, partidarismo e doutrinarismo
politicos, enfatizando o texto informativo-interpretativo e ndo o
sensacionalismo politico nem o editorialismo sectario. Para isto,
precisa se comunicar ou chamar a atencdo da comunidade néo
pelo discurso politico/panfletario/apelativo mas pelo discurso
informativo social que privilegia a conscientizacdo pela informacéo,
a educacdo pela informagdo, a contextualizacdo, a renovagdo
continua, a critica responsavel, a humanizacdo, integracdo,
interacdo e o pluralismo politico e cultural.

Enfim, rompe com estereotipacdes sociais e univocidades,
isto é, com a producdo de discursos autoritarios. E vai apresen-
tar-se identificado com tendéncias politicas e ideoldgicas de
mudanca e ndo de conservadorismo, reacionarismo, revan-
chismo ou oportunismos/descontinuismos. E vai permitir a
emergéncia de novas concep¢des de comunicacdo, meio, puU-
blico, fonte e noticia. Por fim, também vai possibilitar o desen-
volvimento de um projeto editorial que garante espago a sub-
jetividade (pontos de vista, opinibes, idéias diferentes), as
analises/tendéncias/ criticas pluralistas, a participacdo ativa da
comunidade sem partidarismos ou sectarismos e a politicas
informacionais que acompanhem perspectivas de mudanga.
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Concluséo

Desta forma, o jornalismo comunitario se opOe tanto ao
jornalismo informativo diario quanto ao jornalismo popularesco
diario. Porque a informacdo que lhe interessa é a informagdo
social que visa denunciar/esclarecer/informar/explicar/analisar/
educar sobre marginalidade, exclusdo e desigualdades sociais,
econdmicas, culturais etc. Porque o publico que lhe interessa nédo
é o individuo-vitima social mas o cidaddo completo. O jornalismo
diario volta seu foco para as informagdes mercadologicamente
importantes que irdo afetar/alterar o mundo dos negoécios. E o
jornalismo popularesco diario ira repetir férmulas de comunica-
cdo cristalizadas que cativam multid@es alienadas.
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