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RESUMO

As condig¢des de producao verificadas em um jornal popular sdo o objeto
deste estudo, que analisa o processo produtivo do Diario Gaucho, periddico editado
em Porto Alegre desde o ano 2000. A pesquisa tem um cunho etnografico e baseia-se
nas perspectivas teoricas de trés linhas distintas do campo da Comunicagao:
Economia Politica, Estudos de Jornalismo e Estudos Culturais. Desse modo, sdo
analisadas as interferéncias dos fatores economicos, politicos e, sobretudo, culturais
na producdo jornalistica. Para determinar a que género de producdo pertence o
Didario Gaucho, o estudo propde — a partir da analise empirico-tedrica do processo de

producado jornalistico — a conceituacao do jornalismo popular massivo.



ABSTRACT

The conditions of production observed in a popular newspaper are the object
of this study, which analyzes the productive process of Didrio Gaucho, a newspaper
published in Porto Alegre since 2000. The research has an ethnographical view and it
is based on the theoretical perspectives of three different lines from the field of
Communication: Political Economy, Studies of Journalism and Cultural Studies. The
interference of the economic, political and cultural factors in the journalistic
production is analyzed to determine the genre of production of Didrio Gaucho.
Starting from the empiric-theoretical analysis of the journalistic production process,

the study proposes the conceptualization of massive popular journalism.



1 INTRODUCAO

As pesquisas realizadas na América Latina sobre a comunicacdo popular
deixam entrever que ndo hd um conceito uniforme para enquadrar as manifestagoes
simbolicas do fendmeno. Varios termos sao escolhidos para designar a mesma coisa,
o que demonstra a contradi¢io e ambigiiidade do conceito'. Em relacio ao
jornalismo, por exemplo, termos como comunitario, sensacionalista, sindical,
operario ou alternativo sdo usados para caracterizar um tipo de producao identificada
com o popular.

Neste trabalho, enfocamos o jornalismo popular com uma nova abordagem,
utilizando o termo para designar o tipo especifico de jornalismo criado nos anos 90
no Brasil e em outros paises. Sdo exemplos brasileiros os jornais Extra (RJ), Agora
(SP) e Tribuna (PR). No Rio Grande do Sul, o Didrio Gaucho ¢é o representante do
jornalismo popular praticado no inicio do século XXI.

Nossa intencdo ¢ oferecer uma nova analise do fenomeno, incluindo
referenciais de trés linhas tedricas em nosso estudo: Economia Politica, Estudos
Culturais e a perspectiva de Newsmaking, integrante dos Estudos de Jornalismo. A
pesquisa sobre o jornal Didrio Gaticho — periddico publicado em Porto Alegre desde
2000 pela Rede Brasil Sul (RBS) — sera feita a partir de trés conceitos: género, forma
simbolica e matriz cultural. Utilizamos a argumentacdo de trés autores para a

delimitagdo teodrica de nosso objeto: Jesus Martin-Barbero, Guillermo Sunkel ¢ John

! Regina Festa, por exemplo, identifica 33 diferentes denominages para o0 mesmo fendmeno
(BERGER, 1995, p.15).
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B. Thompson. Além deles, contribuem para o nosso estudo trabalhos de Mauro Wolf,
Raymond Williams, Gaye Tuchman, Edgar Morin, entre outros.

Nossa abordagem foi delineada para dar conta das questdes que interferem na
producao jornalistica. Além dos fatores econdmicos e politicos, abordados em varios
trabalhos da Economia Politica e dos Estudos de Jornalismo, vamos inserir na analise
as questdes culturais apontadas pelos estudos mais recentes que se desenvolveram na
América Latina. Um dos principais expoentes dessa linha ¢ Martin-Barbero, que
identifica trés modos de deslegitimacao da gosto popular, relacionados a um modo de
entender a comunicacdo que nao leva em conta a totalidade do processo
comunicativo. Em primeiro lugar, tudo o que agrada aos receptores populares seria
de mau gosto, refletindo um gosto sem distingdo, isto €, o “sem gosto”,
exemplificado pelas vulgaridades como a telenovela, a luta livre, etc. Também
acontece uma deslegitimacdo da cultura dos géneros narrativos, que configuram
apenas uma estratégia de captagdo de pessoas ignorantes, em oposi¢ao a cultura de
autor, que identifica a verdadeira arte. E, por ultimo, hd a deslegitimagao do modo
popular de receber os produtos culturais e desfrutar as coisas: tumultuado, ruidoso,
apaixonado (MARTIN-BARBERO, 1995, p.52).

Nossas duvidas sobre a pratica jornalistica de que o Didrio Gaticho ¢€
representante surgiram durante o periodo de dois anos em que atuamos no periddico.
A dificuldade de enquadrar o jornal em um conceito delimitado de jornalismo
popular motivou a curiosidade por questdes especificas na produg¢do de uma forma
simbolica. As condi¢des de producdo apareceram como fatores centrais em nossa

perspectiva do jornalismo como atividade social e historica.
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As peculiaridades de um jornal que ¢ destinado as classes populares e os
critérios que estdo em jogo neste tipo de publicacdo despertaram nossa consciéncia
para uma série de questdes que precisam de respostas. O que €, afinal, o jornalismo
popular praticado no Didrio Gaiicho? E sensacionalismo puro ou jornalismo
comunitario? Existe validade social em um jornal que utiliza padrdes culturais
populares em sua produgcdo? Como conciliar um estilo de jornalismo mais leve e
narrativo com a objetividade exigida pelo cinone classico da profissdo? E possivel
produzir um jornal popular de qualidade ou qualquer veiculo que se enquadre no
género tera, inevitavelmente, um padrdo de qualidade inferior? O jornalismo popular,
em ultima instancia, ¢ jornalismo ou significa apenas entretenimento? Ha alguma
func¢do social em um jornal como o Didrio Gaucho?

Acreditamos que nem todas as duvidas surgidas em nosso percurso tedrico e
empirico poderdo ser respondidas nos limites deste trabalho. Provavelmente, durante
o trajeto da pesquisa, nossas indagacdes iniciais serao substituidas por novas
perguntas, mas pretendemos deixar apontados possiveis caminhos de reflexdo sobre a
atividade jornalistica. Nosso objetivo principal ¢ definir que tipo de jornalismo ¢é
praticado na reda¢ao do Diario Gaucho. Nossas consideragdes, portanto, dizem
respeito a esfera da producao, mais especificamente as condi¢des de producao de um
jornal popular.

Iniciaremos nossa abordagem com um breve panorama sobre o jornalismo
popular no Estado, seguindo com a apresentagdo do objeto empirico de nosso estudo:
o Diario Gaucho. Depois disso, no terceiro capitulo deste trabalho, delimitaremos os
conceitos e categorias que utilizamos na analise, explicitando nossos objetivos e

estratégias metodologicas. O proximo passo consiste na analise propriamente dita
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dos dados que recolhemos na ida a campo, mote do capitulo 4. Por fim, o ultimo
capitulo ¢ dedicado as conclusdes e a resposta para a questao principal: que tipo de
jornal popular ¢ o Diario Gaticho?

Convidamos o leitor a mergulhar conosco na redacao de um jornal popular de
massa para que possamos entender por que o jornalismo feito para as classes

populares tem as peculiaridades que detectamos em nossa analise.
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2 O JORNALISMO POPULAR NO RIO GRANDE DO SUL

Nossa tentativa de analise do jornalismo popular dar-se-4 em uma época na
qual a comunicagdo esta cada vez mais intermediada por tecnologias digitais. O
desenvolvimento dessas tecnologias de informacdo e comunicagdo, acentuado nas
duas ultimas décadas do século XX, levou muitos intelectuais a convergirem na
perspectiva de que estamos a bordo da Terceira Revolucao Industrial, a Revolugdo da
Tecnologia da Informagao (CASTELLS, 1999). Segundo essa abordagem, a
informacao foi transformada em produto e estratégia de manutencdo do poder. A
centralidade do conhecimento e da informagdo para o processamento e geragcdo de
mais informacao faz com que as questdes sobre comunicagdo € economia, em escala
global, dominem a vida social e tomem o lugar anteriormente ocupado pela politica
na discussao académica (ALBA, 2001; CASTELLS, 1999; GARNHAM, 1983).

Entre os diferentes produtos midiaticos, o jornalismo destaca-se nessa
abordagem. Porém, ao contrario do que muitos autores apontavam como certo para o
inicio desse século, a imprensa escrita ndo foi substituida pelas redes digitais e
permanece como uma complexa estrutura organizada para divulgar as opinides de
certos individuos ou grupos. Opinides que se afirmam como as verdades sociais e
mantém estes grupos no poder (MARCONDES, 1989). Entretanto, inscrever a fun¢ao
ideologica dos veiculos na propria natureza do meio significa ndo levar em conta que
eles s3o empresas comerciais que atuam em um sistema capitalista de grande escala,
dentro de uma realidade histdrica, ¢ com o objetivo de produgdo e distribuicdo de
mercadorias (GOLDING-MURDOCK, 1996). Vale lembrar que alguns autores

concluem que o grande papel ideologico da midia ¢ a manutengdo do sistema
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capitalista. Em uma anélise baseada na economia politica, a midia, além de constituir
um dos ramos de investimento capitalista para geracao de lucro, atua de forma
indireta na criacdo de mais-valia em outros setores da atividade econdmica através da
publicidade (MOSCO, 1996, p. 147).

Exatamente por exibir uma profunda relacio com o sistema econdmico, a
midia tradicional brasileira estd em crise, com perda de anunciantes e diminuicao nas
vendas, estagnacdo nos negocios e faléncia de empresas’. Enquanto isso, assistimos a
uma retomada das midias destinadas as classes populares. Nao so6 a televisao retorna
aos formatos consagrados pelo publico, como os jornais se langam numa corrida pela
audiéncia das classes populares.

Como empresas comerciais, os meios de comunicagdo utilizam diferenciadas
formas de competigao, realidade que se tornou acirrada depois da entrada dos meios
eletronicos no mercado. Nas duas ultimas décadas do século XX, época de TV por
assinatura, Internet e recursos multimidia, o jornal impresso perde a funcdo
primordial de informar a sociedade ao ser substituido pelas redes de informagao. No
Brasil, Ciro Marcondes Filho, nos anos 80, ja anunciava que sé6 o direcionamento dos
jornais para a interpretacdo e a opinido faria concorréncia a TV (1989, p. 75). Duas
décadas depois, na obra 4 saga dos cdes perdidos, o autor analisa a situacdo dos
jornais impressos:

Os sistemas informatizados de transmissao e consulta de
informagdes estdo ocupando o espago que no passado era

2 Em 2001, foram demitidos 6.877 jornalistas em todo o Brasil. No ano seguinte, foram 2.726
dispensas até junho. No primeiro semestre de 2002, a verba publicitaria das revistas caiu 3,22%,
enquanto a dos jornais 1,71%, em comparagdo com o periodo de 2001. Dados da Revista Carta
Capital, n.227, 12 fev.2003.

Nos primeiros nove meses de 2002, a Globopar teve seu prejuizo aumentado em 146%, em
comparacdo a 2001, alcangando a cifra de R$ 3,475 bilhdes. Dados do jornal Brasil de Fato, 25
jan.2003. A Gazeta Mercantil, depois de atrasos periddicos de salarios, teve a direcao substituida em
agosto de 2003 e acumula uma divida de R$ 240 milhdes. Dados do site Press-online, acessado em 6
ago.2003 e 12 ago.2003.
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reservado aos jornais, sobretudo os impressos. (...) O jornalismo
impresso, agora reduzido e debilitado, tende a se concentrar nos
dossiés, analises e comentarios e na imprensa especializada. Ele
deixa de existir como grande sistema de divulgacdo em massa,
como ocorreu especialmente na primeira metade do século 20,
transferindo essa fungdo de ampla difus@o ao radio e sobretudo a
TV e a fungdo de atualizagdo econdmica, anuncios, consultas a
Internet. (2000, p. 145)

Em um mercado competitivo, aqueles que investem na imprensa escrita
escolhem o direcionamento das publicagdes ou a segmentacao por géneros que, mais
que estratégias para obtencao de resultados financeiros satisfatorios, sdo essenciais
para a sobrevivéncia das empresas. A criagdo baseada em géneros ¢ uma
caracteristica bastante forte da produgdo cultural massiva, em que os artigos sao
fabricados a partir de modelos preexistentes, seguindo normas e padrdes de producao
jé& consagrados pelos consumidores para que nao haja risco de um investimento nao
dar retorno financeiro. Os bens culturais precisam, assim, estar adequados aos
esteredtipos fundamentados nos géneros. Embora presentes na literatura desde os
gregos (lirica, epopéia, drama), os géneros sofrem uma reciclagem e transformam-se
no momento em que se difundem nas diversas manifestagdes culturais da industria
cultural. Mais que estratégia de comunicac¢do, fung¢dao primordial na literatura
classica, por exemplo, os géneros passam a determinar a base da producao das
formas simbolicas, servindo aos produtores como estratégia de conquista do publico.

No panorama atual, a articulagdo entre o global e o local, espécie de
contratendéncia a homogeneizagdo cultural, ¢ explorada com a identificagdo de
novos publicos e a aposta nos nichos mercadologicos (HALL, 1999, p.77). Os grupos
especializam-se para atender as supostas necessidades de cada consumidor,
multiplicando as aquisi¢des e concentragdes (RAMONET, 1999) para fazer frente ao

desafio da Internet “que estimula a convergéncia entre escrita e audiovisual, formas
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e conteudos, midias tradicionais e operadores de redes de comunicag¢dao” (DEMERS,
2001, p.16).

No Brasil, constatamos que uma das estratégias de diferenciacdo dos produtos
utilizadas pelas corporagdes de midia ¢ a aposta no género popular. O que explicaria
o surgimento e a reformulagdo de publicagdes, nos anos 90, como O Dia (RJ), Extra
(RJ), Agora (SP), localizados no centro do pais, além dos regionais Tribuna (PR),
Folha do Maranhdo (MA), o proprio Diario Gaucho (RS), entre outros, e justificaria
a discussao sobre o jornalismo popular. Mais que isso: estudo feito entre 1996 ¢ 2000
no pais registra um aumento na venda de jornais impressos de 6,5 milhdes para 7,9
milhdes, com aumento na participacdo dos jornais chamados “populares” de 11%
para 17% no mesmo periodo (AJZENBERG, 2001). Também ¢ importante lembrar
que as formas do jornalismo popular, anteriormente exploradas pela imprensa, se
multiplicaram na televisdo e no radio desde os anos 80 com a criacao de programas
como: Aqui e Agora, Documento Especial, Linha Direta e Cidade Alerta.

Essa tendéncia de criagao de jornais populares, voltados a um publico que nao
tinha o héabito de consumir periodicos (GINER, 2003), toma conta de grupos
jornalisticos na Europa e na América Latina desde os fins do século XX, gerando
inclusive a criagdo de empresas especializadas na formatacao de publicacdes com
esse perfil. Segundo o autor, um dos idealizadores desta nova proposta de jornalismo
e socio do grupo Innovation — empresa responsavel pela criagdo ou reestruturagdo
dos projetos de El Comercio, do Peru, Super Express, da Polonia, Correio da Manha,
de Portugal, Al Dia e Nuestro Diario, ambos da Guatemala, Extra e Didrio Gaucho,
no Brasil, entre outros — os diarios tradicionais destes paises sdo direcionados ao

establishment, com lagos politicos e econdmicos muito fortes com partidos e com o
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Estado. Assim, a grande maioria da populagao consumidora tem acesso somente aos
meios de comunicacdo massivos eletronicos, em especial a televisdao. Ou seja,
aqueles anunciantes que precisarem de comunicacdo com este publico, ndo terdo
outra op¢ao que nao investir na publicidade televisiva.

Parece uma explicacdo razoavel para o interesse de grandes grupos
empresariais — como Globo ¢ RBS, no Brasil — na criagdo de jornais populares.
Entretanto, para que a estratégia dé certo, Giner argumenta que ¢ necessario um
grande cuidado com a credibilidade do veiculo. Exatamente o ponto fundamental das
criticas feitas ao jornalismo desde a década de 70 e uma das razdes para a crise
mundial da atividade nos anos 90.

Desta maneira, as empresas ndo apostam somente em novas estratégias de
marketing ou gestdo de negdcios, mas também numa féormula renovada para os
produtos jornalisticos. Uma férmula que inclui o contetido e a apresentagdo dele, o
gerenciamento de recursos e a publicidade, as condi¢des de trabalho e as rotinas
produtivas. Um género renovado estrategicamente para alcangar um publico massivo
e atrair investimentos publicitarios também massivos. Um género que nao ¢
puramente comercial, ou massivo, ou sensacionalista, ou popular, mas uma
conjugacao de diferentes formulas com o intuito de ser bem recebido por classes
tradicionalmente excluidas do habito de compra e leitura de jornais impressos.

Surge uma nova conceituagdo para os jornais populares: “tabloides populares
de qualidade” (GINER, 2003). E segundo os criadores dessa concepcdo, 0os novos
jornais sdo “produtos excelentes, tém redatores e editores brilhantes, e sdo
publicados por companhias editoras ‘fora de moda’” (GINER, 2003). O modelo de

negocios € similar a todos os produtos:
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- Vender principalmente exemplares avulsos (95% da circulacao)

- Vendé-los a um prego muito baixo (a metade do que a imprensa
regular cobra em muitos destes mercados).

- Manter reduzida a paginagao (24 a 36 paginas em média)

- Conseguir nova publicidade para novos consumidores massivos.

- Publicitar, publicitar, publicitar.

- E aproveitar as sinergias da editora “mae” (pacotes publicitarios,
rede de distribuigdo, servigos gerais, e plantas impressoras)
(GINER, 2003).

Nessa linha estdo o jornal Extra, langado em 1998 no Rio de Janeiro pelo
grupo O Globo, e também o Diario Gaucho, objeto de nosso trabalho, jornal langado
em 2000 pelo grupo empresarial hegemonico no ramo da comunicagdo no Rio
Grande do Sul, a Rede Brasil Sul (RBS).

A RBS concentrou esfor¢os para o langamento do Didrio Gaucho (DG) em
2000, o quinto empreendimento da empresa no ramo do jornalismo impresso, ao lado
de Zero Hora, O Pioneiro, Diario Catarinense e Jornal de Santa Catarina.
Atualmente, o conglomerado possui também o Didrio de Santa Maria, jornal que
segue a linha de O Pioneiro, tendo circulagdo restrita na regido central do Estado.
Em 2001, a RBS ja contava com vérios veiculos nos ramos de radio (Atlantida — RS
e SC, Cidade, 102.3, Gaucha, Farroupilha, 1340 CBN, Rural 1120 — RS, Itapema ¢
CBN Diario — SC), televisao (RBS TV — SC e RS, TVCOM e Canal Rural — RS) ¢
Internet (ClicRBS — RS e SC)’.

O DG nido ¢, contudo, uma total inovacdo no mercado editorial gaucho,

especialmente do ponto de vista do jornalismo popular. Antes dele, em 1960, o

3 Dados referentes a 2001. BRUDNA, Débora. Planejamento de Marketing — Didrio Gaucho. 2001. Trabalho
de conclusdo (MBA Executivo em Marketing). Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Porto
Alegre.

Em agosto de 1997, o grupo possuia 14 estagdes de radio e 13 emissoras de televisdo no RS, quatro radios e cinco
tevés em Santa Catarina, segundo SOUZA, Carlos Alberto de. O Fundo do espelho é outro. Quem liga a ...
Itajai: Editora da UNIVALIL 1999. P.74-75. A diferenga, provavelmente, estd na conceituagdo dos autores para
emissoras/estagdes e retransmissoras/afiliadas de rede. Por exemplo, Souza diferencia as varias estagdes de radio
que formam a Rede Atlantida FM (nove no RS), enquanto Brudna considera as emissoras de variadas cidades
como uma unica radio.
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periédico Ultima Hora, da rede comandada por Samuel Wainer, atraia os leitores rio-
grandenses das camadas populares para um jornalismo “engajado na politica
populista da época, mas rico em conteiido informativo e editorial” (RUDIGER,
1998, p.71). Depois das reviravoltas causadas pelo golpe militar de 64, o titulo
acabou sendo trocado para Zero Hora, jornal do qual Mauricio Sirotsky Sobrinho
tornou-se socio em 1966 e que, junto com a TV Gautcha, deu origem ao
conglomerado Rede Brasil Sul (RBS) (1998, p.83).

No Brasil, muitos citam o Noticias Populares, jornal criado pelo banqueiro
Herbert Levy em 1963, como um dos principais representantes da vertente popular,
ou do sensacionalismo, denominagdo que comumente identifica as publicag¢des
voltadas ao publico popular (ANGRIMANI, 1995; PEDROSO, 2001b; PORTAO,
1972). Levy ja tinha outra publicacdo, a Gazeta Mercantil, especializada em
economia, € queria langar um jornal que fizesse oposicao ao jornal esquerdista
Ultima Hora, criado em 1951 por Wainer (GOLDENSTEIN, 1987). Segundo Gisela
Goldenstein, Ultima Hora e Noticias Populares exibiam duas tendéncias opostas: o
populismo, que recorre ao apoio massivo das classes populares usando-as como
aliadas, mas permitindo sua emancipacao; ¢ o antipopulismo liberal que se pretende
democratico, mas estd marcado pelo espirito oligdrquico e se torna subversivo
antipopular ao enfrentar o populismo (1987). Em ambos, representa-se o drama da
burguesia: “a incorpora¢do politica das classes populares” (1987, p.35), que nao
podem mais ser ignoradas.

Ultima Hora tinha o objetivo politico de quebrar o siléncio imposto pela
imprensa em torno de Gettlio Vargas e foi inovador em varios aspectos. Organizado

como empresa, com estrutura gerencial, pretendia ser independente das flutuacdes
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politicas, apesar de reacender o jornalismo de causa; usou estratégias de marketing
comuns a Induastria Cultural, como concursos, prémios, promogdes; investiu na
diagramacdo e nas fotos; usou a mesma marca para toda a rede (GOLDENSTEIN,
1987, p.46). Ja o grupo liderado por Levy achava que as classes populares ndo
tinham interesse por politica, mas para evitar que isso viesse a acontecer devido ao
estimulo de Ultima Hora, resolveu criar o Noticias Populares para dar ao povo o que
ele queria: sexo, crime e sindicatos, mas sem o ingrediente politico. Ou seja, o
objetivo politico do jornal — desmobilizagao das classes populares pela neutralizacdao
de Ultima Hora — aparece “mascarado na declarada auséncia de intengées politicas”
(1987, p.82). Como afirma a autora, “em ambas (as publicacoes) as classes
populares sdo vistas de cima. Mas uma tenta incorpord-las sob controle e outra
tenta tira-las do caminho” (1987, p.93-94).

As caracteristicas apontadas pela autora aos dois periodicos e também ao
Diario da Noite — publicacdo dos Diarios Associados — tém uma origem anterior,
baseadas nos moldes implantados pela imprensa amarela norte-americana:
prevaléncia de fotos sobre textos, letras garrafais e diagramacao que facilita a leitura
para leitores pouco instruidos; uso de técnicas de seducdo nas manchetes; temas
capazes de provocar impacto, com énfase ao entretenimento € ao esporte; linguagem
acessivel e sensacional. Antes da disputa entre UH e NP, o sensacionalismo ja era
reconhecido por autores que estudavam o jornalismo brasileiro do inicio do século
XX, como Brito Broca (1900) e Lima Barreto (1961), como lembra Marques de
Melo (MELO, 1972, p.3).

Outro exemplo de jornalismo popular praticado no Estado ¢ ainda mais

antigo. Na época em que o jornalismo politico-partidario dominava a imprensa, o
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vespertino A4 Noite, langado em 1914 por Lourival Cunha, j& dava destaque para o
noticidrio de variedades, por vezes sensacionalista, que era usual em muitas revistas
(RUDIGER, 1998, p.59).

Isso sem falar nos jornais sindicais e de partidos, claramente dirigidos as
classes trabalhadoras, mesmo sem o uso dos recursos sensacionalistas ou graficos
identificados com a imprensa massiva. No Rio Grande do Sul, especificamente, a
imprensa operaria aparece em 1892, quando o surto industrial, a abolicdo da
escravatura € a imigracdo constituem mudancas histéricas que alteram o perfil
agrario do Estado. A urbanizacdo e a industrializagdo permitem o aparecimento da
classe trabalhadora urbana e, em paralelo, estimulam o desenvolvimento de novas
formas de jornalismo (JARDIM, 1996, p.27). Em especial, um tipo de jornalismo que
buscava um publico diferente da classe burguesa. De fato, a imprensa operaria foi a
primeira a tentar instituir uma forma de comunicagdo permanente com as classes
populares no Estado.

O jornalismo popular — ainda que receba outros nomes — como forma de
diferenciagdo dos jornais na busca de novos mercados de leitores ndo ¢ novidade no
jornalismo brasileiro ou mundial, assim como a segmentacdo da midia ¢ uma
tendéncia presente ha muito tempo no mercado editorial. Acreditamos que o Didrio
Gaucho apresenta uma formula renovada do jornalismo popular no panorama
jornalistico gaticho do inicio do século XXI. Isto é, o jornal estd enquadrado em um
determinado género de produ¢do midiatica — o jornalismo popular — que firma uma
espécie de “pacto” entre producdo e audiéncias, estabelecendo a negociacdo entre
estas instancias, o equilibrio entre o aparato da industria cultural e os desejos dos

receptores. Este pacto se estabelece no reconhecimento das matrizes genéricas ja
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consagradas e as quais o publico j& esta habituado, o que significa que as regras
previamente estipuladas para cada género sdao familiares as audiéncias e,
conseqiientemente, ao imaginario coletivo. Ou seja, os receptores ja buscam
identificar determinadas caracteristicas correspondentes a um género em questao,
antes mesmo de consumirem a forma simbolica. Ao perceberem essas caracteristicas
no produto cultural, o publico obtém o chamado “prazer conhecido”, na expressao de
Dudley Andrew (MAZZIOTTI, 1996).

Em sua Teoria das Mediacdes, Barbero situa o género como elemento de
mediacao entre produtores, produtos e receptores culturais, ¢ como elemento de
articulacdo de duas logicas: a do produto e a dos usos sociais (sujeitos e receptores).
Nao hé, desse modo, como separar o estudo da recep¢ao dos processos de produgao,
uma vez que o discurso moldado pelo género pode servir a diferentes objetivos e
interesses. Atuando como estratégia de comunicabilidade, fato cultural e modelo
articulado as dimensdes histéricas do espago em que sdo produzidos e apropriados,
0s géneros congregam, na mesma matriz cultural, referenciais comuns tanto a
emissores ¢ produtores como ao publico receptor. Nossa andlise do jornalismo
popular esta centrada na mediagdo denominada por Barbero de Competéncia
Cultural, que diz respeito aos codigos culturais que sao mobilizados na producao e
na leitura das formas simbdlicas.

Efetivamente, sob uma perspectiva histdrica, o jornalismo popular tem origens
e manifestagdes bastante antigas. A retomada da segmentagdo das atividades que
presenciamos na segunda metade do século XX, depois da onda de fusdes e
aquisi¢des, e que culminou na estrutura¢ao de grandes conglomerados transnacionais,

ndo pode ser considerada uma “nova tendéncia”, assim como ndo o foi o surgimento
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da imprensa popular de massa no século XIX — Yellow Press, nos Estados Unidos. A
midia busca continuamente novas formas de aproveitamento do capital e geragao dos
lucros, seguindo o desenvolvimento do capitalismo. Consideramos que a mesma
necessidade de segmentacdo nos negdcios tenha originado as revistas, por exemplo,
que surgiram entre 1730 e 1760 na Inglaterra, ou os jornais dominicais, como o
Sunday Monitor, em 1779 (WILLIAMS, 1984, p.204-207).

O género popular massivo de jornalismo comeca a constituir-se em 1830,
quando a imprensa se converte em empresa comercial. Nessa época, aparece o
primeiro texto escrito no formato popular de massa — o folhetim (MARTIN-
BARBERO, 1987, p.136). Segundo o autor, o aparecimento do folhetim foi um
verdadeiro fato cultural, pois as classes populares sé tiveram acesso a literatura
mediante uma operagao comercial colocada em acao pela industria dos relatos (1987,
p.135-136). O folhetim representa, segundo Barbero, uma forma de escrita localizada
entre a informacao e a ficcdo, isto €, conjuga caracteristicas do jornalismo —
periodicidade, escrita direta, textos curtos, condi¢cdes de producao industriais, etc. —
com elementos da tradicdo popular, provocando o aparecimento de um novo modo
de escrita que passa a requerer um novo modo de leitura (1987, p.138-139).

Primeiro género da comunicagdo de massa destinado a classe popular, o
folhetim, como qualquer género, estabelece um pacto de leitura e incorpora os
leitores as condi¢des de producdo através de dispositivos variados: composi¢ao
tipografica, fragmentacdo da leitura, estratégias de seducdo (organizacdo por
episodios, estrutura aberta que promove o feedback, elementos de suspense e

novidade que causam a surpresa). Para Barbero, o folhetim ndo ¢ literatura nem
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jornalismo, mas “um tipo de narra¢do baseada na oralidade popular” (MARTIN-
BARBERO, 1987, p.147) e, por isso, promove a confusao entre realidade e ficcao.

Segundo o autor, o folhetim incorpora temas e situagdes que ficavam de fora
da literatura e da imprensa tradicionais. O folhetim, portanto, coloca as duas
“monstruosidades modernas” frente a frente: “a miséria da maioria e a maldade
hipocrita da minoria” (1987, p.149). O “terror urbano” tem, finalmente, espago
publico, mesmo parecendo “obscuro, perigoso e culturalmente aberrante” para a
direita culta e “confuso, mistificado e politicamente inutilizavel” para a esquerda
politica (p.149). Resumindo, o folhetim ira tematizar o mundo do “popular-urbano”,
que até entdo nado tinha merecido nenhuma manifesta¢ao da cultura de massa.

E nessa operacdo de mostrar coisas que ainda nao haviam sido mostradas,
como os carceres, os asilos e orfanatos, a vida de mulheres ¢ criangas, a relagao entre
a miséria e a prostituicao, entre outros temas, 0 novo género massivo acaba gerando
uma forma de identificacdo com as classes populares. A condi¢dao de verossimilhanga
das obras, que as faz estarem sempre de acordo com as expectativas dos leitores, €
criticada por alguns autores citados por Barbero. Gramsci, Marx ¢ Eco condenam o
mecanismo “populista” de tais obras, ao trazerem em suas tramas uma sensacao de
movimento, como se 0os problemas que atingem essas classes fossem solucionados
pelo simples fato de terem sido enunciados. As solu¢des propostas nas obras sdo
identificadas com wuma moral convencional que produz uma “provocagdo-
pacificagdo” segundo Barbero, pois trata de resolver todas as situagdes que descreve
sem que o leitor precise mover-se (1987, p.152).

No século XX, portanto, a imprensa de massa ja estava estabelecida na

Europa e nos Estados Unidos, com destaque para os jornais populares, de baixo
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preco e altas tiragens, € com o aproveitamento das estratégias aperfei¢oadas com o
folhetim. Nos Estados Unidos, a mistura de sexo, escandalo e corrupcao iniciada por
Bennett no Herald seria aperfeigoada por Joseph Pulitzer para a primeira pagina do
New York World. Entretanto, a criagao do New York Journal, em 1896, por William
Randolph Hearst, acirrou a disputa. Segundo Tebbel, “a énfase estava sempre no
apelo de massa, no sensacional e nas assim chamadas historias de interesse
humano” (1974, p.308). O apelo grafico, com uso de cores e fotografias com
destaque — exemplo ¢ a criagdo das historias do Yellow Kid, langado por Pulitzer e
depois comprado pelo Journal —, foi uma das inovagdes introduzidas nesta época.

Além do sensacionalismo baseado no fait divers®, os dois jornais investiram
em campanhas publicas que visavam mobilizar a populacao sobre determinados fatos
e, obviamente, vender jornais. Os jornais amplificaram o seu papel como guardiaes da
moral publica, mantendo uma cruzada contra a corrupg¢do e os escandalos que
pudessem ser descobertos nos meios governamentais. Como afirma Tebbel, “Pulitzer
e Hearst assumiam o papel de cdes de guarda publicos” (1974, p.324), expressao que
ainda hoje influencia o imagindrio sobre a imprensa como contrapoder ou “Quarto
Poder”.

Apesar de estes jornais terem popularizado o sensacionalismo como forma de
competicdo, percebemos que antes deles a imprensa ja se aproveitava de valores e
tematicas da cultura popular para ampliar suas vendas. Depois desse esboco do
surgimento e das origens do jornalismo popular, vejamos como o género voltou a

cena jornalistica gaticha no século XXI.

* O conceito de fait divers, proposto por Roland Barthes, esté relacionado ao aspecto narrativo do
jornalismo, ao constituir aqueles fatos que sdo noticiados isoladamente do contexto social, isto &,
como se nao apresentassem relagdes com nenhum outro acontecimento (BARTHES, 1982).
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2.1 O nascimento do Didrio Gaiicho e suas estratégias de marketing

A aproximacdo do objeto empirico de nosso estudo requer um detalhamento
das condigdes nas quais ele esta inserido, bem como uma recuperagdo do panorama
no qual ele surgiu. O Diario Gaucho nasceu no dia 17 de abril de 2000, depois de
uma curta gestagao de trés meses, durante os quais os profissionais contratados foram
treinados e o jornal foi posto em circulacdo. Segundo contou na época um dos
idealizadores do projeto - atual gerente-geral do periddico — a idéia existia ha quatro
anos, mas esperava a oportunidade de concretizagdo. Em janeiro daquele ano, depois
do resultado de pesquisas de marketing encomendadas pela empresa e que
comprovaram a existéncia de um nicho para uma publicacao de carater “popular”, o
projeto foi executado.

O fator mercadoldgico da concorréncia, sem duvida, contribuiu para o
desengavetamento do projeto. Segundo o atual editor-chefe da publicacao (BACH,
2003, depoimento oral), a movimentagdo do Grupo Pampa para o lancamento de um
veiculo impresso apressou a decisdo da RBS de criar o DG. Os rumores que
circulavam no mercado em 1999, depois da compra de um parque grafico pela
Pampa, davam conta que a empresa concorrente lancaria um jornal popular. Mais
agil e contando com a infra-estrutura da Zero Hora, a RBS saiu na frente. A inten¢do
de langamento de um jornal popular pela Pampa nao se confirmou — provavelmente
pela ocupacao do nicho pela RBS — ¢ a empresa acabou colocando em circulagdo O

Sul’.

> O Sul, jornal editado pela Rede Pampa de Comunicagio desde 2 de julho de 2001, foi inicialmente
dirigido para as classes A e B, contando com varios articulistas nacionais. Durante o percurso, o jornal
tabloide de aproximadamente 60 paginas, quatro cores, parece ter perdido o rumo. Atualmente, apesar
de continuar concorrendo no mesmo nicho mercadolégico de ZH e Correio do Povo, ha uma
estratégia de popularizagdo de algumas matérias, com uma aproximacao dos seus enfoques do
jornalismo praticado no DG.
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Em janeiro de 2000, varias etapas de selecao foram feitas para a contratagao
da equipe. Dinamicas de grupo, provas escritas de portugués, inglés e conhecimentos
gerais, prova de texto e entrevistas com os editores foram as etapas por que passaram
a maioria dos reporteres contratados. A excegdo dos que foram convidados para
integrar o projeto quando trabalhavam em Zero Hora, que nao somavam mais que
trés.

A maioria dos editores convidados para o projeto era oriundo de Zero Hora,
ou de outras empresas do grupo. Somente o editor de Dia-a-dia ndo era funcionario
da empresa antes da criagdo do DG. Entre reporteres e fotografos havia uma
caracteristica comum: quase todos eram novatos na empresa € a maioria ainda nao
havia construido uma imagem profissional consolidada em outros veiculos. Quase
todos focas, em suma.

Em 17 de fevereiro de 2000, a primeira reunido da equipe apresentou o plano
de marketing para o lancamento do jornal para a equipe. No outro dia, os
funcionarios ja comecaram a trabalhar nos projetos-piloto, isto ¢, edi¢des internas do
jornal. Reunides com as equipes de marketing, de distribuicdo e administrativa
também foram feitas para que os funciondrios conhecessem as diferentes etapas de
producdo e os processos utilizados na empresa.

O DG circula de segunda a sabado na Regido Metropolitana de Porto Alegre,
no Litoral Norte, e nas regides de Lajeado, Santa Cruz do Sul e Pelotas. Sao
atendidos, no total, 75 municipios gaichos, ¢ o nimero de pontos de venda chega a
2574%. 0 jornal tem, em média, 32 paginas e custa, atualmente, R$ 0,50 na Capital.

Nao ha venda por assinaturas, somente venda avulsa, feita em bancas, padarias,

% Dados referentes a abril de 2003, fornecidos pelo Departamento de Circulagdo da empresa.
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mercadinhos, supermercados, lojas e jornaleiros. O jornal ¢ composto por cinco
editorias: Atendimento ao Leitor (geralmente chamada de Opinido em outros
veiculos), Variedades, Policia, Dia-a-dia (congrega assuntos da cidade, economia,
politica, noticias nacionais e internacionais) e Esporte. O caderno de anuncios
classificados chama-se ClassiDidrio e circula integrado ao corpo do jornal nas
quartas, sextas e sabados.

Nos primeiro dias, nem nome o jornal tinha. A empresa realizou uma enorme
campanha institucional com o sorteio de um carro entre os leitores que participassem
da escolha do nome do veiculo. O sorteio foi transmitido ao vivo pelas emissoras de
televisao do grupo e pela Radio Farroupilha de Porto Alegre, integrante do segmento
Popular do conglomerado, junto com o DG. No dia anterior ao langamento, um
domingo, toda a equipe, juntamente com a dire¢do da empresa, participou de um
coquetel servido junto as rotativas, para onde todos desceram as 23h, apds o
fechamento da edi¢do. Algumas fotos do momento permanecem até hoje em
exposicao nas mesas da redagao.

Atualmente, o DG conta com 43 funciondrios que atuam diretamente no
produto, isto €, na redagdo do jornal. A circulagdo do jornal esta na média dos 115
mil exemplares diarios’, segundo o gerente-geral (MARTINS FILHO, 2003,
depoimento a pesquisadora). Em 2000, ano de seu lancamento, o Diario Gaucho
chegou a atingir o pico de 190.000 exemplares/dia. Segundo Brudna, entretanto, “ao
ter seu pre¢o aumentado de R$ 0,25 para R$ 0,40 no inicio de 2001, a circulagdo
caiu de forma expressiva, mostrando a sensibilidade do leitor ao preg¢o” (2001,

p-11). O recorde histdrico de vendas aconteceu em 2002, no dia 2 de outubro, com a

" Média de 114.998 exemplares/dia. Dados referentes a abril de 2003, Instituto Verificador de
Circulacao (IVC)
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publicacao do resultado das eleicoes federal e estadual: 235 mil exemplares vendidos
(BACH, 2003, depoimento oral). O gerente-geral afirma que a idéia da empresa ¢
que a circulacdo ndo passe de 130 mil exemplares, por causa dos gastos com papel.

Mesmo sem aumentar a tiragem, a empresa utiliza o nimero de leitores como
principal estratégia para a atracdo dos investimentos publicitarios. Desse modo, a
divulgacdo constante dos indices de leitura em sites especializados e direcionados ao
mercado editorial parece ser uma das armas. Exemplos disso sdo as noticias
publicadas em abril e julho de 2003 em dois veiculos digitais da Capital: Coletiva.net
e RevistaPress.com.br sobre o fato do jornal ter atingido mais de 1 milhdo de leitores
no quarto trimestre de 2002. A marca de 1 milhdo e 15 mil leitores foi novamente
superada no primeiro trimestre de 2003, passando para 1 milhdo e 100 mil.
Informagao divulgada a exaustao para o mercado publicitario.

Para alguns autores (Smythe, apud MOSCO, 1996, p.148), o principal
produto da midia sdo as audiéncias, isto ¢, o publico constitui sua principal
commodity ao ser vendido aos anunciantes. A comunicagdo, portanto, ¢ 0 processo
que relaciona midia, audiéncia e anunciantes, adaptando os produtos aos clientes e
sendo central para “a customizagdo das linhas de produgdo, para o marketing dessas
linhas junto aos clientes, e para diminuir o tempo de resposta que transforma as
compras em novas decisoes de produg¢do” (MOSCO, 1996, p.75 — tradugdo nossa).
Comunicac¢do e sociedade, portanto, estio mutuamente constituidas, uma vez que as
praticas comunicativas constroem a sociedade e a comunicagdo € “um processo
social de troca cujo produto é simbolo ou exemplo de uma relagdo social” (p.72 —

tradu¢do nossa).
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O célculo feito nas pesquisas usadas pela direcdo do DG diz respeito ao
numero de pessoas que manuseiam um exemplar do jornal, em média. Segundo o
editor-chefe do veiculo, o namero oscila entre 7 € 9 pessoas nos jornais populares
(BACH, 2003, depoimento oral). Os gestores admitem que o preconceito do mercado
anunciante em relacdo ao jornal ¢ um dos principais obstdculos ao crescimento
econdmico da publicacdo (MARTINS FILHO, 2003, entrevista a pesquisadora). Por
1sso, as estratégias de marketing visam, primordialmente, reverter essa situagdo para
que a publicacao atinja também o sucesso comercial na atracdo de publicidade, uma
vez que os gestores consideram alcancado o sucesso na atragao dos leitores.

Na questdo dos leitores e anunciantes a nossa intengdo ¢ nao
competir com a Zero Hora. Nosso objetivo ¢ buscar novos
anunciantes, que antes ndo conseguiam anunciar, por isso 0 preco
dos anuncios no Diario ¢ Y do preco da ZH. Esse ano, a meta ¢
fazer com que as agéncias se déem conta de que o jornal é um bom
veiculo. As empresas brasileiras estdo se dando conta de que ha um
enorme potencial de compra nas classes C e D, que nio tém
dinheiro, mas tém crédito, pagam suas contas em dia para manter o
crédito. Um exemplo disso sdo as empresas telefonicas, que
descobriram o mercado dos telefones de cartdo (BACH, 2003,
depoimento oral).

Ao detalharmos essas nuances, comprovamos que o jornal ¢ percebido como
um negocio por aqueles que o produzem, ainda que ndo seja somente isso. Nossa
comprovagdo estd alicercada em varias andlises do produto jornalistico, além dos
dados empiricos. A diferenciagdo dos clientes de uma publicacdo entre leitores e
anunciantes foi destacada em 1910 pelo sociélogo Max Weber, que reconheceu a
“posi¢do unica da imprensa como um comércio capitalista de propriedade privada,
com duas classes de clientes: leitores e anunciantes” (apud KUNCZIK, 2001, p.20).
A dupla natureza dos clientes do negdcio jornalistico ¢ reforcada por Marcondes
Filho (1989), que ressalta que o comprador do espaco publicitario visa a0 mesmo

publico que o jornal, isto €, a faixa de leitores a qual ele quer ter acesso (1989, p.26).
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Para o autor, o jornal teve sua logica associada a expansao da burguesia como classe,
nao constituindo uma iniciativa da classe dominante — nobreza feudal — na época de
seu aparecimento (1989, p.57).

Raymond Williams, na classica obra The Long Revolution, publicada em
1961, também reconhece que o jornal foi “criacdo da classe média comercial”
(WILLIAMS, 1984, p.197) e que serviu a ela com as noticias relevantes para a
conducao dos negocios, além de atingir a objetivos menores como a formagdo de
opinides, treinamento de costumes e disseminagao de idéias (1984, p.197). Williams
destaca que os meios técnicos possibilitaram o desenvolvimento de um instrumento
que atendia as necessidades culturais de uma nova e poderosa classe social (1984,
p-202). Outros autores concordam na analise de que a imprensa surgiu na esteira do
desenvolvimento capitalista, isto €, para suprir uma série de necessidades comerciais
e culturais de uma nova classe social que se estabelecia: a burguesia®.

Por ser uma atividade produtiva nascida durante a constituicdo do sistema
capitalista, o jornalismo sempre foi dependente da publicidade, at¢ mesmo para
conseguir autonomia financeira em relacdo ao governo. Williams ressalta que os
pequenos anuincios sustentavam a imprensa britanica ja no século XVIII, e por isso
recebiam total prioridade na publicagdo, mais até que as noticias (1984, p.204). E
natural, portanto, que os empresarios do jornalismo considerem normal sua
dependéncia economica dos antincios, como forma de sobrevivéncia da empresa. E ¢
legitimo que os editores de um periddico exibam preocupagdes econdmicas com o

produto que fabricam.

¥ Tebbel (1974) afirma, lembrando as idéias do historiador Herbert Muller, que “(...) a burguesia
desempenhou um papel-chave nesse desenvolvimento. Ndo-revoluciondaria por natureza, ela criou,
contudo, a maioria dos escritores e leitores que formavam a opinido publica. (...) Foi também o
burgués que promoveu o estabelecimento dos meios de comunicagdo nos Estados Unidos”. (p. 16)
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O desenvolvimento do jornalismo, portanto, acompanha o desenvolvimento
do sistema capitalista como um de seus setores essenciais e, deste modo, fica sujeito
as grandes tendéncias que verificamos no capitalismo. As crises ciclicas do sistema
produtivo afetam a imprensa como qualquer outro setor da economia e as tendéncias
verificadas globalmente sdo incorporadas pela midia: concentragdo, segmentacao,
especializacao, globalizagao.

Como estratégia econdmica, o jornalismo popular atende aos desejos de um
novo publico identificado pela midia, isto €, incorpora as classes populares urbanas
ao mercado consumidor dos bens simbolicos. Entretanto, como cita Albuquerque,
marca o advento de um novo tipo de jornalismo de baixo custo, que substitui a
opinido politica por noticias do cotidiano (ALBUQUERQUE, A., 1998, p.4). Deste
modo, o produto jornalistico tem implicagdes que superam a economia.

A nova organizacdo do modo de producdo capitalista, estruturada na
complexidade dos processos sociais, na globalizagao das relagcdes econdomicas e
culturais, e na instituicdo dos Trés Setores (Estado, Mercado e Comunidade),
contribui para fazer do conhecimento a grande moeda de troca. Quanto mais
complexa e interrelacionada ¢ a sociedade, menos o individuo consegue analisar e
entender a totalidade daquilo que ele ¢ parte e mais ele precisa do conhecimento
mediado pelas formas simbolicas (conceito atribuido a Marx, IN: GARNHAM, 1983,
p.318). Portanto quem detém a informagao ¢ privilegiado, detendo também o poder
de controlar os demais, porque sabe mais que 0s outros.

Obviamente, a informagdo ndo passou a ser importante somente nas duas
ultimas décadas do século XX. O jogo de poder que ela envolve, em especial como

comunica¢do de conhecimentos, sempre esteve presente como forma de ascensdo
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hierarquica ou de opressaio (MARCONDES, 1989). Mas se no ideal racionalista a
difusdo do saber ¢ do conhecimento era entendida como forma de libertacdo das
formas de dominagdo e por isso era evitada pelas elites, no pos-modernismo passa a
constituir a propria forma de opressdo, sendo estimulada pelas mesmas elites. O
processamento do conhecimento e os dispositivos que o possibilitam sdo os
principais produtos da nova industria da informagao, em uma sociedade que alterou a
tecnologia envolvida com a capacidade humana de processar simbolos (CASTELLS,
1999).

No panorama atual, os veiculos de comunicacao assumem um papel central
como atores sociais ao determinarem os acontecimentos que merecem existéncia
publica e oferecerem as interpretagdes sobre eles, definindo o significado e, mais do
que isso, criando os fatos. Ou seja, além de nos dizerem sobre QUAIS fatos pensar,
também nos dizem COMO pensar sobre eles e, consequentemente, o QUE pensar.

Em uma perspectiva alinhada a economia politica da comunicagdo, o poder
da midia de fornecer as formas para as declaragdes, mais do que em declarar o que ¢
verdadeiro, € uma questdo central para a andlise. Dito de outra forma, o poder do
Campo Midiatico reside na condi¢do do meio de comunicacdo como grande
mediador dos diferentes Campos Sociais, isto €, como o ator que da visibilidade ao
social e que produz, projeta e legitima sentidos, veiculando as varias vozes que
constituem um determinado tempo historico (TRAQUINA, 1993; MCCOMBS-
SHAW, 1993; SCHUDSON, 1993; BERGER, 1996). Ou seja, o poder ndo é apenas
um recurso da midia, mas uma forma de garantir a sua desigual distribui¢do no meio

social (MOSCO, 1996, p. 257).
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Por exibir essas implicagdes politicas, o fator economico constitui a principal
questdo na estratégia mercadologica do DG. Por ser direcionado a um publico
popular, uma preocupagao dos gestores do Didrio Gaucho diz respeito as promogoes
Junte e Ganhe, uma das marcas do jornal e que alcanga, em média, 50% de adesao
do publico leitor (BRUDNA, 2001, p.11). Nesse sentido, o indice de adesdo alto
significa a fidelidade do publico, uma vez que € necessdria a compra de 60
exemplares seguidos para conseguir o prémio. Entretanto, também significa altos
gastos com a producao dos prémios.

A informagdo sugere uma questdo interessante para a abordagem. O fato de
que aproximadamente 50% dos leitores do jornal ndo se interessam pela promogao
ou ndo conseguem cumprir os requisitos dela para obter os prémios rebate as criticas
de que o jornal “so vende por causa das panelas”. Obviamente, por ser destinado a
um publico de baixa renda, o jornal apela para uma estratégia poderosa: o brinde, ou
melhor, o prémio para o leitor que comprou por 60 dias seguidos a publicagdo. O
valor utilitario dos prémios em si — panelas, churrasqueira portatil, pratos, talheres,
etc. — ¢ um fator de atracdo. Mesmo assim, a metade do publico simplesmente ndo
troca os brindes, comprando o jornal para ler o jornal, em ultima instancia.

A estratégia dos brindes como forma de agregacao de valor ao bem simbolico
¢ utilizada desde a década de 90 por publicacdes destinadas as classes mais altas,
como Folha de S. Paulo e a propria Zero Hora, do grupo RBS. Porém, mesmo nao
sendo uma particularidade do DG, a questdo pratica sobre o uso do jornal pelos
leitores ¢ transparente na énfase que recebem as promogdes — ou colecionaveis. Isto
¢, o jornal tem outras fungdes além de fornecer informagdes. Muitos talvez

argumentem que, na esséncia, a informa¢ao ndo ¢ o maior objetivo do veiculo e por
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1sso o destaque maior ¢ dado aos prémios. Acreditamos que a questdo nao seja tao
simples, nem possa ser reduzida a uma estratégia de marketing. O valor de uso do
jornal ¢ destacado pelos proprios produtores que fazem questdo de ressaltd-lo como
um componente importante na producdo jornalistica, ou seja, presente também no
proprio conteudo da publicagao.

A gente tem plena consciéncia de que o espaco do Diario Gaucho é
muito valioso para o leitor. Esse leitor tem que perceber que,
quando ele desembolsa 50 centavos por dia, que pode ser a
diferenca de ele andar de 6nibus ou nao, de tomar o lanche ou nédo
tomar, tem que valer a pena. Ele tem que chegar ao final do jornal
achando que valeu a pena ter gasto 50 centavos. (...) Entdo a gente
ndo pode desperdigar espaco do jornal com coisas que SO
interessam a um determinado grupo, a uma pequena area da
sociedade. Precisamos cuidar muito para que o espago seja
aproveitado para o maior beneficio possivel para o leitor
(MARTINS, 2003 — depoimento a pesquisadora).

Essa énfase no sentido do servigo pode ser interpretada como uma tentativa
de estabelecer um valor de uso imediato para a publicagdo, necessidade explicitada
no depoimento do gerente-geral, assegurando a sua compra por parcelas
populacionais que privilegiam essa caracteristica nos produtos. Acreditamos que seja
uma estratégia mercadoldgica propria da constituicdo do género, uma vez que se
apoia numa caracteristica essencial da cultura popular: a ndo separacdo entre cultura
e vida pratica (MARTIN-BARBERO, 1987, p.141).

Mais que um negdcio, um jornal, na conceituacdo de Thompson, ¢ uma forma
simbdlica, ou seja, ¢ produzido, construido e empregado por alguém que, ao fazé-lo,
tem objetivos e propodsitos relacionados com o sujeito que deve receber a mensagem
e suas referéncias culturais. Por isso, ndo € suficiente descrever os recursos
empregados e as técnicas utilizadas na produgdo e distribuicdo do jornal. E preciso
compreender os processos, instituicdes e contextos sociais relacionados a forma

simbolica em questdo, o que implica considerar as relacdes de poder, as formas de
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autoridade e os tipos de recursos dos contextos (2000, p.192-193). Desta forma,
devem ser incluidos na analise aspectos tecnoldgicos, econdmicos, politicos e
culturais. Nas palavras do autor, deve-se realizar uma “andlise cultural”, isto €, um
estudo da constituicao significativa e da contextualizagdo social da forma simbolica.

Grande parte dos estudos sobre o jornalismo concentra-se nos aspectos
econdmicos, tecnologicos ou politicos da atividade. E preciso acrescentar o fator
cultural as analises do jornalismo em geral, e do jornalismo popular, em particular,
sob pena de ndao conseguirmos compreender a totalidade do fenomeno. O que
significa que a inclusdo de um sentido pratico no produto nao ¢ apenas uma
estratégia mercadologica para ampliar as vendas, mas uma estratégia de interlocugao
com o mundo cultural dos leitores. Um dos aspectos constitutivos do género em
questao, por remeter diretamente a matriz cultural popular.

Agregamos a perspectiva historica oferecida por Barbero sobre o folhetim a
conceituagdao de Sunkel sobre o funcionamento das duas matrizes culturais que
operam no imagindrio popular latino-americano. Para o estudioso chileno, as
matrizes simbolico-dramatica e racional-iluminista apresentam diferentes modos de
representacdo do popular, isto ¢, tematizam assuntos, conflitos, espagos e atores
sociais diferentes, ainda que populares. E nessa operagdo, utilizam linguagens e
estéticas também diversas.

Numa analise similar a de Barbero, Sunkel acredita que a representacdo do
popular seja um mecanismo importante nos produtos jornalisticos desse género,
sejam eles derivados diretamente do folhetim ou ndo. Opinido da qual
compartilhamos. Os jornais populares seriam, entdo, um género que conjuga duas

matrizes culturais distintas, relacionadas as formas narrativas da cultura popular
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(folhetim, liras, etc.) e as formas narrativas desenvolvidas pelo capitalismo (novela,
jornalismo, relato historico, etc.). Em permanente tensdo dentro das formas
simbolicas, cada matriz implica diferentes representacdes do popular e diferentes
tipos de jornais populares. O desenvolvimento dessas matrizes culturais, para Sunkel,
também ¢ um fenomeno histérico, relacionado a colonizagao e formacao dos Estados
Nacionais ap6s a independéncia, que acompanha a constituicdo politica das classes
populares e seu reconhecimento pelas elites.

Em relagdo ao panorama historico no qual estd situado o Didrio Gaucho, um
outro dado significativo diz respeito ao indice de penetracdo dos jornais nas regioes
metropolitanas brasileiras. De acordo com uma pesquisa encomendada pelo veiculo a
Marplan Brasil,

o mercado da Grande Porto Alegre, no segundo trimestre de 1999,
ocupava o segundo lugar no ranking nacional de jornais (tinha 64%
de penetragdo, contra 67% do Rio de Janeiro). Em 2000, ano da
chegada do Diario Gaucho, o Rio Grande do Sul assumiu a
lideranga, pulando para 76% de penetracdo. Em agosto de 2001,
nova pesquisa apontou um indice de 77% (BRUDNA, 2001, p.36).

Sob esse aspecto, ¢ evidente que parte do publico alcangado pelo DG ndo
tinha contato com jornais impressos antes da entrada do veiculo no mercado. Dados
de 2001 divulgados pelos gestores para os funcionarios (2001, IBOPE) revelam que
15% dos leitores largaram outro jornal com a chegada do DG, enquanto 26% que ndo
compravam nenhum jornal passaram a ler com o peridodico. H4 um nimero
consideravel de leitores que também Iéem outros jornais (55%).

Nova pesquisa de 2002, também realizada pela Marplan, revelou que 57%
dos moradores da Regido Metropolitana de Porto Alegre liam o Didrio Gaucho,
contra 55% de indice de leitura de Zero Hora, o outro jornal do grupo RBS.

Considerando somente as classes B, C ¢ D, os nimeros subiam para 62% do DG



38

contra 52% de ZH’. Os dados dizem respeito aos dias de circulagio do jornal, isto &,
de segunda a sabado, sem considerar o domingo, liderado pela Zero Hora com folga,
e revelam que o jornal ¢ realmente o veiculo que atinge o maior publico na Regido
Metropolitana de Porto Alegre durante a semana.

O estudo do Didrio Gaucho justifica-se, portanto, ndo s6 por sua importancia
no mercado jornalistico gaicho, mas também pela diferenciagdo no publico que
alcanca. E, conseqilientemente, pelas diferentes matrizes culturais que mobiliza.
Vejamos como o periodico estd estruturado empresarialmente, antes de detalharmos

o alcance geografico da publicagao.

2.2 Estrutura organizacional do Didrio Gaiuicho

Como um veiculo pertencente a RBS, o Didrio Gaucho apresenta uma
estrutura organizacional e burocratica comum as empresas afiliadas a grandes grupos
empresariais. Deste modo, sua missdo e objetivos estdo alinhados a filosofia do
grupo'® e sdo claramente focados em uma visio empresarial. Numa abordagem
mercadologica, o DG nao passa de mais um produto da RBS, assim como sdo a Zero
Hora ou a TV COM. Em ultima instancia, um negocio que auxilia o conglomerado a
diversificar seus negocios e atingir um nicho mercadologico que antes ndo era
visado.

De acordo com o gerente-geral do veiculo, ha uma tendéncia mundial entre os

veiculos de comunicagdo de voltarem-se ao publico das classes populares. Segundo

? Os outros dois jornais da cidade tinham respectivamente 26% (Correio do Povo) e 9% (O Sul) de
leitura. Dados divulgados no site Coletiva.net. Acesso em 11 jul. 2002.

1% Visdo — Ser percebido como o meio pelo qual as pessoas possam se comunicar com seu mundo de
forma simples e direta, oferecendo informagao, entretenimento e servigos a comunidade, bem como
um veiculo eficiente para os anunciantes interagirem com seu publico de forma dirigida. Missdo — Por
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ele, os empresarios de todos os ramos estdo buscando novos publicos, com menor
poder aquisitivo, porque ha um esgotamento do mercado tradicional. “£ uma questdo
de sobrevivéncia das empresas. Este é um jornal que ndo tinha como dar errado. Foi
pensado nos minimos detalhes, no projeto, e até nas pessoas que contratamos”,
afirma (MARTINS FILHO, 2002, depoimento a pesquisadora). Desta forma, a
estratégia da RBS de langar o DG esta alinhada a tendéncia observada em outros
grupos empresariais, como observamos na se¢ao anterior.

Como organizagdo empresarial, a racionalidade, a eficiéncia e a competéncia
sdo os valores principais em um jornal, exigidos de todos os colaboradores. O
trabalho ¢ organizado a fim de alcangar essas metas e dar lucro para o grupo
empresarial, utilizando, para isso, instrumentos da autoridade burocratica citados por
Weber (apud CHAPARRO, 1994, p.87):

a) organizagdo continua de fungdes oficiais, ligadas por normas; b)
o estabelecimento de esferas especificas de competéncia; ¢) um
conjunto de normas técnicas que regulem a conduta nos diferentes
cargos e nas diversas esferas de competéncia; d) formalizagao das
normas por escrito.

Obviamente, o fato de o Didrio Gaucho nao ter um Manual de Redagao
publicado ndo quer dizer que as regras sejam menos rigidas. Tanto ndo o sdo que,
além da utilizacdo do manual elaborado para a Zero Hora, os editores do veiculo
produziram um manual “informal”, do qual cada funcionario tem uma copia. A
divisdo do trabalho por editorias, temas, regides e profissdes € uma forma de
organizar ¢ promover a eficiéncia do trabalho jornalistico, garantindo que nenhuma

informacao escape as “redes informativas™ das quais fala Tuchman (1983, p.36).

fazer parte do Grupo RBS, o Didrio Gaucho se insere na missdo global da empresa: “Facilitar a
comunicagdo das pessoas com o seu mundo”. BRUDNA, id ibidem, p.15.
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Além da territorialidade geografica e da especializagdo topica e
organizacional citados por Tuchman, os jornalistas utilizam o seu status dentro da
profissdo como um critério para a selecdo dos acontecimentos. Como ressalta Breed
(1993, p.152), ¢ preciso diferenciar os jornalistas entre os executivos — donos ou
editores — e os staffers, isto &, repoérteres, redatores, fotografos, etc. Porque as
diferencas hierarquicas vao determinar diferencas nas regras seguidas por cada
profissional, ajudando a organizar o ambiente e conformando a redacdo a estrutura
organizativa.

Para um jornal, visto como um empreendimento industrial, dois fatores sdo
fundamentais em seu planejamento estratégico: distribuicao e contetdo.

Por ser um produto de vida 1til muito curta, o jornal precisa estar
disponivel no local certo e na hora certa. Estar nos locais certos
significa uma distribui¢do que entenda onde seus leitores moram e
por onde eles passam. Para tanto, é preciso que o jornal chegue tao
logo as pessoas comecem a se movimentar (no caso da venda
avulsa) ou elas acordem (no caso de assinaturas). Enfim, um jornal
precisa estar no ponto de venda (ou na casa) antes da cidade
acordar.

O segundo fator chave de sucesso € o conteudo. Para um jornal, a
adequag@o de seu contetido pode ser definida a partir do apelo, da
credibilidade e da sua apresentacdo. O apelo diz respeito a
atratividade dos assuntos, ao qudo interessante eles sdo para os
leitores. Da mesma forma, a credibilidade das informacdes
contidas no jornal sdo determinantes para manter o leitor fiel. A
apresentagdo engloba aspectos graficos (layout, cores), formato,

numero de paginas, qualidade de impressdo e de papel, entre outros
(BRUDNA, 2001, p.10)

Fazer chegar ao leitor um jornal que seja atrativo é o principal objetivo de
uma organizacdo jornalistica. Nao ¢ diferente com o DG. Assim, acreditamos que
toda a estruturacdo da atividade produtiva do jornal tenha como meta o alcance
dessas duas condicdes. Por isso, ¢ importante considerar as estratégias organizativas
e mercadoldgicas da producdo jornalistica que, entretanto, sofrem influéncias de

esferas politicas e culturais, como fazemos questao de reforgar.
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Ainda dentro do Planejamento de Marketing proposto para a empresa, ¢
interessante considerar que o “apelo do jornal” pode ser medido por alguns aspectos
que a autora identificou a partir da andlise mercadologica do produto e que sdo
fundamentais para a constituicdo do conteudo exibido pelo produto:

Facilidade — a redagdo privilegia uma linguagem simples,
elaborando noticias curtas, atraentes, diretas e, sobretudo, faceis de
ler. O texto pode ser compreendido por todo leitor, sem distingdo;
Identificagdo — o jornal trata de assuntos que podem ser divididos
com a familia e os amigos, fazendo parte do cotidiano do leitor.
Neste sentido, o publico pauta o jornal através do “Disque-
Denuncia” e segdes especificas, para onde pode enviar fotos, cartas
€ comentarios.

Emogao — a noticia ¢ tratada de forma intensa, para atrair a atengao
do leitor por meio do apelo emocional, com farta utilizagdo de
jargdes populares no texto, cores fortes na capa e assuntos
cotidianos da realidade da periferia (violéncia, por exemplo).
Contudo, ha preocupacdo em ndo se exagerar na vulgaridade, como
fotos de cadaveres ou nu frontal.

Servigo — com o objetivo de facilitar o dia-a-dia do leitor, sdo
publicados servigos relacionados ao transporte, a educagdo, a
saude, as compras, a diversao, entre outros.

Diversao — o Diario Gaucho oferece informagdes sobre opgdes de
lazer com pregos acessiveis (até R$ 10), como espetaculos teatrais
¢ musicais, mostras de artes plasticas, festividades locais, feiras e
exposi¢des (BRUDNA, 2001, p.15).

Todos esses aspectos, ¢ importante observar, foram destacados sob uma otica
mercadoldgica e constituem estratégias, adotadas ou ndo, pela empresa para alcangar
seus objetivos. Entretanto, percebemos que esses pontos sdo fundamentais na
constitui¢do do género jornalistico que estamos analisando, uma vez que fazem parte
das estratégias comunicativas que os produtores empregam na sua atividade de
fabricacdo da forma simbolica. Acreditamos que os géneros devam ser encarados
como sistemas de orientagdo, expectativas e convengoes que circulam entre
industria, texto e sujeito, e ndo apenas como formas de codificagdo textual. O género
funciona como um agente regulador, processando significados, definindo espacos e

controlando a interagdo entre textos e espectador/leitor (NEALE, 1981). Os desejos e
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as expectativas dos telespectadores e dos produtores se encontram no género e estao
em permanente negociacdo com o aparato industrial, ja que o género &,
primordialmente, uma estratégia de mercado. As convengdes genéricas, como o tipo
de narrativa a ser oferecida, como ¢ resolvida, o tipo de excitacdo e suspense
estipulam as expectativas das audiéncias (NEALE, 1981).

O género, portanto, proporciona aos produtores (e quem estiver envolvido no
processo produtivo, como autores, narradores, atores, etc.) pautas ou padrdes da
producdo discursiva; e aos destinatarios (espectadores), canones para perceber o
texto de uma forma mais legivel e previsivel, assumindo melhor a sua cumplicidade
como receptor (JIMENEZ, 1993). Por isso, nossa analise tem um viés diferenciado,
focada nas questdes culturais em acdo no processo, mas também destacando os
aspectos relacionados com o contetudo e com a forma do produto. Voltaremos a essas
questdes mais adiante.

Nesse enfoque organizativo, ressaltamos a total dependéncia do DG da
estrutura da Zero Hora Editora Jornalistica S.A., empresa do grupo responsavel pelas
publicacdes impressas em Porto Alegre. Na verdade, o jornal faz parte da mesma
empresa que edita a ZH, inclusive os funcionarios tém a carteira assinada por esta
organiza¢do empresarial. Carros, material, méveis, contratacoes, didrias, distribuigao,
enfim, toda a estrutura administrativa do jornal ¢ dividida com a ZH. Uma estratégia
com finalidade econdmica, de diminuicdo de gastos tributarios e organizativos,
especialmente no que se refere a contratacio de pessoal.

Desse modo, os carros ¢ motoristas s3o compartilhados, o prédio ¢
compartilhado, os recursos da agéncia de noticias e do setor de impressao, além dos

setores de informatica e administrativo, também servem aos dois veiculos. A
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separacao entre os dois jornais pode ser verificada apenas naqueles setores
diretamente envolvidos no produto: comercial e redacdo. Uma situagdo que pode ser
empresarialmente desejavel, mas que provoca atritos entre as equipes dos jornais —
tanto na parte noticiosa quanto no setor comercial — devido ao clima de competi¢ao
que se estabelece.

Por exemplo, uma funciondria do setor de distribui¢do de ZH reclamava ao
assumir as tarefas do colega responsavel pelo DG, quando este entrou em férias.
Devido ao numero consideravelmente maior de pontos de venda avulsa do DG, em
relacdo a ZH, ela teve seu trabalho aumentado em muitas vezes ao assumir a fungao
de planejar a venda avulsa do periddico (BRUDNA, 2003, depoimento a
pesquisadora). As reclamagdes das equipes comerciais também ndo sdo raras, uma
vez que os grandes clientes sdo privilégio da Zero Hora, devido a estratégia
corporativa de ndo-concorréncia entre os veiculos. Deste modo, os funcionarios do
DG trabalham mais para conquistar mais antincios que, no final das contas, rendem
menos dinheiro para a empresa.

Da mesma forma, os fotografos e reporteres de ZH nao gostam de cumprir
pautas para o DG, em especial porque o tempo de deslocamento ¢ maior e as
condi¢gdes de trabalho sdo geralmente precarias. Os proprios motoristas costumam
reclamar das saidas com as equipes do jornal porque, geralmente, acabam indo em
bairros distantes e de dificil acesso, seja pela falta de infra-estrutura ou de seguranga.
Entre os reporteres de ZH, o sentimento dominante ¢ de que fornecer pautas para o
DG significa trabalhar em dobro sem receber nenhuma recompensa financeira ou
profissional por isso. Ao contrario, o fato de um reporter do DG publicar uma

matéria na ZH significa uma recompensa profissional, uma vez que ha um maior



44

alcance de publico e sua matéria teve reconhecimento também no jornal de
referéncia do grupo. De certa forma, isso simboliza que seus critérios de apuragao
sao adequados e que ele ¢ um profissional competente.

Tais sentimentos expressos pela equipe durante conversas informais
demonstram que a convivéncia entre os dois jornais ndo ¢ tdo pacifica e, muitas
vezes, transforma-se em uma competicdo pura e simples. Os proprios editores
admitem que a troca de material ndo € tdo intensa quanto eles acreditavam que seria
no inicio da publicagao.

Existe uma sistematica de trabalho com a ZH, mas achdvamos que
iamos trocar muito mais. O nosso foco ¢ muito diferente, ainda que
tenhamos uma estrutura administrativa comum. Eu enfrento
preconceitos 14 dentro, de estudantes. Existe uma estrutura
empresarial que ndo ¢ minha, nem da ZH, mas da RBS. As pessoas
tém os recursos para trabalhar, ¢ s6 negociar, isso ¢ tranqiiilo. A
questdo das relagdes pessoais € complicada, mas acho que ja foi
pior. Disputa existe em todas as redagdes (BACH, 2003,
depoimento oral).

A competicdo com os outros jornais do grupo também ¢ exemplificada em
disputas territoriais e tematicas, aspectos que serdo abordados ao longo deste
capitulo. Mas, em relagdo a estrutura organizativa do periodico, destacamos que ela
segue a orientacdo maior do grupo empresarial ao qual estd subordinada. Desta
forma, nos primeiros dois anos de vida, o DG tinha trés cargos diretivos: um gerente-
geral — executivo do grupo encarregado de desenvolver o produto; um editor-chefe —
jornalista encarregado de coordenar a linha editorial; e um editor-adjunto — jornalista
que comandava as operagdes didrias da produgdo. No inicio deste ano, o editor-chefe
foi promovido a gerente-geral, depois de ter sua formagao empresarial bancada pelo
grupo. O profissional assumiu as fungdes estratégicas e financeiras anteriormente
delegadas a outro funcionario, acumulando também a fung¢do de dar o

direcionamento mercadologico e redacional do empreendimento.
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Deste modo, a estruturacdo interna do jornal, inclusive sua configuracao
hierarquica, ¢ afetada por decisdes superiores e reconfiguracdes do conglomerado.
Nesse caso, o executivo que coordenou a criagdo do DG foi transferido para outro
empreendimento a ser criado pelo grupo — um condominio de luxo na zona sul da
cidade. O que demonstra que, sob o ponto de vista mercadologico, o jornal nao passa
de um empreendimento, de um produto destinado a dar lucro para a organizagao,
comparavel a empreendimentos imobiliarios, financeiros ou industriais.

Depois da localizacdo do jornal dentro da organizagdo maior da qual faz
parte, detalharemos na proxima se¢do como o Diario Gaucho estd organizado

espacial e territorialmente.

2.3 Estrutura espacial e alcance geografico

Com uma éarea de circulagdo restrita a regido leste do Rio Grande do Sul, o
Diario Gaucho concentra suas vendas na capital gaicha. Na Regido Metropolitana da
Capital estd concentrada a maior parte dos pontos de distribuicdo, muitos deles
exclusivos do jornal. No Interior, os pontos sao compartilhados com a Zero Hora,
mas na Capital e cidades metropolitanas hd muitos bairros periféricos em que s6 o
DG chega. Nao ha assinaturas por dois motivos: a distribuicdo seria muito cara,
considerando a distancia e a dispersdo dos leitores, € o baixo poder aquisitivo do
publico dificulta o pagamento dos exemplares do més em uma s6 vez, conforme
afirma o editor-chefe.

Sabemos que em algumas bancas ha uma espécie de “assinatura
informal”. O jornaleiro guarda os exemplares e as pessoas pagam 0
valor do més, mas isso ndo é recomendado. Ja tivemos casos de
pessoas ligando para o jornal para reclamar, quando nao ¢ o jornal
que faz as assinaturas (BACH, 2003, depoimento oral).
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A questdo da distribuicao compartilhada com a ZH levou a equipe diretiva do
jornal a antecipar o fechamento diario para as 22h, em maio de 2003. Para aproveitar
os caminhdes que distribuem a ZH, que fecha mais cedo, o DG teve seu dead line
antecipado, o que desagradou a alguns jornalistas. Segundo os editores, o Unico
motivo seria mesmo a questao logistica, mas alguns reporteres e fotografos estavam
convencidos de que a razdo da mudanca seria o fato de o gerente-geral querer
participar do fechamento. Com a troca na equipe, no inicio do ano, o antigo editor-
chefe deixara de controlar o final da edicdo porque passara a trabalhar de manha.
Segundo os jornalistas, ele teria proposto a antecipacdo do fechamento para
conseguir acompanhar, pelo menos, o inicio da edicao.

De acordo com a area em que circula, cada jornal estabelece boa parte de seus
critérios e estrutura parte de sua rede informativa em funcao da “territorialidade
geografica” citada por Gaye Tuchman (1983, p.39). Ou seja, busca delimitar uma
area de acdo para obter as noticias que cré que seus leitores queiram saber € que a
organizagdo estd financeiramente disposta a lhes fornecer. No caso do DG, sdo
privilegiadas as pautas da Regidao Metropolitana de Porto Alegre, exatamente porque
ai reside a maioria dos leitores e também ai estd localizado o jornal. Além disso, o
jornal ndo possui sucursais no interior do Estado, contando com os reporteres de ZH
nas cidades em que circula. Assim, as matérias de Pelotas, Santa Cruz do Sul e
Lajeado sdo priorizadas, mas assuntos de todo o Rio Grande do Sul sdo pautados e
cobertos pelas equipes da RBS espalhadas pelo Interior. Durante o verdo, o mesmo
acontece com o Litoral Norte, que recebe as equipes de ZH deslocadas durante o

veraneio. Durante a baixa temporada, entretanto, de marco a dezembro, os proprios
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jornalistas do DG cobrem as pautas do Litoral e realizam o deslocamento até essas
cidades, se for preciso.

A regido do Vale do Sinos, proxima de Porto Alegre, ¢ um bom exemplo de
como a organizacao territorial dos jornais pode causar conflitos dentro da empresa.
Populosa e com grande numero de leitores, essa regido exerce uma atragcao especial
no grupo RBS, uma vez que ostenta um concorrente consideravel: o Grupo Sinos,
que tem periddicos espalhados pelos municipios da regido. Tradicional palco da
disputa, a cidade de Novo Hamburgo tem uma Casa RBS — estrutura que conjuga
redacdes da RBS TV e do jornal Zero Hora em um tnico prédio. Deste modo, o DG
nao precisa deslocar reporteres até 14 para obter as pautas da regido.

Entretanto, como o DG enfatiza sobremaneira as pautas locais, em detrimento
dos assuntos nacionais e internacionais que sao sempre privilegiados em ZH, houve
uma grande dificuldade em estabelecer uma rotina de produgdo na regido.
Constantemente o DG era “furado” pelos jornais ABC Domingo, NH ou VS, do
grupo rival, que tinham mais repérteres e toda uma estrutura voltada para os
municipios do Vale do Sinos. Assim, uma das solucdes foi a contratacdo de uma
reporter do concorrente, com conhecimento da realidade daquelas cidades e boas
fontes na regido, para suprir as deficiéncias da cobertura fornecida por ZH. Além
disso, os reporteres de ZH da Casa RBS de Novo Hamburgo foram instruidos a
prestar mais atengdo nas pautas locais, em especial aquelas relacionadas a editoria de
Policia, para abastecer o jornal popular do grupo.

Segundo Tuchman, a questdo geografica também organiza o conteido do
jornal, além de estabelecer algumas rotinas de producdo. No DG, isto pode ndo ser

tao visivel, uma vez que o periddico ndo tem as editorias de Nacional e Internacional.
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Tanto as noticias locais como as noticias nacionais, € até mesmo as internacionais,
aparecem na editoria de Dia-a-dia. A divisdo, na verdade, ¢ muito mais tematica que
geografica. Assim, um fato policial local ird para a editoria de Policia, mas também
podem ser encontradas nela noticias internacionais, como as coletadas para a se¢ao
“Mundo Doidao”.

Deste modo, podemos argumentar que o DG funciona mais a partir de uma
“especializacdo topica” que de uma especializagdo territorial ou organizacional,
segundo as categorias estipuladas por Tuchman (1983, p.39-42). A propria
organizagdo espacial da redacdo comprova esse fato. A direita da entrada estio
localizadas as mesas e os terminais dos reporteres e editores, dispostas em corredores
perpendiculares a porta. A primeira secao ¢ a Editoria de Esporte, seguida pelas
editorias de Dia-a-dia, Policia, Variedades ¢ Atendimento ao Leitor. No geral, os
repoérteres e editores de cada se¢dao sentam-se proéximos, o que facilita a comunicagao
e o contato da equipe.

Os editores de quase todas as editorias t€ém mesas encostadas a parede, o que
lhes confere uma visdo geral da redacdo. Apenas a editora de Opinido foge a regra,
porque no canto que lhe caberia estdo localizadas duas mesas anexas, onde ficam as
funcionarias encarregadas de colher as sugestdes e reclamacdes de leitores sobre o
contetdo do jornal e também as auxiliares de redacdo. Ao fundo, de frente para o
resto das mesas, esta a mesa do editor-chefe. Ao lado dele, senta-se a editora de
produgdo. A frente dela, de costas para a redagio, fica a mesa destinada a digitadora.

No lado esquerdo da redagdo, em um espago localizado entre os aquarios do
gerente-geral e do setor administrativo, estdo localizadas, em circulo, as mesas dos

diagramadores, com os terminais de telas maiores. Em um dos cantos ficam as duas
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mesas destinadas a Editoria de Arte. No lado oposto, uma bancada destinada aos
equipamentos dos fotografos, espaco dividido entre auxiliares de redacao e o editor
de fotografia. Ainda neste espago estao as mesas de duas reporteres, uma da Editoria
de Dia-a-dia e outra do Atendimento ao Leitor.

No espago fisico da redagdo, percebemos ainda, a esquerda, duas salas com
paredes envidragadas da metade para cima. Sdo os chamados “aquarios”. O primeiro
deles, que tem acesso a um lavabo, ¢ a sala do gerente-geral. Ao fundo esta o
segundo “aquario”, ocupado pelo funcionario encarregado das fungdes
administrativas. Ligado a ela e localizado bem no meio da redacdo estd o mini-
aquario onde fica a telefonista do jornal.

A redagdo do Didrio Gaucho fica localizada no mesmo prédio onde estad o
primeiro jornal do grupo RBS, Zero Hora, e a radio que deu origem ao grupo, a
Radio Gaucha, no bairro Azenha, em Porto Alegre. O espago destinado ao DG fica
no 3° andar, onde estao os estudios da Gaucha e onde fica concentrado o pessoal que
cuida dos sistemas de informatica da empresa e a Central de Tratamento de Imagem
(CTI), que cuida da parte grafica de ambos os jornais. A redagdo de Zero Hora ocupa
integralmente o 4° andar do prédio.

Antes da porta da redacdo do DG ha trés pequenas salas. Na primeira delas
fica a funcionaria responsavel pelo atendimento aos leitores que procuram
informagdes sobre as promogdes patrocinadas pelo jornal. Esta sala ja foi modificada
trés vezes, sofrendo uma diminuicdo do espago fisico. No inicio do jornal,
aproximadamente cinco funciondrias (sempre mulheres) atendiam ao publico por

telefone.
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Ao lado, esta localizado um mini-estudio de radio, dotado de telefone, através
do qual alguns repodrteres entram ao vivo na programacdo da Rddio Farroupilha,
também do grupo RBS, durante a tarde. Os boletins sdo feitos por dois reporteres da
Editoria de Esportes e um diagramador que repassa as noticias das editorias de
Policia e Geral.

Em seguida, esta localizada a porta de vidro com o logotipo do jornal que da
acesso 4 ante-sala da redacdo. A direita, fica uma sala reservada para reunides. Uma
pequena recep¢do com cadeiras € uma mesa, com a porta de uma mini-cozinha ao
fundo completam o visual. Neste local, trabalham a secretaria do gerente-geral e um
office-boy. As pessoas que procuram os jornalistas, em geral, ficam neste espaco. O
acesso a redacdo propriamente dita ¢ franqueado a funciondrios da empresa, diretores
e algumas pessoas especificas, como visitantes para o editor-chefe ou gerente-geral,
fontes especiais (politicos, autoridades governamentais, etc.) ou pesquisadores.

Em comparagdo as demais redacdes dos jornais de Porto Alegre, o espaco
fisico do DG ¢ pequeno. Aproximadamente o mesmo espago ocupado pela editoria
de Economia de ZH, por exemplo, ou 74 da redagdao do Correio do Povo. Se isso, por
um lado, facilita a comunicagdo entre os jornalistas e dd agilidade ao jornal, por
outro lado demonstra o investimento reduzido feito no empreendimento'".

Apesar da importancia da especializacao topica, acreditamos que as noticias
locais sdo o grande diferencial na produ¢do do DG no aspecto territorial, uma vez
que conferem a proximidade com os leitores. Assim, a maioria dos fatos noticiados

no jornal acontecem nas zonas periféricas das grandes cidades, em bairros distantes

"' Apesar do pequeno investimento, o retorno do negécio é consideravel, em especial se levarmos em
conta o pouco tempo de existéncia e a area geografica que o DG cobria até fevereiro de 2004. Em
2002, o Diario registrou um faturamento de R$ 25 milhdes/ano, enquanto a ZH atingiu R$ 150
milhdes/ano. Dados da Revista Press Online, www.revistapress.com.br. Acesso em 6 ago. 2003.
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do Centro ou em municipios que geralmente ndo sdo noticia nos demais jornais.
Também acreditamos que seja uma estratégia do jornal a contratagao de produtores
que moram nessas regides. Entre os jornalistas, apesar da grande maioria residir na
Capital, alguns moram nos municipios vizinhos como Viamao, Gravatai, Sao
Leopoldo, Canoas. Entre os auxiliares da redacao, funcionarios administrativos e da
distribuicao, muitos residem nos bairros periféricos dessas cidades, destino do jornal.
O que exemplifica uma tentativa real de aproximacao com o leitor, mais que apenas
retorica.

Obviamente, a aproximagdo com o leitor requer variadas estratégias além da
contratagao de pessoas que residem no mesmo bairro dele e da noticiabilidade dos
fatos que 14 ocorrem. No capitulo destinado a analise interpretativa dos dados obtidos
em nossa pesquisa, veremos alguns conceitos que aproximam o Didrio Gaticho do
publico a que se destina.

No percurso feito até este momento, delimitamos e localizamos
historicamente o objeto empirico de nosso estudo: o jornal Diario Gautcho. Os
aspectos tratados neste capitulo dizem respeito as condi¢des de producao relativas a
empresa, segundo a categorizagdo proposta por Wolf (1995). Ao longo do trabalho,
detalharemos também as condig¢des de producao relacionadas a) aos produtores, b) as
rotinas e c¢) ao produto. Antes de passarmos a andlise, determinaremos quais
estratégias foram adotadas para a aproximagdo teorico-empirica travada neste

trabalho. Este € o tema do préximo capitulo.
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3 ENFOQUES PARA O ESTUDO DO JORNALISMO POPULAR

Em nossa busca por um modo de analise diferenciado para o fenomeno do
jornalismo popular, exemplificado pelo Diario Gaucho, encontramos no fator
cultural um ponto de apoio fundamental para superar as limitagdes de visdes
puramente econdmicas, politicas ou psicologicas, mencionados ao longo deste
trabalho. Nossa perspectiva tedrica caracteriza a cultura como uma esfera central na
vida social, na qual exercem um papel de destaque as praticas comunicativas. Por
1sso, a importancia do fator econdmico na producao jornalistica — tema do capitulo
anterior — ndo ¢ desprezada em nossa analise, mas relativizada e complementada pela
analise dos aspectos culturais (ou simbolicos) presentes na atividade.

A 1déia de uma analise diferenciada do jornalismo popular surgiu a partir da
indagagao motivada por dois anos de trabalho da pesquisadora no jornal analisado:
que tipo de jornal € o Didrio Gaucho? A que género de producdo simbolica ele
pertence? Inicialmente, percebemos que havia uma descontinuidade em relacao a
formas simbolicas produzidas anteriormente e enquadradas nos conceitos de
sensacionalismo, jornalismo comunitario, jornalismo alternativo e jornalismo
popular. Esses conceitos, encontrados em muitos estudos e defendidos por alguns
autores'”, ndo davam conta da totalidade do fenémeno que presencidvamos. Nio
parecia suficiente, sob nosso ponto de vista, permanecer analisando o jornalismo
popular sob enfoques econdmicos, politicos ou psicoldgicos, apenas. A questdo

inicial — a qual categoria de produgdo simbolica pertence o Diario Gaticho? — levou-

12 Cicilia Peruzzo (Comunicagdo popular em seus aspectos teéricos. In: Comunicagio e culturas
populares. . (org.). Séo Paulo: Intercom, 1995) e Rosa Nivea Pedroso (A construcio do
discurso de sedu¢do em um jornal sensacionalista. Sao Paulo: Annablume, 2001) oferecem bons
exemplos de abordagens sobre o assunto.
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nos ao problema tedrico que tentamos elucidar neste trabalho: quais sdo as
caracteristicas do jornalismo popular praticado no Rio Grande do Sul no inicio do
século XXI?

Para avangar na conceituacdo do jornalismo popular praticado pelo Didario
Gaucho, formulamos a seguinte hipdtese de trabalho: o Didrio Gaucho reatualiza a
matriz cultural popular através de estratégias de producdo que o enquadram no
género do jornalismo popular massivo. O que significa que ha referenciais de
diferentes matrizes culturais em funcionamento no produto jornalistico.

Entender o modo como uma matriz cultural ¢ acionada por intermédio de uma
forma simbolica ¢ uma das questdes principais deste trabalho. Nesse ponto, o
conceito de género se faz bastante 1til, uma vez que ele realiza esse intercambio,
constituindo uma forma de articulacdo entre o campo cultural e o campo econdémico
representado nas industrias culturais. Acreditamos que as matrizes culturais sao
acionadas na produ¢do das formas simbolicas através dos géneros e constituem a
base para o entendimento do jornalismo popular como um fenomeno da comunicagao
de massa. Portanto, direcionado ao econdmico, mas também com caracteristicas
socioculturais importantes.

Nossa abordagem, baseada em autores alinhados a trés linhas teodricas do
campo da Comunica¢do — Economia Politica, Estudos de Jornalismo e Estudos
Culturais —, aceita a polissemia ¢ a multipla produgdo de textos e reconhece a
necessidade de analisar todo o circuito de produgdo, distribuicdo e consumo. Nossa
tentativa de analise pretende, portanto, sem deixar de considerar o referencial tedrico
acumulado nas reflexdes da Economia Politica e dos Estudos de Jornalismo,

acrescentar o fator cultural para explicar o jornalismo popular massivo, isto &,
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aquele que ¢ praticado por grandes grupos empresariais. A nomenclatura foi tomada
emprestada de Guillermo Sunkel, autor chileno que analisou os jornais do pais
andino no século XX. Acreditamos que seja proveitosa para a analise de um produto
mididtico a combinagdo dos aspectos econdmicos e politicos, exaustivamente
abordados em estudos anteriores, com a questdo cultural. Para efetivar essa
combinagdo, aproveitamos alguns conceitos desenvolvidos por Jesus Martin-Barbero
em suas analises da matriz cultural popular presente nos produtos da América Latina.

Sob esse ponto de vista, torna-se relevante uma abordagem dos meios de
comunicagdo que ressalte o carater de manifestacao cultural dos mesmos, mas nao
apenas isso. Seguindo a tendéncia apontada por estudos recentes (ESCOSTEGUY,
2001), consideramos interessante uma perspectiva teorica que busque uma relagao
dos processos comunicativos em seus aspectos culturais, econdmicos e politicos.
Mais que uma combinacdo da Economia Politica com os Estudos Culturais, ¢
necessario articular o estudo da comunicagdo com os estudos da politica. Perceber o
processo comunicativo como pratica social — isto €, com objetivos, meios, estratégias
e diferentes formas de expressao e interpretacao — parece ser um bom comego.

Trés autores contribuem fundamentalmente para nossa tentativa de
constru¢do de uma abordagem teorica capaz de explicar o jornalismo, em especial
aquele de carater popular: John B. Thompson, Jesis Martin-Barbero e Guillermo
Sunkel. Entretanto, contribui¢des de variados estudos podem ser agregadas para
formar um panorama mais completo para estudar um jornal popular. Assim, ¢
importante considerar a contribui¢do pioneira de Raymond Williams para os Estudos
Culturais. Ao contrario de outros estudiosos, Williams tratou de relacionar a cultura

com 0s contextos econdmicos, sociais e politicos da sociedade, buscando uma
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descricdo historica das formas simbolicas que desse conta da dinamicidade do
processo de constituicdo delas. Desse modo, ndo s6 oferece subsidios para uma
analise econdmica e politica da imprensa popular, como também torna-se
indispensavel para a analise dos aspectos culturais envolvidos no jornalismo.

Os estudos desenvolvidos na América Latina, relacionados a realidade
cultural do continente, podem trazer um valioso aporte para nossa analise. Questoes
analisadas por Néstor Garcia Canclini sdo importantes para a abordagem de aspectos
envolvidos no consumo e na produgdo das formas simbolicas. Em resumo, nossa
tentativa € ampliar o escopo de analise do jornalismo popular, levando em conta os
aspectos econdmicos e politicos, mas agregando a estas duas esferas o campo
cultural, fundamental — em nossa percep¢ao — para explicar o fendmeno jornalistico.

Escolhemos uma abordagem para dar conta das inter-relacdes entre a cultura,
a politica e a economia, tal como elas aparecem nos produtos midiaticos. Partimos do
conceito “estrutural” de cultura proposto por Thompson. Isto ¢, pretendemos realizar
um estudo que contemple a contextualizacdo social das formas simbdlicas que, em
contextos estruturados, constituem os fendmenos culturais (THOMPSON, 2000,
p-166). Aglutinamos as analises de Martin-Barbero e Williams na construcao de um
“conceito ampliado de cultura” que dé conta das manifestacdes que observaremos
empiricamente. E aproveitamos as categorias oferecidas por Sunkel para a
observagao do fenomeno.

Thompson privilegia a concepcdo “estrutural” da cultura e mostra estar
interessado nas transformagodes que afetaram a produgdo e a circulagdo das formas
simbolicas nas sociedades modernas e, ao delinear a concepgao, enfatiza o carater

simbolico dos fendmenos culturais e o fato de estarem inseridos em contextos sociais
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estruturados. Segundo Thompson, apesar do nome, a concepcdao estrutural tenta
evitar as limitagdes dos métodos estruturalistas — que privilegiam os tragos
estruturais internos das formas simbolicas — ao exibir uma preocupagdo com o0s
contextos e com 0s processos socialmente estruturados.

O autor busca, portanto, superar o estruturalismo — visdo da cultura popular
como “maquina ideoldgica” que ditava o pensamento do povo de forma rigida — e o
culturalismo — acriticamente romantico ao celebrar a cultura popular como expressao
de auténticos valores das classes subordinadas — presentes nas analises dos anos 70,
ainda que permaneca sintonizado com os Estudos Culturais. Nessa perspectiva, a
caracterizagdo da cultura como campo de forca de relagdes, ndo mais como
deformadora ou afirmadora cultural para o povo, foi possivel gracas ao conceito de
hegemonia de Gramsci (ESCOSTEGUY, 2001, p.108).

Adotamos, portanto, um conceito de cultura como “constru¢do simbolica”,
isto ¢, de um processo permanente de constituicdo e reconstituigdo dos valores e
institui¢des sociais através das formas simbdlicas: expressdes lingiiisticas, agdes
humanas e objetos significativos que t€ém por funcdo compartilhar experiéncias e
significados entre os seres humanos (LARRAIN, 2003). Um processo constante de
verdadeira interacdo entre padroes criados e apreendidos na mente da cada individuo
e os padroes comunicados e ativados nos relacionamentos, convengdes e instituigdes
sociais, segundo Raymond Williams (1984, p.89). Desta forma, seguimos o autor
britanico em sua defesa tedrica dos estudos sobre as relagdes reais que estdo em
funcionamento em uma cultura, ou seja, o estudo de uma organizagdo geral em um
exemplo particular, sem abstrair ou separar nenhum elemento do resto (p.61). Em

uma obra mais recente, o autor propde a legitimidade da pesquisa sobre as formas
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narrativas populares e da “tensdo social entre essa historia social das formas e estas
formas em uma situa¢do contempordnea, com seu conteudo em parte novo e em
parte velho, suas técnicas em parte novas e em parte velhas (...)” (1997, p.196 —
tradugdo nossa).

A inclusdo da analise de contexto historico e das relagdes de poder que
influem na atribuig¢do de significados a cultura faz Thompson levar em conta tanto a
codificag¢ao quanto a decodificagdo, ou seja, os processos de producao e de consumo.
Nesse sentido, a producao da forma simbolica, para Thompson, sempre implica uma
expectativa de recepgao, pois o sujeito que a produz mobiliza recursos, baseia-se em
regras € implementa esquemas para atingir um receptor especifico. A audiéncia ¢
quem da os parametros para os produtores e a leitura das formas simbolicas ocorre
pelo contrato de leitura estipulado pelo género. Seguindo concepgdes presentes nos
Estudos Culturais, o autor confirma a interdependéncia entre as instdncias da
producdo e da recepcao. Como afirma Hall (1997, p.91), os momentos de codificagao
e decodificacao, ainda que relativamente autdbnomos, sao momentos determinados,
com influéncias multiplas um sobre o outro.

A adocao de um conceito de cultura nao-elitista, de acordo com a critica dos
Estudos Culturais a Sociologia Empirica e a Teoria Critica, ¢ fundamental para a
analise das formas simbolicas nos moldes propostos por Thompson. Sem deixar de
lado os aspectos econdomicos da industria cultural, uma concepg¢do nao reducionista
da cultura privilegia a analise de todo tipo de pratica social como forma cultural, isto
¢, simbolica. A dinamicidade do processo social, com suas disputas, tensdes e
conflitos, ¢ colocada no centro das analises e as manifestagcdes culturais perdem o

rétulo rigido e elitista de “cultura erudita” ou “cultura popular”. A cultura popular,
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desse modo, perde o seu carater menosprezado, associado a oposicao entre “cultura
erudita/baixa cultura”. A antiga divisdo entre cultura erudita — arte, cultura folk —
genuinamente do povo, e cultura de massa — produzida com fins comerciais, ¢
reformulada depois dos estudos que analisaram as praticas culturais de diferentes
sociedades e grupos sociais.

Desse modo, um conceito ampliado de cultura, que caracterize a pratica
comunicativa como uma pratica significativa, isto ¢, uma forma simbdlica, ¢ a base
para a andlise das condi¢des de producdao do Didrio Gaucho, desenvolvida nos
proximos capitulos. Baseados em Thompson, Barbero e Sunkel, elegemos trés
conceitos para estruturar nossa analise: forma simbolica, género e matriz cultural.
A partir deles, situamos o estudo sobre a pratica do jornalismo popular dentro do
contexto maior da investigacdo sobre a cultura popular, tematica central dos Estudos
Culturais. Articulados dinamicamente no processo de comunicacao, esses conceitos
pressupoem uma abordagem do jornalismo que enfatize o carater cultural da pratica
simbolica. Podemos afirmar que o género atualiza uma matriz cultural (ou mais de
uma) na producdo de formas simbdlicas que estabelecem niveis de comunicagao
entre produtores e consumidores. Um processo que nao esta restrito a comunicagao
massiva — os géneros da epopéia, tragédia ou comédia tinham a mesma funcao na
literatura classica —, mas que se atualiza ¢ dinamiza com o desenvolvimento da
producao industrial de formas simbolicas.

O género, portanto, ¢ a ponte entre as esferas da producao e da recepcio, com
interferéncias multiplas sobre ambas, e constitui a mediagdo entre a matriz cultural e
a forma simbolica, determinando de que forma aquela sera aproveitada nesta.

Categoria historica, com um carater social, o género pode ser caracterizado como
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uma estrutura profunda ou superficial, presente no inconsciente coletivo. Essa
estrutura responde pelo sistema formalizado de signos que sdo assimilados
consensualmente pela sociedade como um todo, fazendo parte da gramatica das obras
(SCHATZ, 1981). E este carater textual e intertextual dos géneros que permite a
configuragao de um sistema de relacdes entre contetidos, formas, papéis discursivos,
atos lingiiisticos, ou seja, sendo os géneros as formas de comunicagdo estabelecidas
pela cultura, eles sdo reconheciveis dentro de determinadas comunidades sociais
(WOLF, 1984).

Desse modo, as condi¢des de um género em um dado momento histérico
determinam como ele ¢ entendido e como cada texto individual se encaixa nas
categorias disponiveis. Existe um processo de construgdo social, pois os géneros nao
sdo categorias neutras € meramente descritivas, mas envolvem formas caracteristicas
de elaborar o texto comunicativo, além de influenciar nas tendéncias de relagdes
interpessoais ¢ significados. Essas caracteristicas histéricas estdo intimamente
ligadas as matrizes culturais que estdo sendo acionadas naquela forma simbdlica, ou
seja, cada género vai buscar em determinadas matrizes as suas determinagdes. E, por
isso, cada época e lugar tem uma determinada colecao de géneros que, por estarem
inseridos no processo social, ndo sdo estaticos, mas se transformam e geram outros
géneros.

Neste trabalho, analisamos a constitui¢do do género jornalistico popular em
uma forma simbolica especifica: o jornal Didrio Gaucho. E verificamos de que
maneira as matrizes culturais que constituiram a cultura popular na América Latina
sdo acionadas nesse periddico, por meio da sua configuracdo genérica identificada

com o popular. Para o exame do objeto empirico de nossa pesquisa, delimitamos
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algumas categorias importantes para a compreensao do jornalismo popular como um
fendmeno de expressdo e constituicdo da cultura popular. As sete categorias
construidas sdo: credibilidade, assistencialismo, representatividade,
narratividade, predominio da imagem, simplificacdo ¢ busca da dramatizacio.
Seguindo a argumentacdo dos autores (Barbero e Sunkel), essas categorias tém
origem nas duas vertentes que constituiram a matriz cultural popular na América
Latina: simbolico-dramatica e racional-iluminista.

A matriz simbélico-dramatica representada pelas “liras populares” seria
expressa em uma concepcao religiosa do mundo caracteristica do conjunto de
imagens barrocas da Igreja Catodlica trazidas pelos colonizadores europeus para o
continente. Nesta matriz, a riqueza das imagens opde-se a pobreza dos conceitos,
gerando dicotomias bdsicas entre bons € maus, ricos e pobres, paraiso e inferno, etc.
A dramatizagdo das figuras religiosas e a exaltagdo da cor vermelha, representando o
sangue, o sofrimento e o martirio, ¢ do dourado, representando o ouro, o bem-estar, a
riqueza e o prazer, tiveram um grande impacto sobre os indigenas do continente,
detentores de culturas ndo letradas também baseadas nos rituais e nas cerimdnias, no
impacto a instintos primarios € no uso das cores (SUNKEL, 1985, p.49-50).

Ja a matriz racional-iluminista, segundo o autor chileno, ¢ introduzida na
cultura popular como um elemento externo, a fim de transformar a matriz original
considerada atrasada e superada. Laica e anti-religiosa, essa matriz tem base no
[luminismo e no racionalismo desenvolvidos na Idade Moderna na Europa e seus
elementos basicos sdo: a razdo — meio de atingir os objetivos — e o progresso — fim da
historia de qualquer cultura. A educag¢do ¢ um meio fundamental para o alcance da

cidadania politica e de superagdo da barbarie, expressa pelo povo e por suas praticas
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ndo racionais. Assim, a linguagem basica dessa matriz ¢ a da generalizagdo e o
particular s6 tem valor quando transformado em tipico. A principal forma de
dissemina¢ao da matriz cultural racional-iluminista foi a escola moderna de massa,
desenvolvida pelo Estado e que introduziu as “ideologias politicas de corte
iluminista”: marxismo, anarquismo, liberalismo e radicalismo (p.46-47). Deste modo,
0s jornais racionais-iluministas adotam uma linguagem abstrata, conceitual, com uma
estética séria, cujos atores sao a classe operaria e os camponeses, com conflitos que se
desenvolvem num espaco publico e politico, sempre em oposicao aos patroes. Sao
jornais com tematica iminentemente politica (SUNKEL, 1985, p.53).

No Brasil, poderiamos identificar os jornais sindicais, os alternativos,
comunitarios e aqueles ligados aos partidos como representantes dessa vertente. A
imprensa operaria do inicio do século XX e também a imprensa sindical e a imprensa
alternativa, surgida durante os regimes autoritarios ou por movimentos de oposi¢cao
politica, sdo exemplos de jornalismo popular identificado com a matriz racional-
iluminista. A imprensa alternativa compreende desde os jornais operarios e sindicais
até a imprensa partidaria popular. Ressaltamos, contudo, que algumas publicacdes
alternativas tinham como unico objetivo diferenciarem-se da grande imprensa
comercial (CAPPARELLI, 1986). Cicilia Peruzzo, por exemplo, aponta uma
diferenca entre a comunicagdo popular ¢ a alternativa, que tem uma leitura critica,
mas ndo é necessariamente popular. Muitas vezes, essas publica¢des alternativas
circulavam so6 entre intelectuais. Além disso, a imprensa popular pode compreender
diferentes processos comunicativos, incluindo veiculos alternativos, massivos,

pequenos e dirigidos, participativos ou autoritarios.
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Nessa linha de abordagem, Pedroso diferencia o sensacionalismo — segmento
popular da grande imprensa, identificado com a matriz simbdlico-dramatica — do
jornalismo realmente popular. Este tultimo seria constituido pelos veiculos de
trabalhadores, sindicatos, bairros, comunidades, associacdes ou movimentos
populares, isto €, s6 seria possivel como segmento da imprensa politica alternativa.
Conectado, portanto, a uma matriz cultural racional-iluminista. A principal
caracteristica do jornalismo popular para a autora ¢ a “possibilidade, deslocamento
ou inversdo do leitor-receptor-passivo em emissor-enunciador-atuante no processo
de realizagado do jornal” (2001b, p.25).

O carater dinamico e historico do conceito de matriz cultural precisa ser
destacado para permitir a percepcao das interferéncias que as condigdes sociais,
politicas e econdmicas t€ém sobre a constituicdo do género jornalistico popular.
Acreditamos que tanto os veiculos identificados com a matriz racional-iluminista,
quanto os associados a simbolico-dramatica sejam realmente populares. E, por isso,
ndo vemos sentido na denominagdo de jornais “populares” para os veiculos
produzidos pelas classes populares e “sensacionalistas” para os jornais produzidos
pelas grandes empresas, identificados com a produ¢ao massiva.

Os elementos relacionados a matriz cultural identificada em uma forma
simbolica representam o resultado de um processo que é continuo, esta em constante
movimento de rearticulagdo, ndo ¢ estatico ou fixo temporal e espacialmente. Para
entendermos o carater dinamico de constituicdo das matrizes culturais, precisamos
levar em conta a dinamicidade dos géneros que constituem a produgao simbolica e a
historicidade das proprias formas simbolicas em analise. Nossa perspectiva, portanto,

baseia-se no estudo das mediacdes que interferem na atividade jornalistica, em
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oposicao ao enfoque que enfatiza a andlise do produto final. Uma vez que as
mediacoes podem estar localizadas nos meios, sujeitos, géneros ou espagos,
concentramos a observagdo nas condigdes praticas da produgdo localizadas no
aspecto que Martin-Barbero denomina de “competéncia cultural” (ESCOSTEGUY,
2001, p.101). Isto é, centralizamos a andlise nas l6gicas da produ¢ao, enfatizando trés
dos seis pontos citados por Barbero: niveis e fases de decisdo, ideologias
profissionais e rotinas produtivas (1987, p.239). Ao estudar esses trés aspectos, sem
deixar de considerar que a competitividade industrial, as estratégias de
comercializacdo e a competéncia comunicativa do produto também interferem no
processo, pretendemos compreender uma das instancias do circuito comunicativo e
algumas de suas inter-relagdes com as demais etapas.

Nosso estudo nado se detera nos aspectos referentes a recepgao, ainda que esta
seja uma abordagem interessante e necessaria sobre o assunto. A preocupacgdo central
deste trabalho diz respeito as condi¢coes de producdo de um veiculo jornalistico
identificado como popular e as interferéncias de aspectos econdmicos, politicos e
culturais nas etapas produtivas. Como a noticiabilidade ¢ estabelecida num jornal
popular e qual dos aspectos mencionados tem maior peso nas condi¢des de produgao
sao algumas das questdes que pretendemos responder. Estas indagacdes estdo
intimamente conectadas ao nosso problema de pesquisa — a que género de produgdo
pertence o Diario Gaucho? — e as caracteristicas que o jornalismo popular massivo
exibe no inicio do século XXI, no Rio Grande do Sul.

Apoiados na argumentacao de Williams (1984, p.62-63), acreditamos que
este trabalho ¢ uma tentativa de contribuir com os estudos da Cultura e do

Jornalismo, através da selecdo de determinadas atividades para nossa observagao.
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Sem descuidar do contexto, escolhemos a imprensa como instituicao a ser analisada,
uma vez que nao ¢ possivel estudar todas as relagdes de uma cultura complexa.
Como instituicdo essencial das sociedades contemporaneas, o jornalismo representa
uma parte das relagdes que se estabelecem socialmente. Serve, por isso, de exemplo
para que possamos determinar os modelos que regem a compreensdao do mundo pelos
atores sociais, isto €, o “sistema vdlido de comportamento e atitudes” (WILLIAMS,
1984, p.63) ensinado formal e informalmente e que conforma o padrdo cultural de
determinada época e lugar.

Segundo o autor, s6 chegamos a conhecer substancialmente a organizagao
social de nosso proprio tempo e espago (WILLIAMS, 1984, p.63). Deste modo,
acreditamos que o fato de termos experimentado durante dois anos as condigdes de
producdo do objeto de nosso estudo pode contribuir fundamentalmente para nossa
compreensdo das relagdes verificaveis no processo. A partir dessas consideracoes,
detalharemos os objetivos e as escolhas metodologicas que nos conduzem a um
estudo de caso delineado para contribuir com a perspectiva tedrica latino-americana

da historia social e cultural dos géneros (MARTIN-BARBERO, 1995, p.58).

3.1 Objetivos do estudo

Para solucionarmos o problema central de nossa pesquisa — a que género
pertence o Didrio Gaticho? — iremos analisar como o periddico reatualiza diferentes
matrizes culturais por meio da adocdo de estratégias de produgdo que o enquadram
no jornalismo popular massivo.

Para atingirmos essa meta, tragamos uma estratégia de pesquisa que inclui os

seguintes objetivos especificos:
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a) detalhar as condi¢des de produgdo do Didrio Gaucho em relagdo a quatro
aspectos: empresa, produtores, rotinas e produto;

b) analisar as condi¢gdes de produgdo do perioddico e suas inter-relacdes com
o produto final;

¢) investigar como as condi¢des e as rotinas de produgdo do Didrio Gaucho
estdo articuladas para incluir no produto as sete categorias constitutivas
do género popular massivo.

A partir da definicao desses quatro objetivos, vejamos como sera realizada a

aproximacao metodoldgica de nosso objeto tedrico-empirico.

3.2 Aproximacio do objeto: metodologia de newsmaking

Os trés conceitos-chave — forma simbolica, matriz cultural e género — e as
sete categorias analiticas que baseiam nossa analise — credibilidade, assistencialismo,
representatividade, narratividade, predominio da imagem, simplificacdo e busca da
dramatizacdo — constituiram as questoes essenciais que podem suscitar uma reflexao
sobre as condi¢des envolvidas na produgdo e no consumo de um jornal popular.

Para determinar as condi¢des de producdo do jornalismo popular e, a partir
disso, compreender como o género popular ¢ atualizado no Didario Gaucho,
detalhamos os processos de negociagdo envolvidos na constituicio da
noticiabilidade. As questdes relativas a estrutura empresarial, aos produtores, as
condi¢des de produgdo e ao produto, que compdem a descrigdo das rotinas de
produgdo jornalistica, foram entrelagadas com as sete categorias que estabelecemos

como eixos de analise. Desse modo, nesse estudo, acrescentamos a dimensao cultural
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— essencial em nosso trabalho — aos aspectos cldssicos observados em estudos de
Newsmaking.

A noticiabilidade — conjunto de requisitos que se exige de um fato para que se
torne uma noticia, ou seja, adquira existéncia publica (LALINDE, 1990) — foi
igualmente um componente importante em nossa analise. Ela é constituida pelos
critérios, operacdes e instrumentos com os quais os 6rgaos de imprensa enfrentam a
tarefa de ESCOLHER as noticias (WOLF, 1995) e esta vinculada ao processo de
rotinizacao e estandardizacdo das praticas produtivas, conduzindo a critérios como o
espacgo disponivel e a politica editorial, a aprovagdo do anunciante e a apreciacao do
leitor (BERGER, 1996).

Para uma defini¢ao dos valores-noticia, varios autores forneceram boas pistas
que nortearam a investigacdo dos aspectos especificos presentes no Diario Gaucho.
Uma vez que ndo ha espago para noticiar todos os fatos do contexto social, questoes
culturais, ideoldgicas, politicas e econdmicas interferem na escolha dos
acontecimentos que devem virar noticia.

De fato, os valores-noticia, que os jornalistas freqiientemente
sugerem ser algo de intrinseco aos acontecimentos, para serem
deduzidos utilizando o ‘sentido noticioso’, s3o codigos
culturalmente  especificos de contar ‘estérias’ (BIRD-
DARDENNE, 1993, p.268).

Os critérios identificados por Johan Galtung e Mari Ruge em um estudo sobre
o0 noticiario internacional — freqii€ncia, amplitude, clareza, significacdo, consonancia,
imprevisibilidade, continuidade, composicao, referéncia a nagdes de elite, referéncia
a pessoas de elite, referéncia a pessoas, referéncia a algo negativo — sao um exemplo
dos critérios adotados no jornalismo (GALTUNG-RUGE, 1993, p.71; KUNCZIK,
1997, p.245-246). Entretanto, utilizamos a categorizacdo proposta por Wolf (1995,

p-179), que agrupa os diferentes valores-noticia relativos a quatro aspectos
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principais: conteudo (produto), produto (rotinas), publico (produtores) e concorréncia
(empresa). Através da andlise do estabelecimento dos valores-noticia, comprovamos
a importancia que os fatores culturais — representados por nossas sete categorias
analiticas — exercem sobre a producao.

Alguns autores ressaltam o papel dos valores-noticia, ou news judgement, na
denominacao precisa de Gaye Tuchman (1993, p.83), como defesa do jornalista que
0s invoca como critérios profissionais e técnicas objetivas na hora das criticas. O
aprendizado dessas regras no ambiente profissional, através da socializacdo do
jornalista, serve como facilitador das rotinas, uma vez que a ado¢do desses critérios
possibilita o cumprimento das tarefas dentro do prazo disponivel, além de constituir
um freio aos jornalistas (BREED, 1993). A noticiabilidade, portanto, ¢ definida em
conjunto pelos informadores através de um complexo processo de negociacao que
envolve a instituigdo como um todo, os profissionais e as fontes de informacgao
(TUCHMAN, 1983, p.25). A partir dessa negociacao sao definidas as regras e os
métodos para coleta, selecdo e apresentagao das informagdes ou dos fatos noticiosos.

A partir da revisao bibliografica das pesquisas ja realizadas sobre o assunto,
escolhemos a metodologia identificada nos estudos de Newsmaking, preocupados
fundamentalmente com as questdes produtivas envolvidas na pratica jornalistica.
Nossa metodologia foi uma combinag¢ao de métodos desenvolvidos em duas ciéncias
distintas: Sociologia e Antropologia. O conhecimento teérico de ambas disciplinas
interfere diretamente na aplicagdo das técnicas, mas acreditamos que, mesmo sendo
de outro campo de conhecimento, foi possivel desenvolver uma pratica cientifica

adequada ao objeto de nosso estudo e aos objetivos que nos propusemos.
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Nossa pesquisa, portanto, pode ser definida como uma espécie de “etnografia
urbana” (BAZTAN, 1995, p.6) em que uma comunidade concreta é elegida para a
analise. No nosso caso, a comunidade profissional do jornal Didrio Gaucho ¢ o
campo escolhido. Em resumo, escolhemos uma comunidade concreta (redagao do
DG) como exemplo de uma instituicdo social (imprensa popular) que tem inter-
relagdes importantes em uma sociedade localizada (sociedade gaticha do inicio do
século XXI).

Nossa intenc¢do foi realizar um estudo etnografico de carater ativo, segundo a
defini¢dao apresentada pelo autor. Ainda que nao tenhamos sido solicitados a realizar
o diagnodstico da comunidade em questdo, acreditamos que uma das fungdes da
pesquisa em jornalismo ¢ retornar aos profissionais para ajuda-los a refletir sobre as
praticas desenvolvidas. Desse modo, ndo pretendemos que este estudo fique restrito
aos circulos académicos, uma vez que consideramos essencial que ele promova uma
discussao sobre a realidade analisada entre os proprios produtores.

Como Morley-Stone, acreditamos que no método etnografico o pesquisador ¢
um participante ativo no processo de investigacdo e, por isso, € preciso tomar
cuidado extra com a reflexividade para evitar a parcialidade nas analises (1993,
p.187). Entretanto, uma vez que ¢ impossivel excluir a subjetividade presente em
qualquer esquema interpretativo, procuramos nos cercar ao maximo da bibliografia
disponivel sobre o assunto estudado para n3o correr o perigo de estabelecer
conclusdes apressadas ou inadequadas sobre o processo analisado.

Obviamente, durante a observacdo houve um cuidado extra de nao interferir
nos processos ou nas atitudes dos observados, ainda que isto seja impossivel de

prever ou controlar. Em realidade, este foi o principal obstaculo para a observagao de
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processos sociais em andamento: o cientista tem pouco ou nenhum controle sobre as
variaveis que interferem na observagdo, inclusive aquelas dependentes de suas
proprias limitagdes — reacoes, interagdo com os sujeitos observados, percepcao, etc.
Além disso, a simples presenga do observador ja €, por si s6, uma variavel que tem
grande interferéncia no processo, em especial quando o campo de observagao ¢ a
realidade social.

Seguimos, em nosso estudo, o objetivo principal da etnografia: aprender as
regras da cultura das pessoas estudadas e aprender a interpretar os acontecimentos e
as acoes a partir dessas regras (MORLEY-STONE, 1993, p.187). A partir desse
conhecimento, acreditamos ter sido capazes de entender o processo de negociagao
envolvido na definicdo da noticiabilidade em um jornal popular e ter estabelecido as
relagdes necessarias para definir como o género popular aparece no produto
analisado. Nessa medida, aproximamos a analise da etnometodologia desenvolvida
por Garfinkel, que utiliza basicamente as mesmas técnicas de coleta de dados para
“identificar as regras que as pessoas aplicam com objetivo de fazer com que seu
mundo tenha sentido”, isto €, descobrir as “regras que subjazem o comportamento
dominante em situagoes cotidianas” (JANKOWSKI-WESTER, 1993, p.68).

Durante todo o tempo, estivemos conscientes das criticas que podem ser
feitas as nossas escolhas metodolégicas, em especial relacionadas com o tempo de
duracdo da observagdo, um requisito fundamental em estudos etnograficos
(JANKOWSKI-WESTER, 1993, p.70). Pretendemos esclarecer cada um dos
aspectos na proxima secao, justificando as solu¢des que encontramos para resolver as
questdes problematicas. Passaremos a seguir, ao detalhamento das técnicas que

iremos usar para a coleta de dados.
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3.3 Técnicas de coleta de dados

A fim de dar conta das questdes relacionadas a um jornal de carater popular,
realizamos um estudo de caso de carater etnografico sobre o Diario Gaucho. Além
da pesquisa bibliografica que nos levou a consideracdo das questdes politicas,
econdmicas e culturais do jornalismo popular, efetuamos uma observagao
participante para coletar os dados referentes ao veiculo especifico e ver como essas
relagdes se dao na pratica. Nosso trabalho configura um “estudo de comunidade”,
segundo Herrero (1995, p.223), sendo comunidade a “unidade social definida por
uma cultura” (p.224).

No processo etnografico, a observagdo participante ¢ o método principal de
coleta de dados. Em nosso estudo especifico, utilizamos o conhecimento acumulado
em dois anos de trabalho profissional no veiculo em questdo como ponto de partida
para a demarcacao do campo. A demarcacao do campo de estudo e a elaboragdo de
um pré-projeto foram etapas realizadas em 2001, concomitantemente com o trabalho
na redacao do jornal. Nesse ano iniciamos também a coleta de material bibliografico
e de arquivo, bem como a preparacao para a observagdo. Durante o ano de 2002, foi
intensificada a busca por material bibliografico e a metodologia foi delimitada. A
pesquisadora deixou a redagdo do peridodico como forma de estabelecer uma ruptura
com a cultura jornalistica vivenciada 14, aproveitando para questionar e comparar os
critérios da publicagdo.

Concordamos com a afirmagdo de Argilaga de que o estudo empirico da
observacdo participante comeg¢a no momento em que o pesquisador inicia a

acumulacao e classificagdo de informagao sobre os eventos ou condutas, para realizar
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uma traducdo prévia da realidade (1995, p.82). Assim, nosso estudo estd em seu
terceiro ano, norteado pelo conceito de observagao participante proposto pela autora:

A observacdo participante se caracteriza pela existéncia de um
conhecimento prévio entre ambos (observador e observado) e uma
“permissividade no intercdmbio” estabelecido, o qual da lugar a
uma iniciativa por parte de cada um deles em sua inter-relagdo com
o outro. O observado pode dirigir-se ao observador, e o observador
se dirige ao observado em uma posi¢cdo de maior “proximidade
psicolégica” que com um nivel baixo o nulo de participacio
(ARGILAGA, 1995, p. 73 — tradugdo nossa).

Algumas questdes importantes na defini¢do da metodologia sdo o acesso aos
dados, o conhecimento especifico dos assuntos técnicos, profissionais e
organizacionais € uma atencao ao timing de produgdo da empresa que se vai analisar
(NEWCOMB, 1993, p. 125). Em nossa andlise, as trés questdes foram resolvidas
satisfatoriamente: o acesso aos dados e o conhecimento requerido foram obtidos em
tempo habil. Também o terceiro aspecto — o timing da producao, relacionado com o
conhecimento da atividade e dos procedimentos, pois implica saber quais sdo os
ritmos da producdo, para centrar a andlise nos periodos mais produtivos — foi
solucionado. Como afirma Newcomb, o pesquisador bem informado tem vantagens
na observagao, que ndo fica tdo restrita as informagdes e explicacdes fornecidas pelos
produtores (1993, p.126). Para o autor, a forga do método estd enraizada na efetiva
observacao do processo “sobre o terreno”.

Os investigadores podem examinar as rotinas de trabalho reais no
curso da observacdo mediante o registro dos processos de tomada
de decisdes, o conflito, a negociagdo € o compromisso, tudo que ¢
parte do processo de produgdo em diferentes niveis. As
observagdes sobre o exercicio do poder sdo chave para a analise do
processo de produgdo (NEWCOMB, 1993, p.126 — traducdo
nossa).

Levamos também em conta que, para a maioria dos autores, a principal
desvantagem do método da observagdo participante ¢ exatamente a dificuldade de

acesso ou o acesso limitado aos dados. Afinal, a observagao esta limitada a duragdo
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do acesso do investigador ao campo (NEWCOMB, 1993, p.126). Além disso,
lidamos com fatores como a subjetividade, falta de espontaneidade, extrema
individualizagdo e a reatividade dos observados ao pesquisador, que também podem
interferir (ARGILAGA, 1995, p.83) nos resultados.

Na tentativa de superar essas limitagdes, realizamos uma extensa pesquisa
bibliografica sobre o jornalismo, procurando comparar nossas observagoes
especificas com os dados obtidos sobre a atividade por outros pesquisadores. A
proximidade com os produtores facilitou o acesso aos dados, bem como a interagao
com os sujeitos observados, evitando a falta de espontaneidade nas acdes dos
produtores. Quanto a questdo da limitagdo de acesso aos dados, aproveitamos a
afirma¢ao de Herrero de que o fim do trabalho de campo acontece quando os dados
que explicam a totalidade da cultura foram reunidos (1995, p.221). Uma vez que o
ciclo inteiro da cultura jornalistica desenvolve-se durante o periodo de 24 horas,
acreditamos que a observacgdo intensiva de uma semana de trabalho no peridédico
tenha sido suficiente para a coleta dos dados.

Sabiamos, com Argilaga, que na observagao participante o observador € o
principal instrumento da pesquisa, por isso, ¢ quase impossivel superar a condicao de
individualizagdo, critica feita por alguns (1995, p.75). Entretanto, acreditamos que
esse tenha sido um diferencial positivo, uma vez que as observagdes podem ser
comparadas com aquelas realizadas por outros sujeitos, em outras situacdes, € 0s
valores e preferéncias do pesquisador estdo implicitos na escolha das teorias, na
delimitagdo do objeto e nas proprias escolhas metodologicas (ARGILAGA, 1995,
p.75). Além disso, estavamos cientes de que a subjetividade ndo seria uma questao

tdo preocupante por dois motivos: 1) a impossibilidade de total objetividade ndo
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invalida os estudos sobre a sociedade, que admitem a perspectiva interpretativa sobre
os dados; 2) uma vez que a pesquisadora compartilhou por dois anos da cultura do
campo, ¢ provavel que suas observagdes digam respeito a uma realidade verificavel
pelo conjunto dos produtores, ainda que intermediada por percepgdes particulares. O
que acontece em qualquer atividade humana.

Nossa observagao seguiu os moldes proposto por Tuchman: observacao das
atividades de busca de informagdes pelos jornalistas, dentro e fora da redagdo;
observagao das atividades de edigdo e difusdo das historias; participacdo nas reunides
de pauta; conversas informais (TUCHMAN, 1993b, p.106). Um estudo piloto foi
realizado durante uma semana em abril de 2003 para verificagdo da metodologia e
dos objetivos, precedido de uma observagao realizada em 17 de outubro de 2002. Na
semana de observagdo, acompanhamos a rotina de estabelecimento da pauta no
periodico e pudemos adiantar alguns aspectos interessantes para a observagao.

O estudo piloto desenvolveu-se durante cinco manhas, na semana de 31 de
marco a 4 de abril de 2003, das 8h as 12h. Além do registro dos fatos observados em
um caderno de anotacdes, tivemos o cuidado de acompanhar conversas entre os
produtores e de entrevista-los sobre algumas questdes observadas na produgdo da
pauta. Nao tivemos nenhum problema de acesso aos dados ou a redacdo, como ja
mencionamos, contando com a colaboragdo de todos os produtores para a realizagao
do trabalho.

Talvez a dificuldade maior de nosso estudo tenha sido exatamente a
intimidade com os profissionais observados. Tomamos o cuidado de ndo revelar
nossas percepgdes para os produtores, em especial para o editor-chefe, que se

colocou como um verdadeiro “cicerone”, procurando “participar” ativamente do
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processo através de suas opinides. Em alguns momentos, especialmente durante os
momentos de tensdo, os produtores davam-se conta de que a pesquisadora nao fazia
mais parte do grupo profissional. Comentarios do tipo “ndo vai anotar isso ai, né¢?”
ou “faz de conta que tu ndo ouviste isso, ok?”, pronunciados em tom de brincadeira,
foram comuns.

Cientes dessas questdes, efetuamos uma observagdo da rotina completa de
producao do jornal entre os dias 1° € 6 de junho de 2003. Iniciamos nosso estudo em
um domingo, dia em que a redacdo funciona com a metade dos funciondarios para a
preparagao da edi¢do de segunda-feira, e concluimos a observacao na sexta-feira,
quando ¢ finalizada a edi¢dao do final de semana — o jornal ndo circula no domingo.
Diariamente, acompanhamos a producdo do jornal da manha até o final da noite.
Chegavamos na redagdo por volta das 9h e saiamos somente apos o baixamento da
edicao, o que variou entre 22h30min e 23h30min.

Acreditamos que conseguimos realizar uma observacao sistematica através da
defini¢ao de nossos objetivos. Nossa observacao foi guiada por uma seqiiéncia de
topicos que dizem respeito a quatro aspectos principais que percebemos nas rotinas
produtivas e que estruturam os capitulos deste trabalho. Para dar conta dos aspectos
culturais envolvidos na pratica jornalistica — que ndo sdo privilegiados nas analises
tradicionais de newsmaking ¢ que constituem a atualizagdo das matrizes culturais
acionadas por cada forma simbdlica — verificamos a conexdo das sete categorias
analiticas estabelecidas com cada um dos pontos destacados. Ressaltamos que os
critérios de observagdo que estabelecemos tém correspondéncia com os valores-

noticia apontados por Wolf (1995) e servem para nortear a analise. Sao eles:
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a) aspectos relativos a empresa, ou o topico relacionado por Wolf a
concorréncia;

b) aspectos relativos aos produtores, ou a imagem do publico;

c) aspectos relativos as rotinas de producao, ou o que Wolf denomina de
critérios de produto;

d) aspectos relativos ao produto, ou o que, segundo o autor, corresponde ao
conteudo.

O primeiro desses pontos — a concorréncia, ou os aspectos relativos a empresa
— ja foi analisado no Capitulo 2, durante a apresentagao de nosso objeto empirico e a
delimitacdo de seu contexto historico-social. Os outros trés itens — imagem do
publico, produto e contetido — serdao analisados ao longo do Capitulo 4 ¢ a cada um
deles corresponde um subtitulo. Na se¢do referente ao produto, ou conteido na
denominacao de Wolf, iremos detalhar as relagdes que estdo em funcionamento no
periodico e que interferem na constituicao e configuragdo do contetido e da forma do
Diario Gaucho. Nao iremos realizar uma andlise discursiva do produto, ou do texto
em si, mas enfocaremos alguns pontos centrais para nossa analise do género no qual
a forma simbolica estd enquadrada. Em cada um dos aspectos, a observagdo deteve-
se ndo somente na descrigdo dos processos, mas também na identificagdo das
relagdes estabelecidas.

Além da observagao participante durante um periodo delimitado, escolhemos
duas técnicas adicionais para coleta dos dados: entrevistas semi-estruturadas com os
produtores e questionarios. Como afirma Newcomb, as entrevistas proporcionam a
visdo das multiplas perspectivas sobre os dados e temas relacionados com a pratica

(1993, p.127). Por isso, além de nos ajudarem a reconstruir a historia do veiculo, as
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informacdes fornecidas oralmente pelos produtores (Anexo 1) ajudaram-nos a
identificar os pressupostos ideologicos que norteiam a agdo jornalistica. Além da
observagado participante e das entrevistas semi-dirigidas, aplicamos um questionario
(Anexo 2) para identificar alguns aspectos especificos junto aos produtores e
verificar as opinides que eles t€m sobre as atividades que desenvolvem. Os dados
obtidos foram tabulados e sdo apresentados ao longo da analise.

A metodologia que escolhemos teve como principal objetivo obter aqueles
dados sobre a producao que ndo podem ser obtidos com a anélise do produto final,
ainda que muitas vezes possam ser inferidos em alguma medida. Nao
desconhecemos a importancia do produto, isto ¢, do texto, do discurso produzido no
engendramento da relacao entre producao e consumo. Entretanto, acreditamos que as
condi¢gdes de produg¢do ndo podem ser totalmente desvendadas através das marcas
deixadas na constituicdo do sentido das formas simbolicas. Fosse desta forma, o
publico teria total conhecimento das estratégias e solugdes buscadas pelos jornalistas
na producao didria do noticiario. Ao contrario, entretanto, o jornalismo apaga as
marcas da produ¢do para identificar o produto com a realidade social objetiva. Ainda
que o processo possa ser desvendado por um estudioso somente através da leitura e
determinagdo dos significados produzidos, acreditamos que a reflexdo e o estudo
sobre as condigdes de producdo devem ser realizados antes de qualquer leitura.

Em nossa opinido, a produciao de significado de qualquer forma simbdlica
esta determinada conjuntamente por produtores e receptores. Por isso, ndo basta que
o pesquisador contribua com a sua leitura especifica para determinar as interferéncias
sociais do produto cultural. E preciso ir aos reais leitores, refletir sobre as

negociacdes que sdo estabelecidas com o sentido preferencial, ou seja, realizar um
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estudo de recepcgdo junto aqueles que atuam na mediacdo com os produtores, que
interferem e condicionam o processo de constituigdo do género. Nos limites imposto
a uma dissertacao de Mestrado e sob as condi¢des de produgado especificas que regem
a vida académica (prazos, recursos financeiros, materiais ¢ de pessoal), este trabalho
esta focado nas questdes produtivas mencionadas. Nosso proximo capitulo sera

dedicado a analise dos dados.
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4 AS CONDICOES DE PRODUCAO DO DIARIO GAUCHO

No segundo capitulo deste estudo detalhamos a estrutura empresarial do
Diario Gaucho, delimitando o contexto empirico de nosso objeto. No terceiro
capitulo, partimos para a delimitagdo tedrica desse objeto, explicitando as escolhas
teorico-metodologicas que fizemos para este percurso de pesquisa. Nossa proxima
tarefa ¢ analisar as condicdes de producdo do Didrio Gaucho referentes aos trés
aspectos citados por Wolf, além da questdo empresarial: produtores, rotinas e
produto. Em conjunto com esses aspectos que organizam nossa analise, incluimos as
sete categorias que delimitam o género popular massivo de jornalismo.

Inicialmente, vamos conhecer quem sdo os produtores que atuam no jornal,
como estdo internamente organizados e quais sdo os pressupostos para a atividade
jornalistica que desenvolvem. Ao analisarmos estes aspectos na se¢do 4.1,
apresentamos as categorias da credibilidade, da representatividade e do
assistencialismo, essenciais na configuracdo do género. Na secdo 4.2, detalharemos
as rotinas de producdo do periodico, relacionadas ao que Wolf denomina de produto,
e também as categorias da narratividade e predominio da imagem. Por fim, na se¢do
4.3, deteremos nosso olhar nas condi¢des de producao relacionadas ao produto em si,
ou o que Wolf chama de aspectos relacionados ao conteido. Em conjunto com a
analise do conteudo, sdo destacadas a simplificacdo e a busca da dramatizacdo, as
duas ultimas categorias que delineamos como caracteristicas do género popular
massivo.

Como ja mencionamos anteriormente, essas categorias de analise conjugam
as idéias de dois autores: Barbero e Sunkel. As novas perspectivas sobre a cultura,

como a que adotamos para este trabalho, permitiram uma percepc¢ao do jornalismo
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como um fendmeno cultural e social, o que transformou as abordagens e permitiu
novas conceituagcdes do fendmeno. Torna-se fundamental, portanto, o entendimento
das matrizes culturais que subjazem a produgao jornalistica, isto ¢, o conhecimento
dos referenciais que sdo usados nessa atividade produtiva de formas simbolicas que,
em ultima instancia, objetivam a comunicacdo entre diferentes grupos ou esferas
sociais.

Neste trabalho, a analise de Jesus Martin-Barbero sobre a cultura popular na
América Latina ¢ um dos eixos para a discussdo do jornalismo popular, apoiada
também em conceitos propostos por Guillermo Sunkel, a partir da observagdao do
jornalismo praticado no Chile. Para caracterizar a matriz cultural popular, recorremos
também a analise apresentada por dois autores brasileiros — Muniz Sodré e Raquel
Paiva — sobre o grotesco, uma categoria importante para explicar certas
manifestagoes da industria cultural.

Na perspectiva de Martin-Barbero, o conceito de Cultura assume importancia
no campo da comunicagdo porque sob ele se faz o estudo das formas simbolicas. A
comunicagdo € um processo social e um campo de batalha cultural, dimensao
constitutiva da cultura (MARTIN-BARBERO apud ESCOSTEGUY, 2001, p.93). O
autor atualiza os estudos culturais e propoe a Teoria das Mediagdes para o estudo dos
meios de comunicagao.

Ao assumir uma perspectiva da comunicacdo como pratica social, Barbero
propde a analise ndo dos meios em si, ou dos artefatos, mas das MEDIACOES
envolvidas no processo cultural. Meios, sujeitos, géneros e espagos podem atuar
como mediagdes, que estdo localizadas em trés lugares preferenciais: cotidianeidade

familiar — aspecto da sociabilidade; temporalidade social — aspecto da ritualidade; e
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competéncia cultural — aspecto da tecnicidade. E importante ressaltar que todas as
mediacdes tém carater historico, isto €, ndo sdao categorias estaticas, mas conceitos
dinamicos, que se moldam e se transformam de acordo com a realidade social.

Dessa forma, as mediagdes constituem-se em articulagdes entre
matrizes culturais distintas, por exemplo, entre tradi¢des e
modernidade, entre rural e urbano, entre popular ¢ massivo,
também, em articulagdes entre temporalidades sociais diversas, isto
¢, entre o tempo do cotidiano e o tempo do capital, entre o tempo da
vida e o tempo do relato (ESCOSTEGUY, 2001, p.101).

Ao propor a cultura como mediagdo basica para a recep¢ao das mensagens dos
meios de comunicagdo, o autor centraliza o conceito de matriz cultural nas analises,
identificando a cultura popular presente no continente como um fator-chave de
estudo. Segundo Escosteguy (2001, p.110), a teorizacdo de Martin-Barbero serviu
para superar os trés contornos diferentes assumidos pela questdo do popular na
América Latina: visdo nostalgica da “pureza da cultura popular ameagada pela
industrializagdo, fundamentalmente, pelos meios de comunicagdo” representada pelo
folclore; idéia do popular associado a cultura midiatica e visto como producao
comercial e industrializada, com base na popularidade, que constitui o conceito de
cultura massiva; e a visdo do populismo que, com finalidade pragmatica, usa o
popular para referendar uma alianga politica. Nos anos 70, devido a proliferagdo dos
regimes autoritarios no continente, a cultura popular também assume uma conotacao
expressa de oposi¢cdo, uma das origens do jornalismo alternativo (CAPPARELLI,
1986) praticado na €poca.

A teoria das mediagdes, portanto, propde a superacdo das andlises
deterministas, pois o estudo passa dos meios de comunicacdo para as “institui¢oes,
organizagoes e sujeitos, das diferentes temporalidades sociais e pluralidade de

matrizes culturais”, como afirma Martin-Barbero no prologo da obra de Sunkel



81

(1985, p.11). Os estudiosos comecam a compreender a cultura popular como uma
forma atravessada por conflitos e propdem a quebra da oposicao entre ela e a cultura
massiva. Como afirma o autor:

(...) a inser¢do dos modos de vida e luta das classes populares nas
condi¢des de existéncia da ‘sociedade de massas’ desarticulando o
mundo do popular enquanto ‘espago do outro, das formas de
negacdo do modo de producdo capitalista’ e constituindo ao
massivo em um novo modo de existéncia do popular (MARTIN-
BARBERO, 1985, p.9-10).

Para Martin-Barbero, o popular ¢ o lugar privilegiado desde onde se pode
pensar o processo comunicativo € também constitui a matriz cultural que ¢ vista
como mediacao para estudar a comunicagdo, ou seja, estd entre os meios € as praticas
cotidianas. Nao ha possibilidade, portanto, de pensar o popular sem considera-lo em
sua imbricacdo conflitante com o massivo. A propria constituicdo dos paises latino-
americanos passa por essa relagao de conflito que surge do encontro da modernidade
com a cultura popular.

Na argumentacdo do autor, a cultura popular na América Latina é o lugar
privilegiado de constituicdo do massivo e sobrevive com padrdes que tiveram origem
em outras épocas e foram transformando-se ao longo dos séculos, incorporando
novas tendéncias no processo dindmico de constituicdo do cultural. Ha, portanto, na
cultura popular um sensorium que enoja as elites e que poderiamos relacionar a
categoria estética conhecida como grotesco. Mas ndo ¢ possivel reduzir a cultura
popular ao padrao grotesco, exatamente porque, sendo uma categoria historica, ela
tem diferengas locais e temporais e recebe influéncias de diferentes padrdes que
entram em contato com cada cultura, em cada lugar. Nao ha, portanto, UMA cultura

popular comum a toda a América Latina, mas tragos compartilhados historicamente
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por diferentes povos. E alguns deles sdo tdo fortes que permanecem mobilizando o
imaginario das classes populares de diferentes paises e épocas.

Sao esses tragos caracteristicos da cultura popular, ainda que pertencentes a
duas matrizes culturais distintas, segundo o argumento de Sunkel, que nos interessam
e que constituem as caracteristicas que tentamos identificar no Diario Gaticho.

Vejamos, portanto, como eles aparecem no processo de producao do jornal.
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4.1 Condicoes de Producao Relativas aos Produtores

Conhecer a imagem que os jornalistas fazem de seu publico talvez seja mais
importante para um pesquisador interessado na producao do que efetivamente
conhecer o publico ao qual se destina o produto. Nao que os estudos de Recepcao
ndo sejam valiosos instrumentos para analise da comunicacao e da realidade social,
mas simplesmente porque a producdo esta definida a partir da imagem do publico
feita pelos jornalistas. Que nem sempre corresponde ao publico efetivo do jornal.
Nossa argumentagdo esta baseada na idéia de que o publico € um importante critério
para defini¢ao dos processos envolvidos no jornalismo. Nao o publico de verdade,
como ele se apresenta socialmente, mas a imagem que dele fazem os jornalistas.

Um dos aspectos apontados como centrais para a defini¢do da noticiabilidade
por Wolf (1995, p.190), a imagem do publico condiciona as praticas dos produtores e
interfere diretamente nas rotinas. Nossa perspectiva encontra mais uma vez seu ponto
de apoio na questdo cultural. Acreditamos que os jornalistas buscam estratégias de
acdo para adequar seu trabalho as expectativas culturais dos leitores, assim como os
leitores buscam nas suas matrizes culturais os referenciais para a leitura dos
produtos. O género faz esse intercambio, atualizando as matrizes culturais de
produtores e consumidores das formas simbolicas.

Em uma abordagem que entende a cultura como atividade produtiva, como
pratica social, inserida nos fatos econdmicos ou sociais, todas as formas simbolicas
sdo, a0 mesmo tempo, econdmicas e politicas, ou seja, produzem significados. O que,
segundo Néstor Canclini, supde “que se leve em consideragdo os processos

produtivos, materiais, que sdo necessdrios para a inveng¢do, o conhecimento ou a
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representa¢do de alguma coisa” (1983, p.32). Assim, ¢ necessario entender os
produtos culturais como representagdes dos conflitos e das classes, buscando
compreender as relagdes entre a realidade social e sua representagdo, isto ¢, as
relagdes entre estrutura social e estrutura do campo social.

Como nas analises de Thompson, de Barbero ou de Bourdieu, o conceito de
poder ¢ importante também para entender as configuracdes do campo cultural. Para
Canclini, o poder econdmico e o poder repressivo ndo sao suficientes para manter a
hegemonia, ¢ preciso colocar em agdo o poder cultural para impor normas culturais e
ideoldgicas, legitimar a estrutura dominante e ocultar a violéncia que envolve o
processo de adaptagdo do individuo a um sistema que ele ndo ajudou a construir
(1983, p.35-36). Admitir a nuance politica do processo significa percebé-lo como
dindmico e tensionado, jamais fixo ou estatico. Assim, Canclini fala em culturas
populares, que sao resultado da

apropriacao desigual de bens econdmicos e culturais de uma nagdo
ou etnia por parte de seus setores subalternos, e pela compreensio,
reproducado e transformac@o, real e simbolica, das condigdes gerais
e especificas do trabalho e da vida (CANCLINI, 1983, p.42).

As formas simbdlicas, portanto, t€m fungdes variadas para os seus usuarios,
podendo exercer uma fun¢do econOmica ao servirem de instrumentos para
reproducdo social; politica, de luta pela hegemonia; ou psicossocial, quando estdo
destinadas a construir o consenso ¢ a identidade de um grupo (1983, p.50-51). Desse
modo, ndo podemos reduzir o consumo das formas simbdlicas somente a um dos
aspectos. Assim como contribuem para disseminar um padrdo cultural dominante,
por serem produzidas nesse processo dindmico e de tensdo, as formas simbolicas
podem conter espacos consideraveis para representagdo das classes subalternas

através das tematicas, linguagem ou processos de consumo.
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Sendo uma instancia negociavel, o género que regula uma forma simbolica
contém elementos da cultura dos produtores e dos receptores, servindo como uma
instancia de mediagdo entre diferentes estratos sociais. Desse modo, produtores e
consumidores estdo representados na forma simbodlica, com suas expectativas e
referenciais culturais incluidos em certa medida no produto final. No Diario Gaticho,
forma simbdlica que esta enquadrada no género jornalistico popular, o processo nao
¢ diferente.

No Diario Gaucho, a imagem do publico ¢ um dos pilares para a constituigao
da noticiabilidade. A partir dela sdo definidas as regras internas de constitui¢ao de
pautas e enfoques, sdo definidos os assuntos e toda a rotina de apuragdo do jornal.
Mais que isso, os proprios produtores definem seu espaco profissional e suas fungdes
a partir do publico que imaginam estar consumindo o jornal. Reconhecem que
precisam saber a quem estdo se dirigindo para delimitar suas atividades e sabem que
a diferenciacdo do publico do jornal, em relacdo aos jornais tradicionais, ¢ uma
dificuldade a mais.

E muito dificil fazer o DG. Tenho que me despir da minha vida
quando entro aqui. A maior dificuldade ¢ a diferenga entre o
mundo da gente e o deles. Eu saio de um mundo e entro em outro,
com o qual preciso lidar. Por isso, quando fizemos a selecdo,
procuramos por pessoas com um perfil especifico, mais proéximas
dessa realidade. Por exemplo, temos algumas pessoas da regido
metropolitana. (...) O jornal nos obriga a elevarmo-nos a condig¢ao
do povo, como dizia o Tancredo (BACH, 2003, depoimento oral).

Em nossa observacao, contabilizamos 43 produtores que atuam diretamente
na fabricacdo do jornal, isto ¢, que trabalham na redacdo do periddico. Eles estao
divididos em quatro fungdes: 10 editores, 17 reporteres, 11 produtores graficos e 5
auxiliares. Na primeira funcdo estdo incluidos o gerente-geral, o editor-chefe, a

editora de producio e os demais editores de area. E importante salientar que cada
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editoria possui um subeditor, totalizando oito profissionais que, para fins deste
estudo, foram incluidos nas categorias de reporteres ou produtores graficos. A
diferenciagdo nao foi feita porque, apesar de auxiliarem na edi¢gdo — coisa que
efetivamente todos os reporteres acabam fazendo — estes profissionais cumprem
tarefas de coleta de informagdes na maior parte do tempo.

Na fun¢dao de produtores graficos foram incluidos aqueles profissionais
responsaveis pela forma grafica do produto, isto ¢, fotografos, diagramadores e
ilustradores. Entre as auxiliares estdo cinco estudantes de jornalismo — todas
mulheres — que realizam desde o atendimento dos leitores até a produgdo de pautas
que, contudo, nao sao assinadas por haver uma proibi¢ao legal.

Em nosso estudo, 10 profissionais foram entrevistados oralmente, em sessdes
unicas com duragdo aproximada de uma hora, constituindo uma amostra de 23,25%
do grupo, proporcionalmente divididos em dois editores, trés reporteres, dois
produtores graficos e uma auxiliar (Anexo 1). Além deles, o gerente-geral, o editor-
chefe e a editora de producao foram ouvidos durante as visitas ao jornal e tiveram
depoimentos coletados em outras ocasides. Obviamente, durante a observagao foram
coletadas informalmente impressdes e opinides de varios outros produtores, que
também sao utilizadas nesse trabalho. Esses depoimentos informais sdo citados sem
identificagdo dos produtores, porque algumas declaragdes poderiam comprometer
nossas fontes.

O questionario aplicado ao grupo foi entregue a todos os produtores (Anexo
2). Entretanto, somente 36 documentos foram devolvidos. Alguns produtores
reclamaram da extensdo do mesmo e da complexidade das perguntas, afirmando que

ndo tinham tempo para respondé-lo. Acreditamos que isto, em parte, tenha sido a
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motivacao para nao responder ao questionario. Entretanto, cremos que o medo de
exposicao ou represalias por suas respostas também possa ter influenciado na decisao
de ndo devolver o questiondrio, apesar de ndo haver identificagio nominal nos
documentos.

O maior indice de retorno foi obtido junto aos editores: todos eles devolveram
os questionarios respondidos. Entre os reporteres, apenas trés ndo participaram da
amostra. J& entre os produtores graficos, que constituem 25,58% dos trabalhadores
da redacdo, somente cinco participaram, caindo sua representatividade para 13,9%
das respostas obtidas. Das auxiliares de redagdo, quatro delas responderam ao
questionario. Mesmo com o desvio provocado por esses indices, acreditamos que
tenhamos conseguido obter dados representativos da comunidade estudada, uma vez
que nossa amostra representa 83,72% dos produtores do Didrio Gaticho.

A partir dos questiondrios, verificamos que a maioria dos produtores estd na
faixa etaria entre 26 e 35 anos (58,3%), com 22,2% com mais de 35 anos ¢ 19,5%
abaixo dos 25 anos. Uma redagdo consideravelmente jovem, mas com uma certa
experiéncia, ja que 44,5% dos produtores t€ém entre 6 e 15 anos de atividade e 22,2%
deles estao ha mais de 16 anos na profissao. E bom ressaltar, contudo, que 33,3% dos
funcionarios do DG trabalham hé apenas cinco anos ou menos no jornalismo, o que
poderia caracteriza-los como “focas” (Anexo 3). Desses, a grande maioria obteve seu
primeiro emprego em um veiculo de comunica¢do no jornal. O que pode ser uma
vantagem do ponto de vista dos gestores, porque o pouco tempo de profissdo facilita
a aceitacdo das regras estipuladas.

Em nossa opinido, a escolha de “focas” deve-se também ao preconceito

contra o jornalismo popular, estigmatizado como sensacionalista pelo proprios
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jornalistas. Assim, a estratégia dos gestores foi a selecdo de pessoas que ndo
demonstrassem desprezo pelo jornalismo que seria desenvolvido no jornal, isto &,
jovens profissionais que estivessem em busca de oportunidades para ingressar no
mercado de trabalho — reduzido ao extremo em Porto Alegre — e profissionais mais
antigos que estivessem em busca de novas oportunidades ou desafios na profissao.
Neste grupo estdao os jornalistas que ja trabalhavam ha muito tempo na Zero Hora e
que foram cooptados para os cargos de geréncia e edicdo do novo periodico.
Obviamente com vantagens salariais, ainda que um dos requisitos fosse a
proximidade com o publico das camadas mais humildes. Nesse rol estdo os atuais
editores de Policia, que ja trabalhava na area em ZH, o subeditor de Dia-a-dia, que
trabalhou na area de Policia e por varios anos cobriu o Carnaval, e a editora de
Atendimento ao Leitor, que também atuava na mesma area em ZH, ha varios anos.
Com a excegdao do gerente-geral do DG, um dos idealizadores do projeto,
nenhum dos profissionais estava totalmente satisfeito com sua posicdo antes da
entrada no veiculo. Alguns reporteres e diagramadores foram contratados de
empresas concorrentes, com salarios maiores € com a projecdo que a atuagdo na
maior empresa de comunicagdo do Estado permite. Outros, que desenvolviam
trabalhos como freelancers na propria RBS, foram contratados formalmente. Alguns,
funcionarios ha anos do grupo, esperavam uma oportunidade de ascender
profissionalmente ingressando nos veiculos impressos do grupo, cujos salarios, em
média, sdo maiores que os pagos aos funcionarios da Rdadio Gaucha, por exemplo.
Enfim, o principal atrativo para o ingresso no jornal parece ter sido a possibilidade de

melhorias na condi¢ao de trabalho, e nao o projeto do jornal, em si.
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Com isso, queremos demonstrar que, antes de serem produtores de uma forma
simbolica, os funcionarios do DG sao profissionais sujeitos a mesma pressao que as
atividades industriais impdem a todos os trabalhadores, de qualquer ramo da
atividade produtiva. Obviamente, realizam atividades especificas, que requerem um
saber especializado e cujo produto sofre e produz interferéncias econdmicas,
politicas e culturais, como ja destacamos. Mas sdo, antes de tudo, trabalhadores.

A percepgao de sua condicdo como trabalhadores transparece em algumas
declaracdes, especialmente nas criticas ao excesso de trabalho e aos baixos salarios,
pontos identificados por um dos produtores no questionario como a principal
desvantagem da atuacdo no jornal. At¢é mesmo o editor-chefe admite a condi¢cdo
industrial ao dizer que “o DG é um negocio, tem que dar lucro. O patrdo é muito
esperto, pois explora a minha paixdo de fazer jornalismo” (BACH, 2003,
depoimento oral).

Entretanto, merece destaque o fato de que apenas um produtor tenha
ressaltado a questdo financeira e estrutural da empresa (“numero reduzido de
jornalistas e excesso de horas trabalhadas”) como uma desvantagem no trabalho ao
responder ao questionario. Apesar da questdo aparecer durante as conversas
informais, nas quais varias vezes o excesso de trabalho, em especial nos finais de
semana e feriados, foi citado como um ponto negativo na profissao.

Uma outra questdo ligada ao fato dos produtores serem trabalhadores diz
respeito ao preconceito que existe na propria categoria dos jornalistas contra o
periddico. Quando perguntados se ja receberam criticas ou foram discriminados por
trabalharem em um jornal popular, 83,3% dos produtores do DG afirmaram que sim.

Desse total, os colegas de profissdo foram responsaveis por 40,4% das criticas



90

(Anexo 3). O preconceito contra o jornal ¢ tema constante das entrevistas que sao
feitas com os produtores em veiculos digitais ou direcionados aos profissionais de
comunicacdo e também ja pautou um artigo publicado pelo gerente-geral
(MARTINS FILHO, 2003). A associacdo imediata com a expressdao usada para
descrever os jornais populares — espreme que sai sangue — ¢ comum entre fontes,
jornalistas e at¢ mesmo entre os leitores do jornal.

Um preconceito que atrapalha, principalmente, o retorno financeiro da
atividade, pois reduz os antincios na publicagdo, mas que também atinge em cheio a
percepcao dos proprios jornalistas sobre sua atividade. Quase %4 dos profissionais que
responderam ao questionario (22,2%) citaram o preconceito de colegas e fontes
como a principal desvantagem do trabalho em um jornal popular. O editor-chefe
afirma que ¢ comum o desrespeito com os profissionais que 1a trabalham por parte de
fontes e at¢ mesmo por parte do sindicato da categoria.

Olha s6 a que ponto chegamos! Na ultima vez em estiveram aqui,
os caras do sindicato ndo falaram com ninguém, s6 deixaram o
papel sobre a reivindicagdo salarial. Tu sabes que varios
profissionais se desfiliaram coletivamente do sindicato depois que
saiu um texto no Versdo dos Jornalistas avacalhando o DG. Logo
depois daquilo, quando eles estiveram aqui, quase apanharam da
gurizada mais exaltada. Olha o tipo de relagdo que os caras
construiram com a gente! Ndo ¢ que eu me orgulhe disso, acho
muito chato (BACH, 2003, depoimento oral).

A confusdo a que se refere o editor aconteceu em 2001, quando um artigo
publicado no Versdo dos Jornalistas — jornal do Sindicato dos Jornalistas do Estado
— criticou veementemente o Didrio Gauicho. Obviamente, as criticas ao jornal passam
por um critério politico, muito mais que profissional, uma vez que ele ¢ editado pela
RBS, acusada de ser o principal oponente do Partido dos Trabalhadores (PT), ao qual

muitos jornalistas sdo filiados, em especial os dirigentes do sindicato. As questdes
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trabalhistas também interferem, ja que, sendo a maior empresa de comunicagdo do
Estado, a RBS ¢ acusada pela categoria profissional de manter a média salarial baixa.
O que efetivamente ocorre, ja que ha um quase monopolio do mercado jornalistico
pelo grupo, reduzindo o niimero de vagas e contribuindo para o desgaste das
condig¢des de trabalho. Além disso, ¢ preciso destacar que a maioria dos profissionais
que atuam no sindicato ja foram funcionarios do grupo, ou nao conseguiram ser, o
que pode constituir um fator pessoal para as criticas.

Assim, as criticas feitas por profissionais ligados ao sindicato nao sao muito
diferentes daquelas direcionadas aos demais veiculos da RBS: Zero Hora, RBS TV,
Radio Gaucha, Radio Farroupilha. O diferencial ¢ que, além da critica politica, ha
uma critica profissional embutida. O DG ¢ acusado — até mesmo por jornalistas da
propria RBS ou por leitores de outros veiculos — de “ndo ser um jornal sério”. De
nao conter informagdo, mas apenas entretenimento. O desconforto dos jornalistas em
trabalhar num veiculo popular, questdo abordada por Ramao Gomes Portao nos anos
70 (1972, p.33) ao falar sobre o Noticias Populares, retorna na declaracdo de um dos
produtores do DG: “Além da discriminagdo, o jornal ndo é levado a sério. Muitos
leitores tem a publicagdo como entretenimento, mas buscam a informag¢do em
jornais ditos ‘sérios’” (resposta para a questao 8 do questiondrio — Anexo 2).

Nesse ponto, o que estd em jogo € a propria constituicdo do veiculo como
jornal, uma vez que a informagao — representada pela noticia — € o pilar da atividade
jornalistica, identificada com o relato dos fatos sociais e que molda o discurso
jornalistico através das cinco caracteristicas apontadas por Fontcuberta (1993, p.16):

atualidade, novidade, veracidade, periodicidade e interesse publico. Desse modo,

simplificando a questdo, poderiamos afirmar que, se ndo ha informac¢do, ndo ha



92

jornalismo. E o jornal, portanto, deixaria de ser jornal. Desse modo, acusar um jornal
de “ndo ser sério” equivale, para os produtores, a acusa-lo de “ndo ser um jornal”,
mas apenas um veiculo publicitario ou voltado para o entretenimento. Detalharemos
essa questao na proxima secao deste capitulo.

Aqui, ingressamos na discussdo sobre o profissionalismo e as regras do
jornalismo. Sendo trabalhadores especializados, os jornalistas tém regras proprias,
isto €, um padrao e normas de comportamento, além de um sistema de recompensas,
estabelecidos pelo profissionalismo (SOLOSKI, 1993, p.95). Através desses dois
pontos, o comportamento dos jornalistas ¢ regulado pelas normas profissionais,
deixando para os gestores da empresa o estabelecimento da politica editorial que ¢
aceita sem maiores problemas, desde que “ndo force os jornalistas a violar as
normas do profissionalismo” (p.100). Segundo Soloski, os jornalistas sofrem dois
tipos de controle: o transorganizacional, representado pelas normas profissionais, € o
controle da politica editorial. Assim, a ideologia do profissionalismo ¢ um dos
fatores de definicdo do jornalismo como profissdo e ajuda na relagdo entre os
profissionais e as organizagdes que 0s empregam.

As regras estipuladas pelo profissionalismo sdo mais facilmente aceitas
porque propiciam ao jornalista uma certa autonomia de a¢do em relagdo a empresa.
Na hora de decidir ele usa o critério profissional e demonstra que tem as regras da
profissdo internalizadas, isto é, mostra aos outros que ¢ um bom profissional. Ao
mesmo tempo, o profissionalismo alivia as instituicdes da responsabilidade de
estabelecer regras rigidas que correriam o risco de ndo serem seguidas, por terem os
objetivos comerciais muito Obvios ou por ndo estarem adequadas as diversas

situagdes que podem surgir no dia-a-dia. Na maioria das vezes, as decisdes tomadas
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em uma empresa jornalistica sao explicadas a partir do profissionalismo de seus
funcionarios, mesmo que constituam necessidades empresariais € nao “jornalisticas”.
Até porque isso seria uma confissdo publica dos gestores de que ndo ha autonomia
nenhuma na a¢do dos jornalistas.

Dessa forma, para os jornalistas, criticar um jornal ndo ¢ somente criticar a
politica editorial da empresa que o edita, mas também criticar os padroes de
comportamento e as regras de seus profissionais. Uma critica, em ultima medida, ao
profissionalismo dos produtores da forma simbolica. Especialmente se a critica ¢
lancada por outros produtores, conhecedores das regras do campo jornalistico.

A politica editorial ¢ definida pelos donos das empresas, mas na organizacao
jornalisticas sao os publishers os responsaveis por colocd-la em ag¢do. No termo
original do inglés, as palavras “dono” e “editor” se confundem, o que nem sempre
acontece nas empresas modernas. O gerente-geral do DG, por exemplo, prefere a
nomenclatura de publisher para o seu cargo (MARTINS FILHO, 2003, depoimento
oral), apesar de nao ser o proprietario do jornal, mas um funcionario encarregado de
edita-lo. E como trabalhador, sujeito as condigdes impostas ao demais, ainda que
internamente o poder tenha lhe sido outorgado pelo cargo.

Um exemplo da percep¢do dos jornalistas sobre essa situacdo sdao os
comentarios que surgiram na redagdo a partir da divulgagdo da politica de contengdo
de gastos. Viagens e compra de material fotografico de agéncias foram reduzidas
desde o primeiro trimestre de 2003 com a explicacdo de que as receitas precisavam
ser equilibradas. Alguns jornalistas opinaram que as trocas no alto comando (entrada
de Pedro Parente na direcdo do grupo) estavam afetando também os escaldes mais

baixos.
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Tu achas que se estivesse entrando dinheiro ele estava assim? Todo
mundo sabe que o jornal ndo esta rendendo o que eles querem, por
isso 0 mau humor dele. Por isso estdo cortando despesas. Ele sabe
que se ndo der dinheiro, eles trocam o comando. E esse cara novo
ai (referindo-se a Parente), sei ndo, todos os grandes ja cairam...
(2003, depoimento oral)

A preocupacao econdmica nao ¢ mistério dentro da empresa, como pode fazer
crer o depoimento acima citado. O proprio gerente-geral afirma que o grande desafio
do jornal em 2003 ¢ “ser mais rentavel em centimetragem de anuncio”, isto &,
conseguir grandes anunciantes que ainda sdo reticentes em investir no veiculo
(MARTINS FILHO, 2003, depoimento oral). Segundo ele, isso ocorre pelo ja citado
preconceito que ainda existe contra o jornal e pelo desconhecimento do veiculo
daqueles que decidem onde vai o anuncio: publicitarios das agéncias, gerentes de
marketing das empresas, etc.

Assim, os critérios empresariais sao vistos com naturalidade pelos produtores,
ao menos por aqueles que detém o controle organizacional: executivos e editores.
Numa reunido de pauta decide-se qual a melhor forma de anunciar a nova campanha
institucional do grupo — contra a violéncia contra criancas e adolescentes, conhecida
como “Campanha dos Monstrinhos” — sem nenhuma tensao ou qualquer reclamagao.
O editor-chefe explica os objetivos da campanha e avisa os editores de que sera
preciso investir nas pautas sobre o tema. Uma editora chega a comentar que aquele
era um assunto classico do jornal, ndo haveria dificuldade nenhuma em priorizar
matérias aquele respeito.

Também em relagdo as matérias 500, isto é, pautas de interesse direto da
empresa, seja econdmico ou politico, as poucas reclamacgdes partem somente dos
reporteres e fotografos. Os comentarios sobre a cobertura obrigatéria da entrega dos

prémios distribuidos pelo jornal ou de artistas patrocinados pela gravadora de
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propriedade do grupo sdo esparsos e feitos com um ar de resignacdo. Ja para os
editores o marketing ¢ uma conseqiiéncia natural do negdcio, como exemplifica a
declaracdo da editora de producdo sobre uma matéria feita com leitores
experimentando o novo brinde da promoc¢do Junte e Ganhe, um conjunto de
travessas.

Nao temos nenhum problema em trabalhar em conjunto com o
comercial, com a circulagao, se isso for para o bem do jornal, se for
para o jornal vender mais. E também porque temos o interesse de ir
até a casa do leitor, conversar com ele, ver como ele vive. Fazemos
qualquer matéria com o mesmo empenho. Por exemplo, nesse
prémio estamos apostando bastante porque ¢ uma coisa que as
pessoas gostam. E mostrar as leitoras experimentando o prémio ¢é
legal, da credibilidade. As leitoras vém que aquilo ¢ legal porque
as outras estdo usando e recomendando (2003, depoimento oral).

Desse modo, os jornalistas vivem numa permanente contradi¢do entre o
discurso de serem profissionais autonomos, regulados apenas por suas proprias
regras profissionais, ¢ o fato de serem empregados de uma organizagao,
subordinados a regras capitalistas de obtengdo de lucro. Acreditamos que a visdo
pragmatica do negbcio representada pelo pensamento: “a empresa precisa estar
solida financeiramente para garantir que eu possa continuar ganhando a vida fazendo
aquilo que gosto” seja uma forma de solucionar a questao entre profissionais que
vivem permanentemente em estado de tensdo devido as péssimas condicdes do
mercado de trabalho local. Assim, os critérios do profissionalismo jornalistico
passam a incluir as questdes econdmicas que antes diziam respeito somente as
empresas. A contradi¢do entre as regras profissionais e as necessidades empresariais
fica diluida e, segundo nossa perspectiva, tende a desaparecer com as exigéncias de
formagdo em marketing e comunicagdo empresarial para os jornalistas que almejam

chegar a cargos de chefia.
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Na visdo de Breed sobre os jornais norte-americanos da década de 50, a
aceitagao da politica editorial ndo ¢ automatica exatamente porque existem as normas
de ética jornalistica e ha um tabu que impede o publisher de obrigar os subordinados
a seguirem sua orientacdo, além do fato de os reporteres tenderem a uma postura
mais progressista que os editores (1993, p.152). Acreditamos que o “tabu” a que se
refere Breed ndo seja exatamente a regra nos didrios modernos. Uma das respostas
obtidas no questiondrio cita como desvantagem do trabalho em um jornal popular a
“centralizag¢do e o personalismo nas decisoes da chefia”, remetendo diretamente a
situacao no DG.

Contudo, as duas outras situagdes descritas pelo autor parecem ter vigéncia na
redacao do DG. Comentarios espontaneos foram feitos por diferentes produtores, em
diferentes situagdes, sobre as preferéncias do publisher por um dos editores e as
implicancias com outro. A maioria dos jornalistas reconhecia no fato um ponto que
atrapalhava o andamento do trabalho e descaracterizava os critérios jornalisticos que
deveriam vigorar na publicacdo. No caso em questdo, parece que a “implicancia”,
descrita como pessoal por muitos jornalistas, pode ter um componente politico e
profissional mais importante do que parece a primeira vista. Diferentes critérios — ou
a recusa implicita de seguir as normas empresariais-financeiras em detrimento das
normas profissionais — parece ser o ponto central de discordancia entre os jornalistas.

Discordancia que ndo esta limitada a um profissional, mas que transparece
nas seguintes declaragdes de outros produtores, sejam editores ou nio:

Esse cara ndo entende nada de jornalismo! Quer que eu reduza o
texto para colocar esse quadro com o servico. Simplesmente
ninguém vai entender nada, como € que vamos explicar alguma
coisa nesse espago? (2003, depoimento oral)

Imagina, um leitor ligou pra dizer que a pessoa que escreveu a
matéria sobre o posto de saude ndo sabe a diferenga entre vigia,
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vigilante e porteiro, apesar de ter curso superior. E brincadeira! Eu
usei s6 a palavra “porteiro”, mas que acabou trocada para ndo ser
repetida pelos “sabios da noite” (refere-se aos editores), que ndo
sabem a diferenca entre uma coisa e outra (2003, depoimento oral).

Tanta coisa acontecendo ¢ eles preocupados com o técnico de um
time que nem existe mais. E ainda temos esse problema da coluna
de moda. Ela (a reporter) sabe que precisa marcar a matéria para o
inicio da semana, porque temos poucos fotégrafos, mas marca
sempre para a quinta-feira (2003, depoimento oral).

Obviamente ndo acreditamos que esse tipo de situagdo seja privilégio do DG,
muito menos dos jornais populares. Entretanto, serve de exemplo para o argumento
de que as regras aplicadas em um jornal, apesar do discurso sobre o profissionalismo,
sdo fruto da politica editorial, assim como a existéncia de critérios diferenciados
entre os proprios editores. O que, a principio, ndo deveria ser possivel, uma vez que
todos sdo profissionais e conhecem as regras da profissdo.

Sendo regras empresariais, t€ém como critério primeiro a conveniéncia para a
empresa. Assim, ndo ¢ de espantar o aviso pendurado em uma das mesas na Editoria
de Variedades. O recado, do proprio gerente-geral, avisava que alguns artistas
bastante conhecidos ndo poderiam ter noticias publicadas antes que ele proprio
revisasse a publicacdo. Como se tratavam de artistas reconhecidamente populares
(Ivete Sangalo, Sandy e Junior, Chitdozinho e Xorord, Zeca Pagodinho, Raga Negra,
Kid Abelha, entre outros), a curiosidade sobre os motivos de tal orientagdo foi
grande. Durante a observagdo descobrimos que eram todos contratados pela
gravadora Universal e que estavam vetados — a menos que a noticia fosse muito
importante — de aparecer no jornal porque a gravadora tinha negado-se a ceder alguns

nomes para a Festa de Aniversario do jornal, que ocorrera em abril.
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Por que, apesar de tantas tensdes, os jornalistas acabam conformando-se
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politica editorial? Breed explica que a orientagdo politica de um jornal nunca
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explicitamente falada, mas ¢ aprendida através da convivéncia, num processo de
socializagdo parecido com o da “osmose”.

Em termos socioldgicos, isto significa que se socializam e
“aprendem as regras” como um neo6fito numa subcultura.
Basicamente, a aprendizagem da politica editorial ¢ um processo
através do qual o novato descobre e interioriza os direitos e as
obrigacdes de seu estatuto, bem como as normas e valores.
Aprende a antever aquilo que se espera dele, a fim de obter
recompensas e evitar penalidades (BREED, 1993, p.155)

Ao contrario da realidade descrita por Breed, o DG ¢ percebido por seus
produtores como um veiculo comercial, ainda que subsista uma inten¢ao de “servigo
publico profissional” (1993, p.157). O medo de ser despedido € constante entre os
profissionais de um mercado altamente concentrado como o de Porto Alegre, além
do medo de ser trocado de editoria ou colocado em pautas menos importantes, caso o
funciondrio apresente critérios desviantes. Além da autoridade institucional e das
sangdes, outros cinco critérios interferem e ampliam o conformismo: sentimentos de
obrigacdo e estima para com os superiores; aspiragdes de mobilidade; auséncia de
grupos de lealdade em conflito; o prazer da atividade; e o fato da noticia tornar-se um
valor para o jornalista (BREED, 1993, p.158-159). Segundo o autor, os seis fatores
conformam o grupo de referéncia da redacdo e qualquer novato busca integrar-se a
ele demonstrando sua concordancia com esses valores.

Assim, o novato aprende observando o comportamento dos mais experientes.
E, por isso, ¢ importante que os mais experientes estejam sob controle dentro da
organizagdo. Caso contrario, toda a equipe aprenderia as regras do ndo-conformismo.
O exemplo dos mais experientes ¢ tdo importante para os “focas” que Breed cita o
fato de que em jornais menores, nos quais os jornalistas mais velhos ndo sdo
respeitados pelos executivos, a equipe apresentava menos entusiasmo € motivagao,

mostrando-se apatica ou hostil a politica editorial, com desejo de trabalhar em jornais
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melhores. O que, em certa medida, podemos detectar durante a observacao no DG na
equipe da editoria sob o comando do jornalista que tinha os embates com o gerente-
geral.

Além do processo de observagao e orientagdo, os critérios sdo disseminados
na equipe através das reunides de pauta, espaco em que as regras sao reforcadas e a
autoridade se faz presente, mesmo que em um clima informal. As conferéncias
noticiosas, na denominacao de Breed (1993, p.156), ou as reunides entre reporteres e
editores para defini¢des sobre as coberturas importantes sao outras situacdoes em que
a autoridade ¢ reforcada. Em tltima instancia, quem decide ¢ o editor-chefe ou, no
caso do DG, o gerente-geral.

Obviamente, concordamos com Breed na identificagdo de situacoes
desviantes, em que a norma editorial ¢ ignorada pelos produtores durante o complexo
processo de fabricagdo da noticia. Isso pode acontecer se as normas nao sao muito
claras, se os executivos ignoram certos fatos e os reporteres t€ém habilidade de
subverter as normas, se hd certa autonomia na classificagdo das noticias pelos
reporteres, se estes tém um estatuto de “estrela”, o que lhes permite infringir as
regras ¢ ainda servirem de exemplo da “linha democratica” do jornal (1993, p.162-
163). Mas, no geral, seguimos a idéia do autor de que a recompensa dos jornalistas
esta entre seus pares, ndo junto aos leitores.

Ou, em um jornal popular, isso pode ser diferente? Para responder a essa
questdo, continuamos na analise ideoldgica da produg¢do do Diario Gaucho na

préxima se¢do, abordando a objetividade jornalistica.
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4.1.1 Ideologia profissional reafirma a credibilidade

Grande parte dos autores, como ja mencionamos, reduz o jornalismo popular
as manifestagdes da Imprensa Amarela, denominagao recebida nos Estados Unidos,
ou Marrom, como foi denominada na Fran¢a e no Brasil, enquanto um outro grupo
de estudiosos diferencia entre o jornalismo sensacionalista e o jornalismo realmente
popular, praticado pelo povo. Nesse sentido, as analises diferenciam os veiculos em
dois tipos: 0s jornais “sérios” — na denominacdo de Angrimani —, preocupados com a
importancia e com a correcdo da noticia, e os “sensacionalistas”, dirigidos as classes
baixas e baseados na exploragdo emocional de fatos sem relevancia social
(ANGRIMANI, 1995, p.14-16; PEDROSO, 2001b, p.46-47).

Uma questdo que transparece na analises tradicionais sobre o jornalismo
popular ¢ a oposi¢ao entre sensacionalismo e credibilidade. Por exemplo, Angrimani
afirma que o sensacionalismo e a credibilidade “se repelem, sdo incompativeis”
(1995, p.23), e por isso, segundo o autor, quem segue a via sensacionalista entra “em
rota de colisdo com a credibilidade” (idem, ibidem). O termo sensacionalista ¢
usado, na maioria das vezes, com sentido pejorativo para caracterizar veiculos que
distorcem, manipulam e inventam fatos. Ou seja, um jornal sensacionalista nao tem
credibilidade, porque nao ¢ objetivo e ndo segue as regras do bom jornalismo,
aproxima-se mais da fic¢do que do jornalismo, constituindo uma publicagdo
desacreditada. A existéncia dessa perspectiva, entre estudiosos, explica em parte as
criticas feitas por jornalistas ao Didrio Gaucho, que associam o veiculo ao conceito
de sensacionalismo caracterizado desta forma.

Para tentar alargar o campo de andlise do jornalismo direcionado para as

classes populares, evitaremos o uso da nomenclatura “sensacionalista” para os
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veiculos massivos. Consideramos que o termo estd desgastado pelo uso
indiscriminado e, quase sempre, pejorativo realizado em estudos com enfoques
econdmicos ou politicos. Além disso, concordamos em parte com Alberto Dines,
acreditando que a busca de sensacdes no publico seja a tonica de qualquer forma de
producdo simbolica. Deste modo, ndo faria sentido chamar de sensacionalista
somente um tipo de publicacdo jornalistica. Por acreditarmos que o jornalismo
popular praticado no DG nao pode ser reduzido a uma ou outra categoria, uma vez
que os géneros estdo em constante movimento na producao cultural, langamos mao
da denominagdo proposta por Sunkel: jornalismo popular massivo.

Acreditamos, por isso, que a busca de sensagdes no publico ndo tem
necessariamente relacdo com a falta de credibilidade de um jornal popular. Isto é&,
ambas caracteristicas podem estar presentes numa publicacdo. Para os jornalistas,
entretanto, a busca da credibilidade ¢ o diferencial que afasta o jornal do
sensacionalismo, isto ¢, confere ao veiculo o status de jornal “sério” que, apesar de
popular, ndo inventa ou deturpa fatos, ndo “aumenta” as historias. A credibilidade ¢
usada como moeda de troca, mas também confere capital simbolico aos jornalistas.

Sob esta perspectiva, percebemos que ha uma tentativa dos produtores em
reduzir ou apagar a dicotomia jornais de referéncia/ jornais populares. Entretanto, a
diferenca entre a linguagem usada nos informativos objetivos e nos sensacionalistas ¢
um problema central para uma publicagdo que busca a identificacdo com as classes
populares. Como ¢ possivel fazer uso da linguagem baseada na oralidade, assentada
nos moldes da narrativa, ¢ manter, a0 mesmo tempo, a credibilidade que esta

classicamente relacionada com a objetividade do relato? Serd que reside ai a grande



102

diferenca entre os jornais tradicionalmente reconhecidos como sensacionalistas e os
jornais populares que se desenvolvem no fim do século XX?

A credibilidade esta relacionada a objetividade, termo que teve diferentes
abordagens na historia dos Estudos de Jornalismo. Atualmente, a Teoria
Interacionista afirma que as noticias refletem aspectos manifestos dos
acontecimentos; constrangimentos organizacionais € imperativos economicos;
narrativas que governam o que os jornalistas escrevem; rotinas que orientam o
trabalho; valores-noticia dos jornalistas; identidades das fontes de informacgao
(TRAQUINA, 2002, p.129). Essa perspectiva ¢ relativamente recente na Teoria do
Jornalismo, desenvolvendo-se paralelamente a superacdo do positivismo nas
Ciéncias Sociais durante o século XX.

Para essa vertente, a noticia ¢ o género jornalistico por exceléncia, principal
produto e tonica da informagao jornalistica (GRADIM, 2000; HENN, 1996; SODRE,
M., 1996), responsavel por apresentar ao publico uma leitura particular da realidade.
A noticia ¢ uma forma cultural especifica de producdo de acontecimentos pela
linguagem, um modo distinto de relatar experiéncias que mostra uma realidade
selecionada, ordenada e interpretada (BERGER, 1996; BUTLER, 1994;
SCHLESINGER, 1993; WEAVER, 1993). Entretanto, para os autores alinhados a
sociologia tradicional, a noticia é o espelho da realidade social, o relato objetivo e
verdadeiro daquilo que acontece a nossa volta. Ao mostrar a evolugdo dos estudos na
obra de 1993, Nelson Traquina faz referéncia a Teoria do Espelho, em que os
jornalistas sdo caracterizados como “observadores neutros, (...) simples mediadores

que reproduzem os acontecimentos na noticia” (p.133).
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Segundo alguns autores, a metafora do espelho criou o mito da objetividade
jornalistica, paradigma da ideologia profissional que ¢ util aos produtores para se
protegerem das criticas (HALLIN-MANCINI, 1993; TUCHMAN, 1993). Apesar das
criticas, ainda hoje o senso comum e a ideologia profissional dos jornalistas aposta na
imparcialidade como um critério de qualidade jornalistica a ser priorizado. Uma série
de regras ¢ definida para garantir a neutralidade na abordagem dos temas e deve ser
seguida a risca pelos profissionais. Para Robert Hackett (1993), os conceitos de
parcialidade e objetividade sdo aceitos e associados ao papel politico ou ideoldgico
dos media pelo publico e utilizados como “conceitos organizativos” em muitos
estudos académicos (p.102). Neste sentido, a objetividade ¢ delimitada como o oposto
da parcialidade e pressupde que seja possivel diferenciar os fatos dos juizos e
opinides e, mais que isso, manté-los separados no texto jornalistico.

Os objetivos do relato jornalistico, deste modo, seriam o equilibrio entre
pontos de vista concorrentes € a ndo-distor¢ao tendenciosa e partidaria da realidade.
Para conseguir a objetividade, portanto, o jornalista precisa observar algumas regras
como a igualdade de tempo e/ou espaco para posigoes divergentes, o uso de
linguagem neutra e objetiva, a utilizacdo de provas para apoiar conclusdes e a fuga de
afirmagdes gratuitas (HACKETT, 1993, p.105). Como ressalta Sousa (2000), a
utilizagdo de aspas e a responsabilizagdo das fontes pelas citagdes sdo outras técnicas
usadas para garantir a objetividade, conceito que s comega a ser posto em cheque
nos anos 60 do século XX (p.4).

Alguns estudos apontam a influéncia da ideologia positivista para o
estabelecimento desse conceito tradicional de noticia. Miquel Alsina destaca que a

objetividade é um elemento chave para compreender a ideologia que sustenta o
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modelo liberal de imprensa, necessario ao capitalismo (1989, p.165). A andlise de
Eduardo Meditsch (1992) sobre a influéncia da ideologia positivista no
desenvolvimento do capitalismo e, por tabela, do jornalismo moderno, constitui um
paralelo com a perspectiva de Alsina. Também Sousa (2000) ressalta a influéncia do
positivismo e do racionalismo cientifico no jornalismo, com a adocao de métodos
profissionais de apuracao dos fatos e estruturagdo da narrativa pelos jornalistas.

De certo modo, a perspectiva apontada por Meditsch pode levar a conclusao
de que a objetividade s6 ¢ conseguida na Ciéncia Moderna, enquanto ao jornalismo
cabe a producao de um conhecimento baseado na singularidade dos fatos. Contudo, o
desenvolvimento cientifico do século XX pde em questdo tal afirmacao
(MEDITSCH, 1992; SOUSA, 2000). Nem mesmo as Ciéncias Naturais,
paradigmaticas na adocdo do modelo positivista, estdo livres da relativizagdo
introduzida com o Principio da Incerteza proposto por Heisenberg em 1927 e
confirmado na Teoria do Caos, desenvolvida a partir dos anos 60. O determinismo ¢
posto em xeque ¢ a interferéncia do observador sobre a realidade — na verdade, a
impossibilidade humana de apreensao da realidade em sua totalidade — ¢ ressaltada.

Os argumentos contra a visdo tradicional do jornalismo como “espelho de
realidade” sdo numerosos, mas trés deles merecem destaque na abordagem de
Hackett: 1) a midia estrutura a sua representacdo dos acontecimentos sociais e
politicos, atuando como mediadora da realidade social; 2) a linguagem nao funciona
como transmissora direta de significados, nem ¢ isenta de valor; 3) o mundo social e
politico ndo ¢ uma realidade predeterminada, mas envolve uma constru¢do da qual a

propria midia participa (HACKETT, 1993, p.107).
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Nos estudos que adotam a perspectiva interpretativa da noticia, portanto, a
tonica ¢ a andlise critica da objetividade. Neles, a noticia ¢ fruto da agdo dos
informadores que definem as normas de sua produgdo; ¢ o produto final de um
processo complexo de construgdo metonimica que se inicia na selecdo de
acontecimentos de acordo com categorias socialmente construidas e que tem como
fun¢do fornecer uma determinada visdao do mundo para que o publico oriente sua
acdo. Isto significa que o jornalismo, sendo uma forma de conhecimento social
baseado na singularidade e que funciona como uma industria, constré6i um outro
mundo a partir dos fatos sociais, trabalhados em um processo definido como a
percepcao, a selegdo e a transformacao da matéria-prima — os acontecimentos — no
produto — as noticias (FILHO, 1996; GRADIM, 2000; HALL et al., 1993; LALINDE,
1990; MARCONDES FILHO, 1989; TRAQUINA,1993).

Deste modo, “o jornalismo ndo é o discurso da realidade (como diz ser), mas
um discurso sobre a realidade” (MORETZSOHN, 2001 — grifo da autora). A crenga
na objetividade, que muitos jornalistas consideram que esta além das ideologias, ¢ de
“raiz ideologica” (SOUSA, 2000, p.9). Obviamente, como afirma o autor portugués,
existe no jornalismo “uma inteng¢do de verdade, uma intengdo de compreensdo do
objeto, uma intengdo de conhecimento do objeto (...)” (p.9), assim como existe no
discurso cientifico.

Numa aproximagdo com as abordagens sugeridas por Eduardo Meditsch e
Gaye Tuchman, Adriano Rodrigues (1993) ressalta o fato de o discurso jornalistico
fornecer os quadros conceituais que as pessoas precisam para entender o mundo e
aquilo que ndo podem explicar a partir de suas proprias vivéncias. O discurso

jornalistico passa a ser, como foi o mito, o “espelho da identidade cultural e da
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integracdo da comunidade como um todo” (1993, p.33). Mas, mesmo nas épocas em
que os homens acreditavam nos mitos, eles ndo os confundiam com a verdade
verificavel dos fatos, assim como o jornalismo nao pode ser confundido com a
realidade.

A partir dessa discussdo sobre a objetividade e das consideragdes sobre a
evolugdo do conceito de noticia nos Estudos de Jornalismo, identificamos a primeira
categoria para dar conta do género popular massivo: a credibilidade. Essa categoria
esta relacionada a dimensdo politica do jornalismo popular. Consideramos que a
credibilidade ¢ uma referéncia importante no imaginario de produtores e leitores de
um jornal, seja ele popular ou ndo. Nesse sentido, a objetividade aparece como uma
das estratégias ou exigéncias do género jornalistico para alcancar a credibilidade
junto ao publico. Nossa posicao teorica esta alinhada a Teoria Interacionista, ou seja,
acreditamos que a objetividade — entendida como imparcialidade — ndo seja possivel,
nem sequer desejavel politicamente. Defendemos, contudo, a existéncia da
objetividade jornalistica, identificada com a inten¢ao da produgdo de um relato fiel
aos fatos sociais. Obviamente, por constituir um relato, a noticia apresenta uma
versao dos fatos apresentada por um observador particular, o jornalista. Essa versao
ndo ¢ a Unica ou necessariamente a mais proxima da verdade e esse observador
precisa, em nossa opinido, ser apresentado como tal para que o leitor compreenda de
onde ele esta relatando os acontecimentos e quais sdo os fatores que interferem nesse
relato.

Interessa a esta andlise, em particular, 0 modo como se sustenta a relagdo
entre objetividade e credibilidade em um jornal popular, isto é, a forma como as

rotinas produtivas desvendam e renovam o conceito da objetividade e, ao mesmo
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tempo, como a ideologia profissional o mantém. A visdo dos jornalistas sobre as
relagdes entre a objetividade e a imparcialidade constituem um dos aspectos centrais
para determinar as interferéncias sofridas pelo processo de producdo. Em andlises
que utilizam a nocdo de Campo Social, a credibilidade aparece como o capital
simbodlico do jornalismo, o que explica a necessidade de manutencao do conceito
para a continuidade de operacao do campo (BERGER, 1996).

Este ¢ um dos aspectos centrais para a reflexdo sobre as praticas jornalisticas.
O papel do mito da objetividade, proclamado no jornalismo brasileiro a partir da
transformagao do jornalismo literario, partidario ou pré-industrial em jornalismo
empresarial ou noticioso (CAPPARELLI, 1986, p.51; RUDIGER, 1998, p.46), ganha
contornos cruciais em um jornal popular, que pretende ser “a voz da populagao”. No
Rio Grande do Sul, a transformacdo comeca a operar com a fundagao do Correio do
Povo, em 1895, que vendia “a idéia da isen¢do, da independéncia e da posi¢do acima
dos partidos, no entanto ndo supera a posi¢do de classe de outros orgdos de
imprensa” (JARDIM, 1996, p.29). Mas O Estado de Sdo Paulo ja prometia a mesma
coisa desde 1875.

Sob nossa otica, a preocupagao com a credibilidade ¢ um dos fatores que
impulsiona os jornalistas na busca de novas estratégias de produgdo, causando
alteragdes em um género identificado com as formas narrativas populares. Além
disso, estratégia da credibilidade é usada no periddico para determinar uma
diferencia¢do no produto e alcangar sucesso de vendas. Como pressuposto de nossa
argumentacao estd a crenga de que a denominagdo “sensacionalista” ndo possa ser
atribuida ao DG, entre outras razdes, porque a credibilidade dos relatos ¢ um

componente importante para os produtores. Ou seja, percebemos uma
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descontinuidade no conceito e um possivel rearranjo do género para superagao de
uma contradic¢ao identificada por criticos.

Nao vamos, em nosso estudo, argumentar sobre a credibilidade do DG para
seus leitores, uma vez que ndo pretendemos ir até a esfera da recepgdo. Entretanto,
sabemos que essa condicdo ¢ importante na relacdo que se estabelece entre os
consumidores e o produto jornalistico. Afinal, de um produto enquadrado no género
jornalistico espera-se a verdade, ou, pelo menos, uma versao aproximada dos fatos e
nao relatos ficcionais de situagdes imaginadas por seus autores, como ¢ o caso da
literatura. Isto ¢, a veracidade esta implicita no pacto de leitura estabelecido por esse
género. Podemos supor, portanto, que haja algum grau de credibilidade da
publicacdo para seus leitores, caso contrario ela ndo conseguiria manter-se como
produto jornal e migraria para outro género da produgao cultural identificado com a
ficgao.

Interessa a nossa analise a importancia que o conceito de credibilidade tem
entre os produtores ¢ de que forma produz interferéncias na produc¢ao. Em relacao a
1sso, também ¢ interessante observar se as estratégias tradicionalmente identificadas
com a objetividade jornalistica — ndo somente estratégias de edi¢ao ou redacdo do
produto, mas também de selecao e hierarquizagdo das noticias — sdo seguidas ou
alteradas na producao. Nesse ponto, frisamos novamente que ndo estamos alinhados
a teoria que prega a existéncia da objetividade positivista, isto ¢, que a identifica com
a imparcialidade.

Nos discursos dos produtores do Didario Gaucho o conceito de objetividade
exibe algumas nuances, mas com relagdes estreitas com a imparcialidade. Isto é, o

jornalismo objetivo relata apenas os fatos, sem as opinides daqueles que os relatam.
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De um lado, a visao da objetividade como imparcialidade ainda se faz presente no
imaginario da profissdo, especialmente por sua oposi¢ao a subjetividade, que seria o
relato pessoal, ndo admitido no jornalismo. E problematico para os jornalistas
admitirem que s3ao os ‘“sujeitos” que relatam, aqueles atores sociais que,
efetivamente, produzem as noticias, ja& que acreditam que “os fatos falam por si
proprios”. De outro lado, a objetividade ¢ relacionada com a clareza e o estilo de
texto curto, direto. Técnicas que facilitariam, sob nosso entendimento, o alcance
desse estilo coletivo e imparcial de apresentar os fatos, sem interferéncia pessoal de
cada produtor.

Um dos produtores, por exemplo, aborda essencialmente a objetividade como
a busca da verdade, opondo-a a subjetividade.

Acho que o meio-termo ¢ tudo. Ndo se pode ser extremamente
objetivo ou subjetivo. O excesso de subjetividade demonstra o
Complexo de Clark Kent que alguns jornalistas tém, achando que
tém direito a tudo, de falarem o que quiserem, achando que sdo
mais importantes que os leitores. E preciso ouvir os dois lados
sempre, mesmo que vocé ache que um deles estd mentindo (...)
Acho que a objetividade significa trabalhar para sempre chegar o
mais perto da verdade, com mais informagoes, investigando tanto
que seja possivel comprovar os fatos, sem precisar negar o direito a
fala daqueles que mentiram. Porque através dos fatos vocé
comprova que eles mentiram. Precisa de um grande trabalho de
pesquisa.

Em varios discursos, aparece o segundo sentido, mais ligado ao texto. Para
muitos produtores, a objetividade jornalistica estd expressa pela linguagem utilizada
no jornal, que “vai direto ao ponto, sem nariz-de-cera”, “vai direto no fato, sem
muita enrola¢do™ ou que, “por questoes de espago”, nao da margem a subjetividade.
Alguns produtores admitem a dificuldade em alcancgar a objetividade e afirmam que

existe a tentativa de ndo expressar nenhuma opinido, mas o fato do jornalista ndo
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presenciar as situagdes que relata pode ser um complicador, porque ai ele apenas
relatard as diferentes versdes que as fontes lhe forneceram.

Em outros depoimentos, o proprio significado da objetividade ¢ motivo de
controvérsia e contradi¢cdes, como no seguinte caso:

Jornalismo objetivo é aquele que vai direto ao ponto, que ndo fica
debatendo tantas idéias, opinides de todos. E mais direcionado ao
fato, isoladamente. O DG ¢ objetivo em determinadas coisas, por
exemplo nas matérias de economia ou politica, pois conta s6 o fato.
O que aconteceu e pronto. Mas em relagcdo as coisas que podem
ajudar as pessoas, ndo € tdo objetivo. Procura sempre dar um
servico, informar onde pode denunciar, onde pode buscar ajuda
(2003, depoimento oral).

Nesse discurso transparece uma outra questdo debatida com os produtores
durante as entrevistas: o posicionamento do jornal a favor do seu publico. Muitos
produtores admitem que hd uma controvérsia nesse ponto, uma vez que identificam a
objetividade com a imparcialidade, isto €, com a falta de posicionamento politico da
publicacdo. A maioria admite que o jornal ¢ engajado nas questdes que afetam
diretamente ao publico — ou que a direcdo conclui que afetam. Mas, a0 mesmo
tempo, acreditam que a publicagdo tenta ser objetiva. Alguns defendem o
posicionamento da publicacdo, em oposi¢do a objetividade que ndo acreditam que
possa ser alcangada, mas a maioria permanece defendendo um “meio termo” que ndo
foi definido com clareza por nenhum deles.

A questdo mais interessante nesse ponto ¢ a dificuldade que quase todos os
produtores demonstraram na conceituag@o da objetividade. Um deles chegou a dizer
que simplesmente ndo sabia como conceituar o termo. Quando perguntado se o0 DG
era um jornal objetivo ou ndo, afirmou que sim, pois o jornal era “bem focado”, com
um forte “direcionamento para os resultados”. Aqui, observamos uma terceira idéia

que surge e que esta relacionada com a situacdo mercadologica do jornal como
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produto industrial: ser objetivo, para o mercado, ¢ ter claras as metas que se quer
alcancar. Os produtores, mais uma vez, revelam com clareza a percep¢ao de que
atuam numa industria, com objetivos mercantis e financeiros, além de culturais.

De todos os depoimentos coletados, somente um produtor afirmou ser contra
a imparcialidade, citando o caso dos jornais norte-americanos que revelam, nos
editoriais, quais candidatos sdo apoiados pela publicagdo. Para este produtor, a acao
revela respeito com o leitor, que tem o direito de saber o posicionamento dos
veiculos e dos jornalistas que lhe fornecem as informagdes, uma vez que o ‘jornal
pertence a uma empresa que visa ao lucro”.

Obviamente ha uma postura ali. Entdo, tentar tapear o leitor ¢ uma
bobagem. E muito mais objetivo ser claro nas escolhas e ainda
assim cobrir com honestidade todos os angulos. Tem que deixar
claro: estamos cobrindo isso, mas nossa preferéncia ¢ aquilo. (...)
Todo mundo sabe que tem interesses, entdo dizer que jornal nao
pode ter posigdo politica e tem que ser imparcial é uma mentira.
Sempre encarei a objetividade jornalistica como sinénimo de
competéncia. E facil contar uma noticia, as pessoas € que
complicam. E contar uma historia. Ser objetivo ¢ cerca-la de todas
as respostas, olhar para todos os lados. E julgar, porque se tem
algum lado que ndo estd aparecendo e que ¢ determinante, ndo se
publica. Cansamos de segurar uma matéria porque faltam
informagdes (2003, depoimento oral).

Na maioria dos discursos, a objetividade do jornal aparece como uma
caracteristica importante para a alcangar a credibilidade, pois confere veracidade aos
relatos. A partir dessa caracteristica, os leitores podem acreditar naquilo que o jornal
publica. Como afirma um produtor:

Quem ndo acredita na coisa, ndo 1&. Se o leitor ndo acredita no
jornal, vai ler um livro de fic¢do. Mas a credibilidade ndo esta
somente naquilo que se publica, estda também no modo de tratar o
leitor, de atendé-lo, no fato do jornal dar as corre¢des quando erra,

por exemplo (2003, depoimento oral).

Assim, a credibilidade do jornal estd na imagem publica do wveiculo,

construida nao so6 pela publicagdo diaria de relatos veridicos, mas também pela
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relagdo dos produtores com as fontes e com o publico. Para os produtores do DG, a
credibilidade do jornal ¢ alta entre o publico leitor, situagdo comprovada pelas
centenas de cartas que chegam diariamente a redacao, pela média de 100 telefonemas
diarios, pelos depoimentos dos leitores coletados durante o trabalho e,
principalmente, pelo alto indice de vendas. E o que demonstram os depoimentos:
A empatia maior com o povo € um elo, o jornal € como um brago,
as pessoas sentem-se a vontade para procurar o jornal, ao ligarem.
Tém a confianca de que o DG vai resolver os seus problemas. (...)
O leitor ja se acostumou com a objetividade do jornal, ele compra
o DG sabendo que vai ter aquela informagao objetiva. Ao longo do
tempo o jornal cativa o seu leitor assim. Quem compra o DG sabe
que vai ter a mesma noticia dos outros jornais, s6 que de forma
objetiva, para que ele consiga digerir mais facilmente, até pela
propria questdo da linguagem. Uma linguagem mais acessivel, sem
muita frescura (2003, depoimento oral).
O DG ¢ alguém com quem podem contar. Nao s6 a publicagdo em
si, mas também a presenga fisica do DG, nas reportagens. O jornal
¢ alguém que se importa com as pequenas coisas da vida dos
leitores. E quase uma ONG. Eles acreditam muito no que sai no
DG. Ta no jornal, entdo é porque é (2003, depoimento oral).
Entre a maioria dos leitores tem uma puta credibilidade. Acreditam
em coisas que a gente ndo acredita (2003, depoimento oral).

No questionario aplicado (Anexo 3), a grande maioria de produtores
considerou a objetividade uma das caracteristicas mais marcantes do veiculo
(13,7%), atras apenas da clareza (15,1%). Desse modo, baseados na idéia de que a
clareza e a objetividade do DG sdo fatores importantes na obtencdo da credibilidade
forte do veiculo junto ao publico leitor, os jornalistas definem os seus procedimentos
de coleta, selecdo e apresentagdo dos fatos, que detalharemos na terceira parte deste
capitulo.

Adiantamos, porém, algumas taticas utilizadas durante a constru¢do das

noticias para a garantia a objetividade. Segundo Gaye Tuchman (1993a, p.79-83), os

jornalistas usam quatro estratégias principais para isso: apresentagdo de
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possibilidades conflituais (ou os dois lados da questdo), apresentagdo de provas
auxiliares (fatos, documentos, fotos, etc.), uso judicioso de aspas, estruturacao da
informacao numa seqiiéncia apropriada (lide e piramide invertida). Percebemos que
as quatro estratégias fazem parte do repertéorio comum da profissao, sendo usadas
também no DG.

Assim, se um leitor acusa ou critica alguém ou alguma instituicao,
invariavelmente, os representantes da parte afetada terdo espago na matéria. Se for
uma critica contra uma empresa ou 60rgao publico, o espaco pode vir em separado,
em um box ou quadro a parte. Se for contra um pessoa, as declaragdes de ambos
virdo em destaque, com o uso de travessdes para indicar que as palavras sdo literais
(ndo ha o uso de aspas para declaracdes no DG). Dados numéricos € documentos sao
sempre destacados, com trechos deles recebendo tratamento visual e destaque na
capa, se a matéria tratar de denuncias. O relato dos fatos ¢ quase sempre enfatizado,
isto ¢, d4 o tom da matéria, em especial nas paginas policiais. Os casos que
exemplificam as questdes abordadas — o case, no jargdo — sdo essenciais para as
matérias mais gerais, que abordam tendéncias. Nao existe matéria sem 0 caso
singular, ou sem o relato do fato que comprove a tendéncia observada pelos
jornalistas.

Exemplo disso ¢ a pauta surgida durante os dias de observa¢do no Bairro
Rubem Berta, na Capital. Antes de chegar ao local, a repdrter comenta: “acho que
essa pauta ¢ furada. Essa historia estd muito fantasiosa, mas nos passaram como se
fosse uma grande pauta”. A pauta dizia respeito a uma denuncia, feita por uma
familia que iria ser despejada de um imdvel do Departamento Municipal de

Habitacao (Demhab). Eles haviam invadido a casa, que estaria abandonada. O caso ¢
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que a Igreja Catdlica havia entrado com recurso pedindo reintegracdo de posse do
imovel, que teria sido comprado em uma negociagao irregular, pois estava localizado
em area de reassentamento de familias e, por isso, ndo poderia ser negociado. Depois
de conversar com varios moradores no local e de fazer varias ligagdes para as
institui¢des envolvidas, ja na redacao do jornal, a repdrter ndo conseguiu concluir a
matéria naquele dia, porque nao havia um documento que comprovasse a denuncia.
A dificuldade de conseguir declaragdes dos membros da Igreja também impediu a
publicacao da historia, porque era necessario dar espaco para os acusados.

Desta forma, os critérios identificados com a objetividade do relato
jornalistico e que diferenciam esta forma narrativa de outras narragdes (como a
literatura ou o relato historico, por exemplo) estdo presentes no discurso e na pratica
dos produtores do DG. Como verificamos no depoimento de um jornalista:

Pela objetividade a que o jornal (DG) se propde, se nao tiver os
dados, estd meio perdido na histéria. Acho que da para fazer as
duas coisas, mesmo num espago curto. D4 para contar a historia,
mas acho muito estranho conté-la sem dar os dados sobre o que
aconteceu. Temos o exemplo da matéria que vai sair amanha, sobre
a quantidade de insumos que ha no litro da gasolina, no botijao de
gas, quanto disso vai para o governo. Podes escrever um texto
dizendo que pagamos um monte, que o Ledo come um monte, que
tu acabas pagando mais de 50% de imposto. Mas se tu ndo
colocares ao lado um quadrinho dizendo o que € objetivamente que
incide sobre a gasolina, dizendo que 50 e tantos por cento vai o
governo, tanto para o Municipio, tanto para o Estado, se nao fizer
isso, a informagdo acaba ficando vazia, ¢ a mesma coisa que ndo
tivéssemos colocado. Podes contar a histéria sem deixar os dados
de lado, porque isso ¢ fundamental para conta-la (2003,
depoimento oral).
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4.1.2 O publico imaginado esta no jornal

Os produtores do Didrio Gaucho acreditam que conhecem muito bem o
publico ao qual se dirigem, algo raro entre jornalistas da imprensa escrita, que
geralmente nao tém idéia de quem seja o leitor. De acordo com as tendéncias de
mercado verificadas nas pesquisas encomendadas pela empresa, o jornal escolheu o
leitor que ganha até R$ 1 mil, da classe C, com Ensino Fundamental completo como
consumidor. Essa idéia transparece nas declaragdes dos produtores:

O DG esta destinado a um publico especifico. Eu tenho muito claro
quem ¢ o publico do DG. Talvez ndo consiga passar para voceés,
mas as pesquisas mostram que esse publico estd muito interessado
por assuntos relacionados ao mercado de trabalho, por exemplo.
(...) A questdo da interatividade ¢ muito forte no jornal.
Conhecemos muito 0 nosso publico. Quando comega a chover,
sabemos que daqui a 40 minutos eles vao ligar, da vila tal, porque
houve alagamentos. Sabemos o que eles vao pedir, porque eles ja
nos deram o retorno (BACH, 2003, depoimento oral).

Efetivamente, as pesquisas tracam um perfil bastante especifico de leitor. Por
exemplo, a pesquisa encomendada ao IBOPE pela empresa e divulgada para os
jornalistas da redacao no inicio de 2001 mostra algumas caracteristicas identificadas
no publico que norteiam a producao jornalistica. A partir da pesquisa, os jornalistas
ficaram sabendo que: 53% dos leitores sao mulheres; 37% sdo das classes A e B,
enquanto 45% sao da classe C; 26% ganham entre dois e cinco salarios minimos;
47% completaram o Ensino Médio; 37% tém entre 25 e 39 anos; 53% acham o jornal
bom e 23% o consideram 6timo; 42% gostam do jornal porque as noticias sdo boas e
27% por causa do prego; entre outros aspectos. E interessante destacar que o editor-
chefe fez questdo de ressaltar, ao repassar os dados, que as noticias foram
consideradas “interessantes, adequadas, bem escolhidas” (DIARIO GAUCHO,

2001) pelos leitores.
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Um ano depois, em fevereiro de 2002, uma pesquisa qualitativa foi divulgada
para a redacdo e revelou que os leitores consideravam o jornal “um meio de
informagdo acessivel, objetivo, pratico e interativo” (DIARIO GAUCHO, 2002). De
acordo com a pesquisa, realizada por uma empresa de consultoria, os leitores
também destacaram “as informagoes objetivas e de interesse dos leitores, o formato
do jornal, as cores da capa, as dimensoes e o numero de paginas — que o tornam
leve e facil de carregar” como as principais vantagens da publicacgao.

Os interesses desse publico sdo variados, mas segundo as pesquisas
(MARPLAN, 1999, apud BRUDNA, 2001, p.40), incluem atualidades (69%),
passatempos (67%), satide (57%), gente famosa (54%) e mercado de trabalho (51%)
como as prioridades. Futebol, esportes, culinaria, moda, dietas, comportamento,
sexo, moda, ecologia, cuidados com a beleza e astrologia também sdo interesses
importantes. Com renda mensal média baixa, esses leitores tém como opgoes de lazer
atividades realizadas em casa. Entre as preferéncias estdo: ouvir musica (89%),
receber os amigos (82%), fazer churrasco (57%), cozinhar por lazer (51%), assistir
filme em video (44%), jardinagem (40%), caminhadas (38%), fazer bolos/doces
(38%), leitura (33%) e comprar em shoppings (33%).

Desta forma, o direcionamento do conteudo do jornal segue as indicagdes
mercadoldgicas das pesquisas quantitativas e os jornalistas acabam guiando o
trabalho de producdo das noticias por essas pesquisas. Ressaltamos, entretanto, que o
publico existente nas pesquisas de opinido e que norteia a producdo nem sempre
corresponde ao publico real, uma vez que acreditamos que somente as pesquisas de
recepgao possam revelar a totalidade do processo comunicativo junto as audiéncias.

Mais que isso, as pesquisas de mercado ndo conseguem apontar as nuances existentes
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na producdo simbdlica que se faz na inter-relacdo do produto com o leitor. Como o
objetivo deste trabalho est4 restrito ao ambito da produgdo, ¢ suficiente termos as
informacdes que os jornalistas do veiculo tém sobre os seus leitores, para que
possamos entender como eles produzem a imagem do publico.

Toda a atividade jornalistica do DG ¢ justificada em fungao do leitor. Assim,
o editor-chefe da publicacao afirma que “o jornal é a cara dos leitores, ¢ o que eles
querem” (BACH, 2003, depoimento oral). Para o restante dos produtores a idéia se
confirma, como podemos apreciar nos dados obtidos pela questdo 13 do questiondrio
aplicado. Os dois itens que mais interferem na produgdo, segundo os proprios
produtores, sao o “interesse do leitor” — votado por 10 jornalistas como o fator mais
importante — e a “sugestdo do leitor” — item escolhido por oito produtores como o
segundo mais importante. No total, os dois fatores também foram os mais votados
entre os cinco principais da producao. “Importancia social do tema”, “comprovacdo
do fato” e “adequagdo do fato a linha do jornal” foram os outros trés pontos
destacados entre os cinco principais critérios de produgdo. O item “questdes
polémicas de interesse publico” também foi escolhido por grande parte dos
produtores como um dos cinco principais, ainda que venha depois dos outros na
escala de valores.

Desse modo, comprovamos que o discurso dos produtores gira em torno do
leitor. Seus objetivos sdo atender aos interesses dos leitores, o que ¢ um critério
importante e valido para qualquer forma simbolica, sob pena da comunicagdo ndo se
efetivar. Reconhecemos que o género pode agir como um disseminador das matrizes
culturais dos produtores ou como limitador das possiveis leituras que a comunidade

interpretativa possa efetuar (ALTMAN, 1984/1987). De certa forma, o género pode
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funcionar tanto como um agente limitante junto as audiéncias, uma vez que
estabelece determinados padrdes e esteredtipos sobre o que vai ser visto, quanto
como modelos especificos para a producdo. Estabelecendo esteredtipos para os
produtores, o género condiciona as expectativas das audiéncias e estipula os critérios
que cada produto deve cumprir para enquadrar-se nos moldes pré-determinados de
cada género (WOLF, 1995; JONES, 1995). Desta maneira, o género apresenta um
aspecto especifico, como uma ‘“chave”, que o identifica, uma espécie de
caracteristica central, comum a todos os programas (MARTIN-BARBERO, 1987;
LASEUR, 1997).

Entretanto, questionamos a nao-consideracdo, por parte dos jornalistas, dos
aspectos intencionais mencionados por Thompson, que citamos anteriormente. Isto &,
os jornalistas atendem aos interesses do leitor com que propdsitos? O leitor quer
saber de futebol, da vida dos famosos, quer receitas de bolo, quer resolver palavras-
cruzadas. Todos esses interesses sao atendidos pelo jornal, mas isto constitui,
efetivamente, jornalismo? Por que estes interesses devem ser atendidos por um jornal
€ nao por uma revista de entretenimento, por exemplo?

E interessante perceber que as questdes a respeito da cultura popular
permanecem atuais e permeiam a discussdo recente sobre a programagao televisiva
brasileira'’: a midia tem que explorar o padrio “popular” ou precisa fazer com que os
espectadores ampliem seu repertorio simbolico? A resisténcia do publico aos padroes

da elite ¢ vista por alguns autores como estratégia de manuten¢do da identidade

" No Brasil, em 2002, a discussio sobre a qualidade da programagdo de TV, a partir do que os criticos
consideram um rebaixamento do padrdo estético televisivo para o grotesco, gerou a campanha
afiancada pelo Congresso Nacional chamada “Quem financia a baixaria é contra a cidadania™.
Destinada a identificar os piores programas da TV brasileira e a alertar os anunciantes, a campanha
tenta desestimular o investimento naqueles programas considerados ofensivos, racistas, imorais ou de
péssima qualidade pelos telespectadores ouvidos na pesquisa.



119

cultural. Os estudos dos anos 80 sobre as telenovelas e a teorizacdo de Martin-
Barbero sobre a existéncia de uma matriz cultural melodramatica na cultura popular
da América Latina representam uma das visdes, exibindo a preocupacao central dos
estudos latino-americanos com os receptores e suas identidades culturais.

Além da ocupagdao de um nicho mercadologico para obtengdo de lucro, os
critérios adotados no discurso dos produtores niao revelam muitas coisas. Sob a
rubrica “atualidades” podem ser incluidas quaisquer questdes, sejam relevantes
socialmente ou ndo. Ou seja, qualquer coisa pode ser uma atualidade, desde que
desconhecida do publico. Reconhecemos que o critério do ineditismo dos fatos ¢
fundamental para o jornalismo, mas ressaltamos a necessidade de uma discussao nas
redacdes sobre a funcdo dessas informagdes para o publico.

A questdo parece ter sido resolvida pelos jornalistas do DG com o
estabelecimento do critério do SERVICO, estreitamente ligado a condi¢do de
praticidade exigida pela classe popular nos produtos simbolicos. Como afirmamos
anteriormente, este critério nao ¢ apenas mercadoldgico, mas estabelece uma ponte
com a cultura popular, em nossa opinido. Desse modo, o sentido pratico do produto
jornal ¢ ressaltado com informagdes que terdo sua serventia captada imediatamente
pelo publico e cujo uso também seja imediato. Orientagcdes em geral, dicas,
enderecos e telefones tuteis sdo exemplos de informagdes que exibem esse carater e
que servem para justificar a fungo social do jornal entre seus produtores.

Em uma reunido de pauta, por exemplo, ¢ comum surgirem assuntos
relacionados com a vida cotidiana dos leitores. Em um dos encontros que
acompanhamos, o editor-chefe sugere uma matéria alertando a populacao contra os

perigos do frio e a sobrecarga elétrica, ao que a editora de producdo alerta para o
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risco de incéndios provocados por aquecedores, velas, lareiras, etc. O editor de Dia-
a-dia informa ao restante da equipe que a matéria ja estava pronta, aguardando
espago para a publicagdo. Deste modo, todos concordam que prestar informacgdes
uteis € um servico necessario no veiculo, como afirma o editor: “criamos uma
cultura de que a matéria precisa ter utilidade” (BACH, 2003, depoimento oral).

A questdo ¢ tdo importante para os produtores que 31% deles utilizaram o
conceito de praticidade para caracterizar o produto jornalistico, afirmando que a
noticia € a “informacdo util para a agdo social”. Outros 31% acreditam que a noticia
¢ uma “forma de narragdo dos fatos sociais”, enquanto 6% votaram na tltima opg¢ao
do questionario: “representagdo social da realidade pelo jornalista”. A partir das
respostas, percebemos que hd uma divisdo das opinides entre apostar no sentido
pratico do jornal e acreditar na participagdo do jornalista na producao de uma
narragao reconhecida como noticia, ao contrario do que pode nos fazer crer o senso
comum presente em muitas analises. Entre os produtores, contudo, 5,55% ainda
acreditam que a noticia seja o “reflexo da realidade social”, conforme apontava a
Teoria do Espelho e a perspectiva classica da profissao (Anexo 3).

Ligada a esta questdo esta outra das categorias que delimitamos para a analise
do género popular massivo: o assistencialismo, item também relacionado a
dimensdo politica do jornalismo e que ja foi associado aos veiculos populares por
outros autores. Um exemplo dessa associaco esta no trabalho de Céli Pinto'* sobre
um programa da Radio Farroupilha, emissora da RBS parceira do Didrio Gauicho no
segmento popular. A tese da autora é que o jornalismo assistencialista, representado

r

pelo programa em questdo, ¢ um campo em que ‘“se reproduz e se refor¢a as

' O clientelismo eletrénico: a eficicia de um programa popular de radio. Humanas, Revista do IFCH
— UFRGS, Porto Alegre, v.16, n.1, jan./jul., 1993. P. 117-137.
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relacoes clientelisticas, transformando através delas os problemas sociais em
tragédias pessoais proprias da condi¢do ‘natural’ da pobreza” (1993, p.118). A
partir dos conceitos de Bourdieu, a autora argumenta que esse tipo de jornalismo
constréi uma visao de mundo conformista (p.120), direcionada a agentes sociais que
j& estavam “predispostos a tonarem-se consumidores de um discurso que substitui a
participagdo politica pelo assistencialismo” (p.121) devido as condigdes historicas e
sociais nas quais essas classes sociais desenvolveram-se em nosso pais. Uma
perspectiva bastante similar a de Barbero quando analisa o folhetim e seu mecanismo
de “pacificagdo”, citado anteriormente.

O assistencialismo presente nos discursos populistas € que se manifesta
através de diversas formas de auxilio e caridade € uma constante no imaginario do
jornalismo associado a defesa da sociedade. Por causa dele, os jornais assumem a
fungdo estratégica de alternativa ao Poder Publico na resolugdo de problemas para
grandes parcelas da populagdo. Além de fiscalizar a atuacdo dos poderes Legislativo,
Executivo ou Judicidrio, o jornalismo acaba resolvendo os problemas que os demais
poderes ndo resolveram. Nao por outra razdo, a Imprensa aparece em varias
pesquisas como uma das instituigdes com maior credibilidade em nosso pais.

Esse componente ¢ especialmente relevante na andlise do DG, ndao s6 nos
discursos de seus produtores, mas na grande quantidade de segdes que tentam,
efetivamente, resolver os problemas dos leitores. Os dois exemplos mais
caracteristicos sdo as se¢des “O Seu Problema é Nosso”, em que um leitor expde a
sua dificuldade e o reporter vai atrds da solugdo junto aos o6rgdos publicos ou

2

empresas envolvidas, e “Meu sonho é...”, na qual o leitor pede alguma coisa e o

jornal veicula o pedido para que alguma instituicdo, empresa ou outro leitor o ajude.
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Acreditamos que um dos pilares do jornal esteja na percepgao dos produtores
de seu papel social como orientadores ou até solucionadores dos problemas das
comunidades as quais se dirigem. O sentido de prestacdo de servigo, dessa forma,
abrange nao s6 a informagao — que seria o Unico servigo a ser prestado por um jornal
na concepg¢ao classica da pratica jornalistica — mas também a resolugdo pratica de
problemas. O contato com o publico escolhido entre classes socialmente nao
privilegiadas parece reforcar nos jornalistas a ideologia que estabelece na protecao
dos interesses e na representacdo dos dominados a funcdo social da profissdao. A
secdo “Venda o seu peixe”, espago onde desempregados se oferecem para vagas,
revelando suas habilidades e aptiddes, ¢ outro exemplo. Criada pelo editor-chefe ha
poucos meses em funcdo do volume de cartas que chegavam a redacao pedindo
empregos, nada mais ¢ que uma tentativa de auxilio aos leitores. Pratica
assistencialista, obviamente, mas os comentarios dos proprios produtores deixam
transparecer um comprometimento com o publico maior do que o comum nas
redacdes. Uma afirmacdo do editor enquanto folheia as fichas do Setor de
Atendimento exemplifica a questao:

Quando leio esses trocos aqui fico pensando em como se vai
avaliar a analise. Esses dias peguei a historia de uma cara que
estava desesperado, com a casa queimada. Aquilo ndo era noticia.
Mas eu sei que, se colocamos, vao aparecer pessoas querendo
ajudar. Entdo a gente pde uma notinha s6 para ajudar o cara. E
justo colocar o jornalista numa situa¢io dessas? E justo que essa
pessoa tenha que recorrer a um jornal para resolver essa situacdo?
(...) Tento ser técnico, mas as vezes me cOMOVO com €ssas coisas.
E olha que eu ndo sou tdo sensivel assim pra esses dramas. Dai
colocamos uma nota para ajudar o cara. Mas isso ¢ jornalistico?
(BACH, 2002, depoimento oral)

Um paralelo com as caracteristicas descritas por Pinto na organizagao do
campo da produgdo assistencialista ¢ elucidativo para compreendermos como a

pratica esta organizada no DG. Identificamos um aspecto crucial: na maioria das
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vezes, o DG, diferentemente do programa analisado pela autora, propde ao Estado a
responsabilidade pelos problemas dos leitores. Desta forma, o jornal cobra do Estado
ou das empresas envolvidas (ha muitas reclamagdes de prestagdo de servicos) a
explicacdo para as dificuldades do leitor. A estratégia de ser um fiscalizador do
Poder Publico ¢ constitutiva da maior parte das pautas sobre a precariedade dos
servigos publicos e, especialmente, da secao “Seu Problema ¢ Nosso”. Assim como
no programa radiofénico analisado por Pinto, o publico ¢ igualmente envolvido na
solucao das questdes, especialmente na ajuda para emprego e realizacdao de sonhos, e
o jornal coloca-se como intermediario para essa solug¢ao (1993, p.131), isto &, reforca
o seu papel social ao defender aqueles que precisam.

Eles ligam para c4 para pedir telefones tuteis e ai viramos um
“102”. Pedem informagdes sobre servigos publicos, outras vezes
ligam so6 para conversar, porque sabem que a gente ndo vai resolver
os problemas. As vezes, ficamos 30 minutos no telefone com o
leitor. Sabemos que ndo vai render matéria, mas tentamos achar
uma alternativa para o problema dele. Uma vez ligou uma mulher
dizendo que estava com uma faca e que ia se matar. A editora falou
com ela também. Ficamos uns 40 minutos com ela no telefone e
depois a encaminhamos para o Amigos Andnimos (2003,
depoimento oral).

O depoimento, concedido por uma das auxiliares do jornal, encarregada de
atender as ligacdes de leitores, demonstra a preocupagao efetiva com o leitor que se
estabelece entre os produtores. Alguns acreditam que o jornal pudesse ser mais util
ainda, dando mais informacdes importantes e dicas sobre problemas praticos,
aumentando o espaco da Editoria de Dia-a-dia e diminuindo o espaco de Esportes ¢
Variedades. A maioria dos entrevistados concorda que a fungdo social da publicagao
¢ realmente a de prestar um servigo para o publico, o que inclui a orientagdo, a

informag@o necessaria para a a¢do e também a ajuda pratica, o auxilio na resolucdo

dos problemas pontuais.
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Percebemos que existem novas formulacdes para o assistencialismo, em
relagdo ao que ja foi percebido por outros estudos. De certa maneira, verificamos que
a intencdo de ajudar o publico ndo ¢ simplesmente demagogica ou mercadologica,
ainda que a organizacdo possa explorar a questdo com essa finalidade, mas
transparece como uma necessidade profissional entre os jornalistas. Provavelmente,
devido ao contato direto com situagdes sociais de extrema miséria, desinformagao e
desigualdade social. Como nos casos relatados por uma reporter:

Ontem cheguei em casa tdo deprimida. Nao sou Deus, ndo posso
simplesmente mexer meus dedinhos e resolver o problema deles.
Fui na casa de uma senhora que tem um filho deficiente,
vegetativo. Ela reclamou porque cobraram a passagem de onibus
dela, mas ela esperou vencer a carteirinha e o cobrador nio fez
nada de errado. Eu ndo cobraria, mas ele seguiu as normas da
empresa. Ja € brabo ter um filho doente, imagine sendo miseravel!
Nesse caso, a matéria vira uma orientagdo, porque nao ha
irregularidade da empresa, a cobranga foi correta. Na outra historia,
um muro da prefeitura caiu sobre uma casa. Sabe essas casas
construidas num barranco, com a frente apoiada numas pedras? Na
terca-feira eu fiz uma historia de uma menina que tem uma doenca
rara que a deixa com a cara gigantesca. Essa semana foi brabo
(2003, depoimento oral).

Obviamente, o sentimento comum aos jornalistas — ja denominado em outros
estudos de Complexo de Clark Kent — ¢ aproveitado pela empresa para estabelecer
um vinculo com os leitores e com a parcela da populagdo que, potencialmente, pode
tornar-se consumidora do jornal. Esse aspecto ¢ ressaltado pelos comentarios que
surgem durante uma reunido. A editoria de Policia preparava uma matéria sobre uma
vila chamada Cidade de Deus, em que a violéncia estava muito grande, ao que o
gerente-geral respondeu euférico: “vamos investir nessa. E o DG no vazio
institucional”.

A idéia de que o jornal supre uma deficiéncia do sistema politico e social

constituido ¢ comum entre os produtores. A maioria dos entrevistados afirmou que a
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importancia de um jornal popular ¢ ainda maior, porque o publico ao qual a
publicacao se dirige necessita mais de orientagdo e auxilio que o publico elitizado
dos jornais de referéncia. Para os jornalistas, portanto, o jornal ¢ o ultimo ponto de
apoio para uma grande parcela da populagdo que ndo tem a quem recorrer para
resolver seus problemas. Na verdade, o jornal popular tem fungdes que extrapolam a
obrigacdo de bem informar, segundo seus proprios produtores.

Acho que o DG ¢ um jornal popular porque cumpre uma fungao
social, além de dar a simples informacdo, de noticiar
jornalisticamente as coisas que acontecem no mundo. Assume para
si algumas responsabilidades que teoricamente seriam do Poder
Publico. Faz isso nas se¢des do “Seu Problema ¢ nosso”, em
dentincias de coisas que, em outros jornais, talvez ndo tivessem
espago. Coisas que, as vezes, sdo pequenas para nds, mas sao
muito grandes para quem mora 14 no fundo da vila tal. Eu costumo
dizer que as pessoas ligam para ca depois de terem ligado para a
policia, para a Prefeitura, ai ligam para o Diario dizendo assim:
“olha, se vocés ndo me ajudarem, ndo tem mais ninguém que
ajude”. Ligam desesperados, para que alguém faga alguma coisa
por eles. Entdo, eu acho que o DG vai além de dar a simples
noticia, cumpre também uma fun¢do social que talvez ndo fosse
dele, mas que acaba cumprindo para atingir de uma melhor
maneira o seu publico (2003, depoimento oral).

Nesse ponto, os jornalistas acreditam que assumem o papel de porta-vozes de
classes sociais e comunidades que nao t€ém como chegar as autoridades por si
proprias. Reforcam nessas comunidades o sentimento de impossibilidade de luta
politica, transferindo para a publicagdo a responsabilidade pela resolugdo de
problemas que deveriam ser resolvidos na esfera politica, através da negociagdo entre
a sociedade e o governo eleito para representa-la. Acreditamos que, nesse ponto, 0s
jornalistas acabam reforcando o senso comum de que o Poder Publico funciona mal e
que a sociedade civil ndo tem nenhum poder decisorio na esfera politica, até porque
sua visao de mundo estd de acordo com essa perspectiva. Como afirma Pinto, o
discurso jornalistico ajuda a “construir uma visdo do mundo politico brasileiro que

privilegia a despolitiza¢do das relagoes entre a sociedade civil e a politica” (1993,
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p-117). Uma situagdo que ¢ boa para os politicos, que mantém seus poderes
inquestionaveis, para as empresas de comunicacdo, que continuam vendendo seus
jornais, e também para o publico, que se acostuma a recorrer aos veiculos para
resolver qualquer tipo de problema.

Entretanto, entre os produtores existem posturas criticas a esse
posicionamento. Alguns afirmam que nao ¢ dever do jornal resolver as questoes, mas
apenas orientar os leitores para que eles busquem as solugdes junto as autoridades.

Temos bem claro que essa nao € a nossa fungdo, sempre colocamos
os telefones dos drgaos publicos competentes. Sempre, no final da
matéria, damos uma explicagdo sobre a forma como a pessoa deve
proceder naquele caso. O jornal ndo tem a funcdo de colocar nas
paginas um drama pessoal, mas um drama que exemplifique outros
casos, esclarecendo onde e a quem as pessoas podem recorrer. Nao
tentamos resolver por nés mesmos, damos o caminho. O que
ocorre € que, muitas vezes, as autoridades ndo resolvem, e as
pessoas acabam recorrendo ao jornal. Mas a nossa inten¢do sempre
¢ fazer com que essas pessoas recorram ao Orgaos competentes
(2003, depoimento oral).

Outros exibem preocupagdes legitimas sobre a questdo e também
argumentam que nao € esse o papel de jornal, até porque essa postura ndo contribui,
efetivamente, para a melhoria da situacdo de vida dessas populacdes.

Nessa area de politica ficamos muito restritos ao fato, porque nio
cobrimos politica e fofocas de partido, mas essas coisas fazem
parte, ¢ assim que as coisas acontecem. E um pouco de inseguranga
nossa de ndo sabermos explicar, porque ndo existem assuntos
proibidos. (...) Na area de servigos o0 DG cobre bem, sempre da os
telefones importantes, os 6rgaos responsaveis. Talvez na area de
politica e economia falhe muito, até por acreditar que ndo funcione.
Claro que para o leitor € confortavel recorrer ao jornal, porque ele
sabe que o jornal vai ter um impacto muito maior junto a uma
secretaria de Estado ou Municipal que o coitadinho que vai ligar,
tirar uma senha e ficar na fila. O jornal abraga muito isso. O titulo
daquela coluna: “O Seu problema ¢ nosso” ja diz tudo. Entdo, ao
invés do cara ir 14 na Corsan reivindicar, liga pro jornal. Eu sei que
as coisas ndo funcionam, mas ndo funcionam porque sio
demoradas, porque ¢ assim. Nao funcionam pra mim, na minha
casa. Quer dizer, voc€ vai reclamar e vai ter que esperar. Demora, ¢
uma bosta, mas e ai? Ai toda a populagdo vai ligar para o jornal?
Tu resolves os casos isolados, mas estdo acontecendo milhares, em
varios locais. Nao ¢ com esse tipo de abordagem que vamos mudar
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a engrenagem. A pressdo ¢ muito localizada, e as coisas vao
continuar acontecendo. Temos a recompensa de o leitor confiar na
gente, dizer que o DG resolve, ¢ uma gratificacdo pessoal. Mas
entdo deveriamos abrir uma ONG chamada “O Seu Problema ¢
Nosso” (risos). Seria bacana... Teria fila na porta... (2003,
depoimento oral).

Seguindo na consideragao dos aspectos politicos envolvidos no jornalismo
popular, estabelecemos a terceira categoria de nossa andlise: a representatividade.
Partindo da perspectiva detalhada no inicio deste capitulo a partir das consideragdes
de Barbero e Sunkel, acreditamos que um jornal popular deve fazer uso de uma
representacdo do popular em suas paginas. Um dos nossos interesses esta centrado
nas diferentes maneiras usadas pelo DG para representar o povo, isto €, o publico ao
qual o jornal ¢ destinado.

De acordo com a perspectiva de Sunkel, enquanto a matriz racional-iluminista
adota a classe operaria como o popular representado, os jornais identificados com a
matriz simbolico-dramatica apelam para as categorias delimitadas como pertencentes
ao popular reprimido (delingiientes, prostitutas, homossexuais, etc.) ¢ ao popular
nao-representado (mulheres, criangas, invalidos, aposentados, etc.). Desse modo,
mudam os atores sociais interpelados no discurso, mudam os conflitos através dos
quais eles sdo interpelados e também os espagos em que os conflitos sdo
apresentados (SUNKEL, 1985, p.52).

Os jornais que o autor denomina como populares-massivos estdo apoiados na
matriz simbolico-dramatica e t€m como atores todas as categorias sociais deixadas de
lado pelos demais jornais: mulheres, criangas, aposentados, invalidos, sem teto,
indigentes, homossexuais, prostitutas, delinqiientes, etc. Utilizando uma linguagem
concreta, imagética, com uma estética sensacionalista ¢ melodramatica, esses jornais

abordam o espaco do privado e da vida cotidiana, mostrando conflitos frente ao
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Estado, a policia, a Igreja, as instituigdes correcionais, etc. Em certa medida, uma
representatividade ancorada em aspectos identificados com a estética do grotesco, isto
¢, em conflitos e situagdes incomuns, obscenas ou jocosas. Ao invés da temadtica
politica, essas publicagdes privilegiam os temas populares tradicionais e os temas da
cultura de massas. Nessa linha estdo os jornais comerciais, mantidos por empresas.

A partir de uma analise dos 11 exemplares editados durante os dois periodos
em que foi desenvolvida nossa observacao, verificamos como aparecem no processo
de producgdo do DG as diferentes representagdes do popular identificadas por Sunkel:
popular representado, nao-representado ou reprimido. Identificamos os atores,
conflitos e espacos que costumam aparecer no jornal antes de detalharmos as
estratégias produtivas usadas para a sua representacdo. Ou seja, descobrimos quais
personagens e conflitos sdo preferencialmente selecionados pelos produtores para
producdo do jornal. Essa identificagdo — que ndo pressupds a analise de discurso
sobre o produto, mas uma andlise do produto e de seus processos produtivos focada
na observacao dessas questdes pontuais — ¢ mais um elemento que nos possibilita
delimitar qual matriz cultural esta sendo atualizada no objeto do nosso estudo.

Para isso, analisamos as matérias principais de cada pagina, que aparecem
graficamente destacadas com um trago verde em sua volta, sem levar em
consideracdo as secundarias ou as notas. Foram observadas 144 matérias,
distribuidas nas 11 edi¢cdes acompanhadas, nas quais contabilizamos 68 atores, 29
diferentes tipos de conflitos e 37 espacos preferenciais (Anexo 4). Utilizando a
proposta de Sunkel (1985, p.39-43), tivemos alguma dificuldade para enquadrar os
elementos encontrados nas trés diferentes categorias de representagdo definidas pelo

autor (representado, nao-representado e reprimido), uma vez que fazem referéncia a
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realidade dos jornais chilenos do século XX, diferente da realidade social que
encontramos nos jornais da sociedade gatcha do século XXI. Mesmo assim,
tentamos seguir a proposicao do autor para verificar at¢ que ponto o DG mistura
diferentes formas de representacdo em suas paginas.

Comprovamos que o jornal centra seus relatos nos atores, espacos e conflitos
definidos por Sunkel como nao-representados, isto é, que constituem categorias
sociais que existem e sdo legitimadas socialmente, mas que nao apareciam no
discurso marxista de partidos e jornais com énfase politica. Assim, ao invés de
enfocar prioritariamente os conflitos entre patroes e empregados, o DG enfoca os
conflitos de cidaddos e consumidores frente ao Estado, representado na publicacdo
por diferentes esferas e instituigdes como prefeituras, secretarias de governo, 6rgaos
e empresas estatais, etc. Embora ndo desconsidere totalmente os conflitos trabalhistas
e econdmicos do capitalismo, o jornal ndo enfatiza essas questdes, que muitas vezes
aparecem misturadas com outras categorias em uma mesma matéria.

Exemplo disso ¢ a cobertura dada para as greves, especificamente dos
médicos de Porto Alegre e dos funcionarios do Trensurb. Embora os conflitos dos
trabalhadores com os patroes, respectivamente prefeitura e empresa estatal, fossem
destacados, a questao principal girava em torno das conseqiiéncias da paralisacao dos
servigos junto a populacdo. Nestes dois casos, inclusive, merece destaque o fato de
que os patrdes eram Orgaos estatais, ¢ ndo privados. Ou seja, as matérias mantém a
dinamica do jornal de mostrar conflitos com o Estado e o mau funcionamento das
institui¢cdes publicas.

Somente uma matéria abordava de um ponto de vista politico a questdo

trabalhista, inclusive com a cita¢do dos sindicalistas ¢ suas reivindicagdes. O assunto
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era o novo valor do salario minimo, mas, ao contrario do que se poderia esperar, o
adversario dos trabalhadores era o Governo Federal, ndo os patrdes das empresas
privadas. Ou seja, o reajuste era concedido pelo governo e a situacdo destacada na
matérias versava sobre o aumento para os aposentados e pensionistas € para o0s
servidores publico federais, sem mencionar os demais trabalhadores que,
efetivamente, sdo representados pelos sindicalistas citados — no caso, a Central Unica
dos Trabalhadores (CUT). Deste modo, estd mantida a situacdo de conflito
preferencial com o Estado, ndo mais entre empregados e patrdes, como nos jornais
racionais-iluministas citados por Sunkel.

Um grande nimero de matérias analisadas versava sobre os clubes de futebol,
assunto principal da editoria de Esporte. Nessas matérias, aparece também o conflito
entre empregados — jogadores e técnicos — com os patrdes — clubes ou dire¢do. Mas
as diferengas na abordagem sdo bastante grandes, uma vez que, geralmente, os
conflitos sdo personalizados, isto €, ndo ha reivindicag¢des da categoria dos jogadores,
mas problemas especificos de um atleta, tratando de questdes que sdao, na maioria das
vezes, pessoais, € nao trabalhistas. Com os técnicos acontece a mesma coisa.
Conflitos entre diretores, ou com alguns jogadores sdo a tonica. Entretanto, como
recebem o tratamento dado as celebridades, esses atores jamais exibem conflitos
coletivos. A excegdo sdo os conflitos entre clubes, que aparecem nas matérias sobre
os campeonatos ¢ partidas, e as dificuldades com os torcedores. Mesmo assim, ndo
ha um enfrentamento aos clubes como institui¢des empregaticias, mas apenas como
os lugares onde os atletas podem brilhar.

Talvez o maior conflito que os trabalhadores enfrentem nas paginas do jornal

seja com o mercado de trabalho, categoria que, por suas interferéncias economicas,
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incluimos como “representada”, apesar de Sunkel ndo fazer referéncia a questao.
Nesse caso, as exigéncias do mercado de trabalho constituem o principal obstaculo a
ser superado pelos trabalhadores, em especial aqueles que estdo desempregados.
Entretanto, mesmo nesse ponto a questao ¢ novamente particularizada. O mercado de
trabalho ¢ tratado como uma entidade abstrata, uma instituicdo especifica, a qual os
trabalhadores precisam agradar individualmente. Dessa forma, ndo sdo tratadas
questoes coletivas como niveis de salarios, acordos coletivos, mercado de reserva, ou
condigdes de trabalho nas diferentes profissdes, nem sdao explicadas as razdes
econdmicas ou politicas para as dificuldades enfrentadas no mercado de trabalho.
Nas matérias, o enfoque ¢ sempre pratico, com as dicas e os cuidados que cada
trabalhador precisa ter, individualmente, para vencer a competicao pelas vagas.

No geral, observamos que as questdes que poderiam ser incluidas como
publicas e tratadas no espago politico — tais como seguranca, educagdo, saude,
direitos humanos, fome, desigualdade social, etc. — sdo reduzidas a casos particulares
e tratadas no ambito individual, como se fossem o conflito de um cidadao frente ao
Estado ou a uma instituicao estatal. Obviamente, sao situacdes que extrapolam o que
Sunkel inclui no ambito do politico, uma vez que nao tratam de conflitos que se dao
no espago do trabalho, mas em outras esferas da vida social. Mesmo assim,
acreditamos que sejam aspectos importantes na caracterizagao do espago publico e,
por isso, nao devem ter um enfoque particularizado.

Um dos exemplos mais significativos s3o as matérias que abordam as
dificuldades por que passam os usuarios do Sistema Unico de Saude (SUS). Os
hospitais e postos de satide sdo locais bastante citados no jornal e os atores

preferenciais sdo os pacientes que ndo recebem o devido tratamento. A questdo, na
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maioria das matérias, ndo recebe um tratamento politico nem sdo explicadas as
razoes — politicas e burocraticas — para os problemas. Na verdade, o jornal atua
sempre denunciando uma situacao particular, com a sensibilizacao do leitor para o
problema de um cidaddo. Segundo os produtores, a idéia ¢ exemplificar a situagao
geral através de exemplos, mas o que acaba acontecendo ¢ a resolugdo parcial dos
casos citados, que continuam se repetindo a exaustdo, uma vez que o sistema
continua o mesmo. Assim, as matérias sobre as filas nos postos continuam sempre
atuais, bem como os casos de enfermidades que pioram por nao receberem o
tratamento adequado. Durante a greve dos médicos da Capital, por exemplo, os
hospitais € os postos foram lugares onde as pessoas deixaram de receber
atendimento, jamais foram tratados como espaco de reivindicagao ou luta trabalhista.

O espago privilegiado de representagao no DG ¢ o espago privado, localizado
na residéncia, nos condominios ou no bairro em que os atores vivem e circulam.
Também podem ser agregados ai, como exemplos de espago publico em que
conflitos privados ocorrem, as ruas e os bairros da periferia. Institui¢des de caridade,
escolas e clubes de futebol sdo outros espagos privilegiados no jornal. Entre os
atores, uma gama variada de personagens estd nas paginas do DG. Nos diferentes
tipos — criangas, jovens, donas-de-casa, trabalhadores, lideres comunitérios,
voluntarios de entidades, vitimas de crimes, idosos — sobressaem duas caracteristicas
comuns: sdo de classes populares ¢ moram ou trabalham em bairros periféricos da
Regido Metropolitana.

O DG também dedica algum espago para os atores, espagos e conflitos
incluidos na esfera do popular “reprimido”, segundo Sunkel. Assim, os delinqiientes

sdo atores preferenciais, exibindo conflitos com a Justica e com a Policia, conflitos
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entre eles e conflitos com outros membros da organizagdao social — vizinhos,
moradores da periferia, vitimas, etc. Delegacias, sistema judiciario, estabelecimentos
comerciais, casas das vitimas e as ruas sao os locais privilegiados para a atuagdo
desse tipo de ator, por questdes Obvias. Mesmo quando nao identificados, os
delinqiientes sdo mencionados e suas agdes de desafio a Lei merecem destaque, com
explicacdes detalhadas, muitas vezes.

Trés matérias especificas também exibem conflitos privados que foram
incluidos na categoria de popular “reprimido” por tratarem de questdes sexuais. Uma
delas versava sobre os padres que largaram a batina para casar, contando as histérias
dos amores condenados pela Igreja Catdlica. Outra trazia a historia de uma cantora-
travesti, que recebeu o tratamento de celebridade como recebem os demais artistas, e
a terceira questionava alguns habitos sexuais de personagens das telenovelas,
especificamente sobre o uso de preservativos. Conflitos familiares, também
relegados a categoria de “reprimidos”, transparecem em matérias sobre agressoes
contra criangas — a empresa inclusive lancou uma campanha institucional a este
respeito -, sobre agressoes e crimes contra mulheres e sobre o uso de drogas entre os
jovens. Nas edi¢Oes analisadas, um dos exemplos dessa abordagem ¢ a matéria sobre
a dona de casa que matou a tiros o filho de 22 anos enquanto ele estava em um surto
psicotico provocado pelo uso de crack. Além do drama pessoal, a matéria oferece a
opinido de especialistas sobre o assunto (psicologa, delegado, etc.) e dicas para as
familias que enfrentam o mesmo problema.

As dicas, presentes em matérias sobre crimes, falta de atendimento em postos,
mercado de trabalho, educagdo, esporte e até nas matérias da Editoria de Variedades,

constituem a estratégia do jornal para atingir a praticidade, isto é, constituem o valor
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de uso imediato, auxiliando o leitor nas mais diversas situagcdes de sua vida cotidiana,
desde o relacionamento familiar até a busca pela renda extra no final do més. E esse
carater pratico que justifica, junto aos produtores, a realizacdo de matérias baseadas
em casos particulares, que abordam situagdes especificas, sem um tratamento tedrico
ou abstrato, em suma, politico.

Os apontamentos que fizemos nesta secdo dizem respeito as questdes de
credibilidade, do assistencialismo e da representatividade, tratadas até aqui. A seguir,
veremos como se da, na pratica, o processo de producao do jornal e quais critérios
interferem. Desse modo, poderemos concluir com mais propriedade sobre o

enquadramento do jornal em uma ou outra matriz cultural popular.
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4.2 Condicoes de Producao Relativas as Rotinas

No secdo anterior analisamos os aspectos da producgdo jornalistica relativos
aos produtores, segundo a denominacao de Wolf. Entretanto, na delimitagdo dos
critérios que interferem na producdo de noticias, especificamente na selecao dos
fatos que serdo noticiados, tém especial relevancia também os critérios relativos ao
produto, isto ¢, associados as rotinas de produgdo envolvidas na atividade. Segundo
Gaye Tuchman, a noticia € uma instituicdo social, uma aliada das institui¢cdes sociais
legitimadas, uma vez que constitui um produto de informadores que estdo
localizados em organizagdes jornalisticas e que atuam dentro de processos
institucionais ¢ em conformidade com as praticas institucionais (1983, p.16). Deste
modo, a autora defende a tese de que “produzir a noticia é o ato de construir a
realidade mesma, mais que uma imagem da realidade” (p.24).

Como ja& mencionamos, interessam-nos os processos de producdo de uma
forma simbdlica que a enquadram em um determinado género da produgao cultural.
E importante, por isso, analisarmos como os produtores efetivamente constroem a
noticiabilidade no DG, quais as atividades que realizam nesse processo de producao
noticiosa. Para Golding e Elliott (apud WOLF, 1995, p.184), no critério relativo ao
produto estdo incluidos os aspectos referentes a disponibilidade do material
informativo e as caracteristicas especificas do produto.

Dessa forma, o material informativo — isto é, o acontecimento — precisa estar
em “comnsondncia com os procedimentos produtivos, em congruéncia com as
possibilidades técnicas e organizativas, com as restri¢oes de realiza¢do e com os

limites proprios de cada meio de comunicag¢do” (Golding e Elliott, apud WOLF,
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1995, p.185). Critérios como a brevidade, a atualidade ou a qualidade da noticia,
além de seu carater conflituoso ou negativo (1995, p.185-186), sdo importantes.

Um noticia, portanto, deve ter um tamanho padrao, dizer respeito a
acontecimentos recentes, representar um desvio, uma ruptura e ser passivel de
noticiar. Segundo Gans (apud WOLF, 1995, p.187), sdao cinco os critérios que
determinam a qualidade de uma historia: agdo, ritmo, carater exaustivo, clareza de
linguagem e um padrao técnico minimo. Assim, para um fato virar noticia, nao basta
acontecer, como sugeria a teoria da noticia como Espelho. E preciso que o
acontecimento chegue ao conhecimento dos jornalistas com informacgdes suficientes
para que eles possam manejar os demais critérios.

A partir dessas consideracdes, podemos concluir que ha diferengas na
captacdo de noticias por um jornal impresso e outros meios de comunicagao,
eletronicos, por exemplo. O ciclo noticioso de um jornal dura 24 horas, nas quais ha
um periodo de funcionamento da redagdo em que ha maior probabilidade de um fato
ser coberto. O horario de fechamento, por exemplo, estipula o que fica de fora da
edicao por ter ocorrido demasiado tarde para ser capturado pelos produtores. No DG,
0 dead line ocorre as 22h e tudo o que acontece depois disso so entra na publicagdo
se houver um peso consideravel nos demais critérios.

Além da questdo temporal, a estruturagdo das redes informativas de que fala
Tuchman também auxilia na captacdo e no tratamento das informagdes. Desse modo,
os reporteres estao dispersos e com suas atengdes voltadas para lugares e institui¢cdes
especificas, na busca de noticias que interessem ao jornal. O que significa que os
acontecimentos informativos ocorrem em determinadas zonas, mas ndo em outras

(TUCHMAN, 1983, p.36).
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Ja detalhamos na primeira parte deste capitulo como esta estruturada a rede
territorial do DG, bem como sua especializagdo tOpica, representada por suas
diferentes editorias. Nas proximas se¢des, vamos delimitar as principais acoes
informativas levadas a cabo pela equipe, bem como detalharemos a rotina produtiva
da publicacao. Inicialmente, resumimos a rotina diaria na descricdo que segue.

O Didrio Gaucho comecga a ser feito as 7h, com a chegada na redagdo da
Editora de Produgdo. O radio ligado na Farroupilha e uma das duas televisdes da
redacdo na Rede Globo sdo imagens corriqueiras no inicio da manha. Enquanto
faxineiras ajeitam o local e tiram o lixo do dia anterior, a editora revisa o que ficou
pendente do dia anterior, o que ndo foi aproveitado e prepara as pautas. Nao ¢ uma
fungdo exatamente igual a do tradicional pauteiro, mas pode ser inicialmente
explicada em termos de comparagdo. Por volta das 8h, chegam a funcionaria
encarregada do atendimento ao leitor, a telefonista e o reporter da editoria de Policia
encarregado da Ronda.

As 9h, comegam a chegar os reporteres da Editoria de Geral e Variedades, o
primeiro fotografo e os funcionarios administrativos. As pautas sao distribuidas entre
os reporteres da Geral e as equipes saem para a rua. Em geral, os reporteres de
Variedades ficam mais tempo na redacdo, uma vez que grande parte do trabalho ¢
feito por telefone, com divulgadores, assessores de artistas, emissoras de TV e
gravadoras. No final da manha outros dois reporteres da Editoria de Policia se juntam
ao grupo e dividem entre si as pautas ja agendadas.

As 10h chegam mais dois fotografos, disputados pelos reporteres de Policia e
Geral, um dos diagramadores, em geral o encarregado das paginas de Variedades, ¢

um dos desenhistas e/ou chargistas da equipe da Arte. Até o meio-dia o clima na
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redacao ¢ calmo. Os editores ndo estdo presentes e sdo poucos os reporteres. O
trabalho todo ¢ coordenado pela editora de produgdo e, eventualmente, pelo editor-
chefe. Ainda durante a manha comeca o expediente administrativo das equipes das
promocgoes e do comercial, comandadas pelo gerente-geral.

Por volta das 14h, chega o editor-chefe, que revisa nos jornais do dia e toma
conhecimento do que ja estd sendo feito. No inicio da tarde também comegam a
chegar os demais editores, em um horario variavel. A primeira medida deles ¢
tomarem conhecimento, junto aos reporteres, do que foi produzido durante a manha.
Chega mais um reporter da Geral, que divide com os outros os assuntos, as vezes
com orientacdo do editor. Este produtor € encarregado de permanecer no jornal até o
fechamento, para ajudar na edigdo. Se ha algum assunto importante no dia, os
editores se reunem informalmente, em grupo ou sozinhos, com o editor-chefe assim
que ele chega.

No meio da tarde, chegam os reporteres da Editoria de Esportes, o restante
dos editores e o fotografo que fica até a noite. A redagdo fica cheia de gente. Os
diagramadores comegam a pensar as paginas, mas o trabalho de construcao grafica
delas so inicia as 18h, quando o espelho com os antncios publicitarios ¢ liberado
pelo Departamento Comercial.

As 16h, acontece a reunifio geral dos editores, onde cada um relata o que esta
previsto para a edi¢do e sugere a manchete. A reunido sempre acontece na sala do
gerente-geral e a portas abertas. Neste horario chega o ultimo repdrter da Policia,
conhecido como o “plantio”, por ficar até a meia-noite. As 17h chegam os demais

diagramadores e assume o outro desenhista da editoria de Arte.
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No final da tarde, com a maioria das paginas ja definidas, comeca o trabalho
de redagdo e edicao do jornal. Os reporteres da manha terminam os textos, enquanto
os da tarde chegam com as informacgdes. Os editores iniciam o trabalho de revisao e
edicao propriamente dita. A pagina dois, as paginas de opinido e a contracapa, em
geral, ja estdo estruturadas, assim como as paginas da Variedades. As fotos sdo
escolhidas e mandadas a CTI para edicao e tratamento e as paginas sdo desenhadas
antes do texto ser diagramado, quando ¢ possivel.

O horario de baixamento do jornal ¢ variavel, mas fica em torno das 22h. Em
situagdes especiais, por exemplo, quando ha jogos de futebol ou eventos importantes
acontecendo, algumas paginas podem ficar abertas até a meia-noite, mais ou menos.
Em geral, o que nao ¢ concluido até este horario, ¢ incluido em mudangas feitas no
jornal depois do inicio da rodagem, o que significa que a noticia s6 vai atingir aos
leitores da Regido Metropolitana de Porto Alegre e, algumas vezes, s6 de alguns
bairros da Capital, pois a distribuicdo comeca assim que a primeira parte ¢ rodada.

Os editores de Policia, Geral e Esporte, em revezamento didrio com os
subeditores, ficam até que as trocas sejam concluidas no jornal. E um dos
diagramadores permanece de plantdo até que a rodagem termine. Eles sdo os ultimos

a deixarem a redacdo, ja na madrugada.

4.2.1 Importancia das fontes: o bom atendimento ao leitor

A primeira condi¢do para noticiabilidade de um fato é o conhecimento dele
por parte dos jornalistas. O acontecimento precisa “chegar” até a redagdo para que
seja incluido no noticiario. E para que isso acontega, ¢ fundamental a atuagdo das

fontes, ou seja, as pessoas ou instituigdes que relatam os acontecimentos para os
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jornalistas, uma vez que eles nao estao em todos os lugares, ao mesmo tempo, para
acompanhar por si proprios tudo o que noticiam.

No DG, a presenga das telefonistas na redacdo desde o inicio da manha ¢
plenamente justificada pela diretriz fundamental da producao de pautas do jornal,
exemplificada na declaragdo da editora de producao:

A nossa grande fonte de pauta ¢ a ligacdo dos leitores. O dia em
que perdermos a capacidade de entender que a vida real esta 14
fora, ndo aqui dentro, ai seremos uma enganacdo. (ADAMY, 2002,
depoimento oral)

Durante os dias em que a observagdo foi realizada, além da Guerra dos
Estados Unidos contra o Iraque, do noticidrio constante sobre a greve dos médicos
em Porto Alegre e da ameacga da pneumonia asiatica, as ligagcdes de leitores foram o
destaque na producdo, em especial, da Editoria de Geral. Das 106 matérias — sdo
consideradas também as notas e matérias secundarias — publicadas na Geral nas 11
edi¢cdes acompanhadas, 26 eram resultado de ligagdes de leitores ou tinham os
leitores como personagens, representando 24,5% do material publicado. Nesse total,
ndo foram incluidas as colunas assinadas e a pagina 2, dedicada a notas e
informagdes enviadas por 6rgaos publicos e institui¢des.

Obviamente, ndo apenas na Editoria de Geral as contribui¢des dos leitores sdo
aproveitadas. Como vimos, a maioria das secoes dedicadas a participacao do leitor
estdo na Editoria de Atendimento ao Leitor. Também na Variedades muitas pautas
sao sugeridas pelos leitores, assim como na Editoria de Policia a quase totalidade das
denuncias que chegam sao feitas por leitores preocupados com a falta de seguranca
em seus bairros ou que sofreram algum tipo de violéncia. Talvez, o setor de Esporte
seja aquele em que a participagdo do leitor ¢ menor, por isso, eventualmente, sao

feitas enquetes com pessoas na rua sobre os assuntos tratados ali (quase sempre
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futebol). Além disso, a coluna semanal sobre motociclismo — Planeta Moto —
assinada por um dos reporteres geralmente traz pautas que sao sugeridas por amantes
do esporte. Os personagens dessa secdo s3o pessoas comuns, motoboys, mecanicos
ou esportistas que falam sobre o esporte, sobre os equipamentos ¢ dao dicas variadas.

O levantamento confirma a percepcdo dos produtores sobre o assunto.
Questionado sobre o indice de aproveitamento das sugestdes dos leitores no jornal, o
editor-chefe afirmou que aproximadamente 20% das sugestdes eram aproveitadas, a
maioria dentncias e histérias positivas, como as que versam sobre trabalho
voluntario (BACH, 2003, depoimento oral). Entre os assuntos, a falta de esgoto e a
precariedade dos servigcos publicos de satide sdo os temas principais, segundo o
editor.

Em outra ocasido, o nimero de ligagdes aproveitadas também foi ressaltado
pelo editor ao mostrar a pasta onde se acumulam as fichas do Setor de Atendimento:
“pelo menos 50% do grosso da nossa produgdo estd nessa pasta, ou sdo releases ou
sdo ligagoes” (BACH, 2002, depoimento oral). Uma estratégia adotada ¢ juntar as
reclamagdes por assunto e desenvolver uma matéria geral com varios leitores, nao
apenas um unico caso. Assim, ¢ possivel visualizar uma tentativa de superar a
singularizagao provocada pela noticia calcada em um depoimento pessoal. Ainda que
o jornal busque a aproximagdo com o leitor, a generalizacdo da matéria que
exemplifica a situagdo com varios casos parecidos pode ser uma forma de abordar as
questdes sociais com maior profundidade.

As telefonistas sdo pegas-chave no processo de producdo do jornal, uma vez
que a elas cabe a responsabilidade do atendimento aos leitores, as principais fontes

do jornal. As funciondrias, algumas delas estudantes de jornalismo, realizam uma
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pré-selegdo das ligagdes, s6 passando para os jornalistas os casos que efetivamente
possam dar origem a matérias. Como destaca Amaral, a estratégia de
comunicabilidade do periddico € a “intensa participagao do cidaddo como fonte
jornalistica” (AMARAL, M., 2002, p.1). A autora acrescenta que a necessidade de
identificacdo do periédico com o publico faz com que a noticia seja enquadrada
como uma espécie de “didrio pessoal, cuja relevancia social se evapora”, para que
se crie a “ilusdo de que ali se trava um dialogo real” (AMARAL, M., 2002, p.5).
Considerando-se 0 DG como um sistema autdnomo, as telefonistas tém o
papel de conecta-lo ao mundo exterior, o que no jornalismo ¢ um fator determinante,
uma verdadeira via de mao dupla (HENN, 1996, p.65) que garante a subsisténcia do
sistema através da manutencdo da credibilidade da publicagdao. Obviamente, em
qualquer jornal essa relagdo ¢ fundamental, como lembra Henn em outro trabalho:

A relacdo fonte/reporter, portanto, € uma ponta da conectividade da
redagdo com os demais sistemas e subsistemas que compdem o
mundo circundante do jornalismo. Na outra ponta temos a relagédo
com o publico que pode, em determinados momentos, viver o
papel de fonte, até mesmo no sentido de pautar matérias. (HENN,
2002, p.8)

Mas a questdo presente no DG ¢é exatamente o fato de que essa inversdo de
papéis entre publico-fonte ocorre rotineiramente. Isto €, o leitor ¢ sempre a fonte
principal, enquanto as fontes chamadas oficiais aparecem como secundarias, apenas
para responder as reivindicagdes do publico do jornal. A inversdo dos papéis pode
ser observada até mesmo nas pautas que nao sao sugeridas por leitores, mas pautadas
por o6rgdos publicos e instituigdes. O veiculo aposta, como ja mencionamos, em uma
imagem — construida interna e externamente através das praticas de produgao — de

porta-voz, representante oficial do grupo de leitores.
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Muitos criticos podem ver pontos positivos na pratica diferenciada das rotinas
dos chamados jornais “de referéncia”, entretanto concordamos com Amaral sobre o
fato de que “as fontes populares ndo sdao apresentadas como membros ativos de uma
comunidade, mas como reivindicadores de questoes individuais que se contentam
com respostas setoriais” (2002, p.15). Como argumentamos na se¢ao dedicada ao
assistencialismo, o espaco publico seria, desse modo, privatizado e espetacularizado,
com a “singularizacdo e a personalizagdo que retiram o acontecimento de seu tecido
social” (2002, p.15). Mas, se a singularidade ¢ a caracteristica mais forte do
jornalismo, como lembra Meditsch, a estratégia acerta no ponto de partida, ainda que
possa derrapar ao ndo promover uma evolugdo para o conhecimento genérico e
universal (MEDITSCH, 1992, p.32-33).

Outro aspecto interessante diz respeito a tentativa dos produtores em
justificarem a utilizagdo das ligacdes dos leitores como forma de quebrar a
rotinizacdo da produgdo. Segundo o editor-adjunto, “as ligacoes sdo o mais
importante. E o imprevisivel, o que faz com que a gente va mudando o jornal e até
derrubando pautas.” (BACH, 2002, depoimento oral). Entretanto, percebe-se que a
estratégia constitui a propria rotina do jornal e ndo a quebra das regras estipuladas,
como poderia ocorrer em outras publicagdes. A questdo ¢ comprovada pelo nimero
de cartas e telefonemas que chegam a redagdo todos os dias e pela quantidade de
secdes da publicacdo que se baseiam nos depoimentos dos leitores. Em levantamento
realizado por Amaral (AMARAL, M., 2002, p.10), o leitor ¢ chamado a participar
em 12 secdes fixas do jornal, além de ter espago prioritario na cobertura jornalistica
de todos os fatos a partir de citagdes textuais, enquetes e, principalmente, sugestao de

pautas.
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Por ser fundamental na estratégia noticiosa do jornal, o leitor ¢ sempre bem

atendido quando procura a publicacdo. Esta ¢ a orientacdo dada a reporteres e

editores e que faz parte do discurso dos produtores:

Todo mundo que liga tem que ser bem atendido, porque sabemos
que ali pode estar uma grande historia. A nossa grande matéria, a
entrevista do Jairo Carneiro sobre o Clube da Cidadania, comegou
assim. Ele ligou para o jornal e foi bem atendido (BACH, 2003,
depoimento oral).

Segundo o editor, toda equipe sabe que os leitores precisam ser muito bem

atendidos, pois dali é que saem a maioria das pautas e a boa relagdo com eles, como

jé foi citado, amplia a credibilidade da publicacdo. Desse modo, a relagdo com as

fontes — no caso do DG, com os leitores — € extremamente valiosa para os jornalistas,

como lembra o editor:

O leitor de ZH, por exemplo, tem uma relagdo mais fria, mais
objetiva com o jornal. Ele quer informagdo e sabe que o jornal é
um negodcio. Ja as pessoas que atendemos sdo tdo sofridas, sdo tdo
discriminadas, estdo acostumadas a serem tdo maltratadas que,
quando tu fazes algo por elas, elas se apegam a ti, desenvolvem
uma relagdo pessoal de amizade (BACH, 2003, depoimento oral).

Essa proximidade ou informalidade, caracteristica das relagdes familiares e de

amizade desenvolvidas nos bairros e nas comunidades, tdo comuns nas classes

populares, aproxima os jornalistas dos leitores e contribui para ampliar o sentimento

dos produtores em relacao a fungdo social do veiculo. Isto €, sendo tratados como

amigos pelos leitores, os jornalistas acabam sentindo-se responsaveis pelas questdes

que envolvem o publico.

Quanto mais aproximagdo tiver melhor. No DG isso acontece,
porque somos muito pautados pelo leitor ouvimos muito o que eles
querem. Acho isso bacana. (...) Aprendi muitas coisas aqui. Por
exemplo, o leitor da ZH sempre liga para te xingar, porque se tu
erras uma virgula ele pega o telefone para reclamar que estamos
prestando um desservigo. Muito arrogante. O leitor do DG ¢ oito
ou 80. Ou ele liga para dizer que foi uma merda tal coisa que
fizemos ou entdo somos tudo o que eles tém, ¢ Deus no céu e 0 DG
na Terra. Aquela coisa bem de coragdo, bem emocional. A
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campanha da ZH, de o leitor ser dono de um jornal, deveria ser do
DG. Eles dizem “o meu DG”, véem o jornal como um
companheiro, que mostra o dia-a-dia deles. Identificam-se mesmo,
acho que nisso acertamos. Nunca pensei que um jornal pudesse ter
esse tipo de intimidade com o leitor. Sempre achei que fosse uma
coisa meio distante, mais ou menos como a gente l&, sempre
criticando, com uma leitura mais politica. O DG n@o ¢ isso, ha uma
camada da populacdo que tem uma outra relagdo. Isso nos sabemos
que ocorre com outros veiculos de comunicagdo, como a TV e o
radio. Tu vés como ¢é importante, como tu realmente entras na vida
daquelas pessoas (2003, depoimento oral).

Segundo Fontcuberta (1993, p.57), a selecdo das fontes informativas ¢ um dos
fatores que ajuda a diferenciar os veiculos de comunica¢do, uma vez que o codigo
jornalistico ¢ compartilhado por todos os jornalistas, assim como s3o parecidas as
rotinas produtivas de variados jornais. Nesse ponto, acreditamos que a eleicdo de
fontes diferenciadas ajuda a determinar diferengas também nas rotinas. Obviamente,
qualquer reporter precisa coletar dados e fazer entrevistas, mas as formas como essas
tarefas sdo cumpridas dependem ndo s6 do tipo de veiculo (rddio, TV, jornal
impresso, Internet, etc.), mas também do tipo de fonte que € escolhida.

Outra questdo importante, como lembra Alsina (1989, p.113) é que também
as fontes obedecem a uma organizacao hierarquica de acordo com sua credibilidade e
com o tipo de informagdo que podem fornecer. Assim, um delegado de Policia tem
maior valor como fonte que um simples investigador, se a matéria exige a versao
oficial da Policia. Em determinados casos, contudo, o investigador pode ser de maior
valia, por ter conhecimento de detalhes de um caso que o delegado ndo acompanhou
pessoalmente. De acordo com a situagdo e com o tipo de fonte, podem estabelecer-se
trés tipos de relacdo com o jornalista: total independéncia, cooperagdo ou feitura da
noticia pela fonte (ALSINA, 1989, p.117).

Por exemplo, os reporteres da editoria de Policia do DG sabem que a forma

de abordagem precisa ser diferenciada caso as fontes sejam policiais civis, federais,
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militares ou vitimas de um crime. Ainda que os fatores pessoais e da situagdao de
contato com a fonte interfiram, no geral ¢ mais facil estabelecer comunica¢ao com os
policiais militares, menos formais e mais interessados em aparecer no noticiario. Ao
contrario, os policiais federais quase nunca fornecem informagdes e, quando o
fazem, emitem comunicados oficiais, isto ¢, fazem a noticia. Somente alguns
repérteres mais experientes € com mais contatos conseguem trabalhar com as
matérias que envolvem investigagdes da Policia Federal sem ficarem a mercé das
declaracdes dos agentes. Da mesma forma, matérias sobre casos de violéncia contra
mulheres e criangas em geral sdo designadas para as reporteres, pois hd uma
percepcao entre os editores do DG que elas ficam mais sensibilizadas e tém mais
facilidade de obter informacdes das vitimas que os homens.

Em outras editorias, como no caso do Esporte, os reporteres levam vantagem,
uma vez que a maior parte de suas fontes esta concentrada em clubes de futebol. Esta
ainda ¢ uma area restrita aos homens, que podem circular livremente pelo estadio,
pelos vestiarios e pelo campo. Dificilmente uma repoérter ou uma fotdgrafa ¢
designada para cobrir os jogos € quando isso acontece causa estranheza entre os
demais jornalistas e também entre as fontes. Na outra ponta, na editoria de
Variedades somente mulheres atuam, uma vez que as principais fontes sdo artistas ou
celebridades e hd uma convengdo tacita entre os jornalistas de que essa ¢ uma
editoria de interesse exclusivamente feminino, tanto entre leitoras quanto entre as
jornalistas.

A primeira vista, em uma compara¢io com os jornais de referéncia, um
observador poderia supor que o DG ndo exibe tanta “poténcia informativa”

(FONTCUBERTA, 1993, p.58) porque suas fontes ndo t€ém a qualidade das fontes de
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ZH, por exemplo. Entretanto, acreditamos que a qualidade das fontes esteja
intimamente ligada ao publico, isto ¢, as fontes precisam ter qualidade para o
publico, na medida em que fornecem as informagdes relevantes ou interessantes sob
o ponto de vista dos leitores. Apesar de nao determos nosso estudo sobre a recepgao,
a partir da imagem do publico construida pela publicagdo observamos que as fontes
utilizadas tém credibilidade e qualidade. O DG também exibe nimero consideravel e
grande pluralidade em suas fontes, uma vez que a cada dia sao diferentes.

Contudo, essa diferenciagao esta reduzida a questdo individual. Destacamos
que, do ponto de vista dos enfoques, as fontes utilizadas pela publicacdo nao sao tao
diferenciadas como podem parecer. Afinal, as vitimas, os policiais, as autoridades e
as testemunhas usadas no peridodico acabam fornecendo o mesmo tipo de
informacodes, seja qual for o assunto abordado e independentemente da situagdo
relatada. Nesse ponto, a estratégia de inversdo das fontes, que privilegia as fontes
populares, pode contribuir para aproximar o publico do veiculo, mas nao soluciona a
questao da pluralidade dos pontos de vista exigida no jornalismo de qualidade.

Voltamos a questao da abordagem dos assuntos, pois acreditamos que uma
cobertura realmente plural possa ser obtida com essas fontes, desde que o enfoque
definido pelos jornalistas seja diferenciado. No DG, consideramos interessante a
estratégia de busca de informagdes com a utilizagdo das fontes resistentes, abertas ou
espontaneas — geralmente leitores -, relegando ao segundo plano as fontes oficiais,
incluidas nas categorias definidas por Fontcuberta como avidas e compulsivas (1993,
p.59), isto é, que oferecem informagdes para seu proprio proveito. Acreditamos que
seja uma defini¢do jornalistica mais adequada que o observado nos jornais de

referéncia, por exemplo, que privilegiam relises e informagdes de instituicdes e
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orgaos legitimados. Mas, como argumentamos anteriormente, s6 isso nao basta para
definir um jornalismo comprometido com as classes populares, do qual o DG afirma

ser representante.

4.2.2 Pauta e selecio dos fatos enfatizam o fait divers

Além do uso de fontes populares e dos proprios leitores como informantes, o
DG estabelece formas especificas de produgdo das pautas que geram as matérias do
jornal. Afinal, o processo de produgdo da noticia comega exatamente na execugdo da
pauta, que constitui a “primeira filtragem do caos ecossistémico” (HENN, 1996,
p-86). Perceber a pauta como o inicio do processo de constru¢do da noticia permite
ao pesquisador admitir que as defini¢cdes presentes nela sdo parte de uma atividade
coletiva, ultrapassando o limitado alcance de teorias anteriores (como a do
gatekeeper) que determinavam a um individuo o poder das decisdes tomadas nessa
etapa. Como lembra Henn, “a pauta traduz e seleciona acontecimentos segundo
sistema de valores codificados tanto no jornalismo como na sociedade” (1996,
p-94). Ainda que, em algumas situacoes, as decisdes sejam individuais, elas estdo
ancoradas em um conhecimento e regras partilhadas pelo grupo. Do contrario, o
individuo sofreria sangdes pelos membros da comunidade com maior poder, como ja
mencionamos anteriormente.

A observacdo das rotinas produtivas envolvidas na pauta € a primeira etapa de
um estudo detalhado sobre os processos produtivos do jornal. Antes mesmo da coleta
das informacgdes, os jornalistas fazem escolhas e apontam os caminhos que a
cobertura seguird. Dentro da rotina produtiva diaria do jornal impresso ¢ a pauta a

fase de preparagdo dos reporteres, inicio do processo de selegdo dos fatos que serdo
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relatados. E por onde deve comegar, portanto, qualquer analise sobre o produto
simbolico jornal.

A pauta, no jornalismo, ¢ o primeiro processo que estabelece uma organizagao
para o caos dos fatos do mundo. Nela transparecem as visdes que orientam a pratica e
as regras que conduzem a rotina do trabalho jornalistico. Essa rotiniza¢ao ¢ necessaria
porque os produtores precisam enfrentar situacdes inesperadas com rapidez e, por
1sso, as decisdes sao, de certa forma, codificadas previamente. Contudo, a pauta nao
pode ser tao rigida a ponto de impedir a cobertura de fatos inéditos e imprevistos,
ainda que suas convengdes oferecam quase sempre uma “representagdo padrdo dos
objetos” (HENN, 1996, p.94).

No caso da pauta do Didrio Gaucho, tudo comeca de madrugada, quando o
servico de Copy Desk da Zero Hora — que mantém um estagiario de jornalismo de
plantdo na redagdo durante a madrugada — faz a “ronda” — processo que consiste em
telefonar para o batalhdes da Brigada Militar e delegacias da Policia Civil da regido
metropolitana de Porto Alegre, além de hospitais ¢ Departamento Médico Legal. A
ligacOes sao feitas as 2h e as 5h, para descobrir ocorréncias. Se ha telefonemas de
leitores ou algum fato extraordinario ¢ descoberto, a informagao ¢ anotada e enviada
por e-mail para os editores e reporteres dos dois jornais que, quando chegam, t€ém
material para o inicio do planejamento da edigdo. Em caso de algo mais grave, o
reporter ¢ o fotografo que permanecem de sobreaviso — em casa, com um telefone
celular do jornal ligado — sdo acionados.

Os primeiros funcionarios — duas telefonistas e um reporter da Editoria de
Policia — chegam no DG por volta das 8h, enquanto a Editora de Produ¢do abre a

redagdo as 7h. Com eles comeca o processo coletivo de feitura do jornal. No decorrer
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da observagdo, percebemos que a série de atividades necessarias para a realizacao da
pauta subtende a participagdo de varias pessoas. Uma caracteristica do jornalismo em
sua fase industrial, em que o produtor perde o controle total do processo e fica
responsavel por uma etapa determinada.

Em geral, o comentario da Editora de Produgdo ao ler as mensagens deixadas
pelo Copy é: “Hoje ndo deu nada’. A maior parte dos acontecimentos da madrugada
acabam gerando pautas para a Editoria de Policia. Por isso, quando nada acontece na
madrugada, o trabalho dos reporteres da Editoria ¢ ampliado. Como ndo ha nenhum
fato relevante acontecido na madrugada para recuperar, ¢ preciso iniciar a busca
diaria de acontecimentos junto as fontes oficiais, fazendo uma nova “ronda”.

Além dos fatos descobertos na ronda, o setor de Copy Desk também envia aos
repoérteres e editores dos dois jornais (ZH e DG) as transcrigdes dos Correspondentes
Ipiranga e Aplub, das radios Gaucha e Guaiba, além dos telejornais da noite passada.
Como se nao bastassem os relatos, a primeira providéncia da Editora ao chegar na
redacao ¢ ligar os aparelhos de tevé e radio. “Por for¢ca do oficio”, como ela afirma,
um deles ¢ sintonizado na Radio Farroupilha, emissora que forma, com o DG, o
Segmento Popular da RBS.

Na realidade, além dos fatos da noite ¢ das noticias monitoradas nos outros
veiculos, a pauta comega no dia anterior, como lembra Henn:

Entram nessas listas de pautas tanto as matérias ja publicadas, mas
que por sua importancia, dimensdo, ou reverberagdo social,
merecem acompanhamento, como as sugestdes de acontecimentos
que nem sequer foram checados. (2002, p.4)

Na rotina observada no DG, a produ¢do da pauta também comeca no dia

anterior, no momento em que a edi¢do ¢ fechada. Ali j& estdo tragadas as pistas para

o proximo exemplar, como a continuidade de matérias importantes e a recuperagao
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do que ficou de fora por motivos organizacionais. As pautas sobre a greve dos
médicos em Porto Alegre exemplificam a questdo, pois constituem um assunto
trabalhado ao longo de semanas pelo periddico. Nessa longa cobertura transparece a
necessidade de apelar para uma das caracteristicas principais da noticias: o
ineditismo.

O grande medo ¢ que a greve fique comum, que as pessoas
comecem a dizer: ‘0 que € que tem os postos parados?’. O nosso
desafio de hoje é dar um novo enfoque para a cobertura, que ja esta
na terceira semana. (ADAMY, 2003, depoimento oral)

De acordo com Miquel Alsina, o processo de produgdo da noticia inicia-se
com 0 acontecimento, pois 0os meios de comunicagdo promovem uma aproximagao
dos fatos que nao poderiamos obter sozinhos. Mas ¢ o sujeito observador que da
sentido ao fendmeno social. Isso significa dizer que os fendmenos externos s6 viram
acontecimentos a partir da ac¢do dos sujeitos sobre eles (1989, p.81). Nessa
perspectiva, a noticia nada mais ¢ que a constru¢do social da realidade e a propria
percepcdo dos produtores sobre os fendmenos que merecem virar acontecimentos
muda de acordo com a regido, a época e o tipo de veiculo. O acontecimento ¢&,
portanto, um fenomeno social e histérico (HENN, 1996, p.67).

No caso do DG, a diferenciada perspectiva do que constitui um
acontecimento relevante determina as praticas de producdo e as rotinas do veiculo. A
partir dela, as fontes oficiais sdo deixadas de lado e o cidaddo comum passa a ter um
espaco discursivo privilegiado nas paginas do jornal. Dessa forma, os depoimentos
pessoais ganham forga e os repdrteres ja sabem o que procurar quando saem as ruas
(HENN, 2002, p.10). Os jornalistas envolvidos na produc¢do do veiculo desenvolvem
uma percepcao propria dos fatos, comprovando a hipotese de que os veiculos de

comunica¢do assumem um papel central como atores sociais ao determinarem que
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acontecimentos merecem existéncia publica e oferecerem as interpretacdes sobre
eles, definindo o significado e, mais do que isso, criando os fatos.

Um exemplo paradigmatico foi observado na Editoria de Geral. Um dos
repoérteres relata que esta encarregado de uma matéria sobre a aprovacao da cobranga
da taxa de iluminacao publica. Ele explica que ira a trés cidades que ja cobram a taxa
para ver se as ruas estdo no escuro. “Pegaremos um caso de rua que esteja mal

’

iluminada em cada cidade e serda ‘um abrago’”, comenta. Logo em seguida, depois
de fazer algumas ligacdes, ele afirma que a pauta “estd furando”, porque os
municipios ndo teriam comegado a cobranca da taxa ainda. “A lei foi aprovada, mas
eles ainda ndo comegaram a cobrar. Vai ficar para mais adiante”, explica.

Nesse exemplo, o enfoque escolhido pelo jornal para a matéria ndo condiz
com a realidade observada. Antes mesmo de qualquer dentincia de leitor, sem o dado
“real”, portanto, os jornalistas pautaram a matéria. A dedugao dos produtores € que,
apesar da cobranga da taxa instituida pelos municipios, o servigo de iluminagdo
continuara precario. Percebe-se na sugestao de uma pauta a total falta de confianca
no poder publico, isto €, a idéia compartilhada pelo senso comum de que o servigo
publico nao funciona no pais. Nesse caso, o ndo funcionamento dos servigos publicos
torna-se uma pauta tdo constante que acostuma o publico a ndo acreditar no poder
publico e, mais que isso, a depender do jornal para a resolu¢do de problemas sociais
ou politicos.

Na mesma linha, um release sobre uma operacdo de fiscalizagdo do
Ministério da Agricultura ¢ o ponto de partida para uma pauta sobre o perigo de

utilizar um medicamento restrito ao uso animal em criancas. “Os numeros de

estabelecimentos autuados e a operag¢do ndo nos interessam, mas sim o fato de que
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pessoas mais simples estdo usando produtos veterinarios para combater piolhos em
criangas”, explica a Editora de Produgdao (2003 — depoimento oral). Segundo o
release, a fiscalizagdao nos estabelecimentos de produtos veterinarios havia verificado
que um carrapaticida e um produto anti-pulgas estavam sendo comprados para uso
humano. O alerta do Ministério era para o fato de que os produtos poderiam causar
graves problemas de figado em seres humanos. “4 nossa pauta é orientar, dar um
servi¢o para os nossos leitores sobre o uso destes produtos e o perigo que representa
o uso incorreto”, explicou a editora a reporter encarregada da pauta.

No caso de uma pauta sobre osteoporose, a origem do assunto foi um release
recebido pelo editor, mas além da matéria sobre a caminhada contra a doenga,
assunto do material enviado, a pauta pensada por ele previa uma matéria com
maiores detalhes, “explicando o que é a doeng¢a, como prevenir, onde fazer o exame,
etc.”, deixando a caminhada apenas como “gancho da matéria”, ou seja, apenas
como ponto de partida para um enquadramento especifico do assunto mais adequado
ao publico, segundo os critérios dos produtores. Novamente, o critério de prestacdao
de servico aparece com destaque.

A primeira reunido dos editores do DG acontece no meio da tarde, mas antes
disso a Editora de Produgao orienta os reporteres para o recolhimento dos fatos de
destaque. Quando a reunido de pauta — no sentido estrito — acontece, as 16h, a
maioria das matérias ja estd encaminhada, ainda que possa haver corregdes de rumo
nos enfoques ou inversdo de prioridades. Esse momento, na verdade, delimita o
inicio da edicdo propriamente dita, ainda que seja dificil separar as etapas da
atividade jornalistica, uma vez que as escolhas ndo comegam apenas na fase chamada

de edicdo como querem fazer crer alguns adeptos da Teoria do Gatekeeper.
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Nas editorias de Esporte e Variedades, a rotina de produgao da pauta ¢ um
pouco diferenciada devido a especificidade dos assuntos. Por exemplo, a cobertura
esportiva ¢ quase que inteiramente realizada sobre os dois times de futebol da
Capital: Inter e Grémio. As pautas, nesse caso, surgem das fontes que mantém
contatos regulares com os reporteres. Em geral, cada um dos jornalistas fica de
plantdo nos clubes, a espera de informagdes. Uma das colunas, entretanto, permite
observar como até mesmo nas soft news impera o critério de servigo. A pagina
chamada “Planeta Moto” ¢ publicada as quartas-feiras e dedica espago ao
motociclismo. No primeiro dia da observacdo acompanho o repérter que estava
encarregado da pagina durante as férias do jornalista responsavel. Ele e o fotografo
passam mais de uma hora conversando com um colecionador de carros antigos que
iria participar de uma feira. As fotos mostram duas motocicletas antigas que serdo
expostas no evento, mas o gancho da matéria ¢ a doagao de géneros alimenticios e de
higiene pelos visitantes para uma instituicao beneficente.

Ja na Editoria de Variedades, a contrario do restante do jornal, a pauta ¢
bastante dependente das fontes “oficiais” — artistas, produtores e gravadoras —
mantidas pelos reporteres e, o proprio editor admite, dos interesses dessas fontes em
divulgarem o proprio trabalho.

(...) estamos muito atentos para as coisas locais, os nativistas,
pagodeiros, rappers. Até porque eles tém interesse em aparecer, sao
super acessiveis. Esta ¢ uma area muito pautada pelas gravadoras,
nisso ai fazemos um pouco o jogo deles, ndo temos muito como
fugir disso. Nos tentamos fugir disso, mas ¢ dificil.” (BACH, 2002,
depoimento oral)

Como estratégia empresarial, ¢ dado destaque total as produgdes e artistas da
propria RBS e da Globo, como exemplifica a série de matérias publicadas durante os

primeiros meses de 2003 sobre a minissérie que a emissora carioca estava
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produzindo no Estado, “A Casa das Sete Mulheres”. Um dos repdrteres destaca que
os artistas locais ja aprenderam os critérios usados pelo jornal e facilitam o trabalho,
enquanto as gravadoras maiores ainda causam problemas ao tentarem selecionar o
material que enviam ao jornal:

Nessa historia de selecdo elas (as gravadoras) deixam de fora coisas
que nos interessam e mandam outras que ndo interessam. Houve o
langamento do CD do Renato Russo, mas elas s6 mandaram para a
ZH, achando que ndo nos interessava. Mas é 6bvio que a gente
daria a matéria, afinal ¢ um cara super conhecido. (2003,
depoimento oral)

Além do conflito com as fontes, o espaco dedicado as soft news nao ¢
unanimidade. Nas edigdes observadas, a capa oferece destaque para o esporte ¢ a
musica, que sempre contam com, pelo menos, uma chamada. Das onze manchetes
produzidas nos dois periodos de observacao, uma foi dedicada a guerra, uma versou
sobre o aumento do salario minimo, uma relatou o caso de uma execugdo de
testemunha apurado pela Editoria de Policia, trés foram dedicadas ao Grémio, uma
falou do Inter, uma apresentou o vencedor da terceira edi¢do do programa Big
Brother Brasil, uma mostrou a condenac¢do de um estuprador, uma foi dedicada a
campanha institucional da empresa sobre a violéncia contra criangas € uma citou o
caso do taxista que devolveu R$ 3 mil deixados em seu veiculo. Desse modo, quatro
manchetes foram esportivas, quatro trouxeram matérias publicadas na Editoria de
dia-a-dia, duas diziam respeito a matérias da Policia e uma trazia uma matéria de
Variedades.

Segundo uma pesquisa informal realizada pelo proprio editor-chefe, nas
primeiras 100 edi¢des do jornal 50% das manchetes traziam matérias de Dia-a-dia,
25% da Policia, 20% do Esporte ¢ 5% de Variedades, propor¢do que mantém-se até

hoje (BACH, 2003, depoimento oral). Apesar de nossa pequena amostragem,



156

acreditamos que os percentuais possam ser realmente esses, uma vez que as noticias
sobre o Grémio estavam concentradas na semana em que realizamos a observacao
devido a iminente troca de treinador do time. Por isso, nossa amostra provavelmente
apresenta um desvio favoravel a Editoria de Esporte.

E interessante perceber como os proprios produtores admitem o carater
processual da atividade jornalistica, conscientes, em certos aspectos, de que o
estabelecimento das regras faz parte do jogo ¢ mantém a funcionalidade do sistema.
Nos depoimentos, como no trecho a seguir, percebemos claramente o processo de
constru¢do de uma auto-imagem, de uma identidade propria para a publicagdo,
afirmada e reafirmada durante as diferentes etapas da atividade jornalistica através
das conversas, orientacoes, escolhas, decisdes, enfim, de todas as acodes relacionadas
a pauta.

Insisto para que os repoérteres tragam as pautas de fora. Nao posso
achar que va vir uma iluminagdo e a gente crie as pautas aqui
dentro. O grande aprendizado do jornal ¢ que vemos que as regras
que criamos, aquelas que a gente acha que sdo verdades do mundo,
sdo sO0 verdades de redagdo. Como o nosso perfil permite,
conseguimos mudar algumas delas. O jornal é o que tu queres dar
para as pessoas ou 0 que as pessoas querem que tu dés? Acho que o
jornal ¢ um pouco o produto do meio. O Diario é um sucesso
porque fala das coisas da tribo para a tribo. Também ¢ missdo do
jornal falar do mundo para a tribo, mas alguns s6 falam nisso e
esquecem da tribo (BACH, 2002, depoimento oral).

Dessa forma, apostando na integracdo com a estrutura de Zero Hora, no
noticiario dos demais veiculos, nos relises recebidos diariamente de instituigdes e
orgaos publicos, na percepcao diferenciada e nas fontes mantidas pelos reporteres,
mas, sobretudo, nas ligacdes, relatos e cartas dos leitores, o0 DG vai construindo a sua
selecdo dos fatos do mundo diariamente.

Aos domingos, a rotina ¢ um pouco diferenciada, uma vez que s6 metade da

equipe trabalha. Como os antncios sdo fechados na sexta-feira, os editores ja sabem
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de antemdo o espaco que terdo para as matérias. Além disso, muitas reportagens
especiais sdo guardadas para a edicdo de segunda-feira, ja que no final de semana o
jornal funciona apenas parcialmente e sua capacidade de obter informagdes fica
prejudicada. No domingo, por exemplo, ¢ quase impossivel encontrar as fontes
oficiais usadas para responder as duvidas e reclamagdes dos leitores. Assim, as
matérias das editorias de Atendimento ao Leitor e Dia-a-dia sdo fechadas na sexta-
feira, geralmente. Na Editoria de Policia, por sua vez, a dificuldade maior € coletar as
informacodes sobre os fatos ocorridos no sabado, uma vez que a edigdo dominical de
ZH fecha ao meio-dia de sdbado e a equipe do DG nao trabalha aos sabados. Deste
modo, os acontecimentos que tém lugar entre 12h de sdbado e 8h de domingo quase
nunca sao noticiados, a menos que sejam importantes a ponto de mobilizar o plantao
de ZH.

Além das dentincias dos leitores e das informagdes buscadas pelos reporteres,
o DG da grande destaque para os fatos do dia, buscando agilidade nas coberturas de
acidentes, incéndios, tragédias, crimes e fatos insolitos, os chamados fait divers, ou
“noticia geral” segundo a denominagao de Barthes (1982, p.57). Assim, ha dias em
que a movimentagdo ¢ grande, enquanto em outros ndo hd quase o que fazer. Do
mesmo modo, muitas matérias previstas na pauta acabam nado saindo por falta de
espaco, causada nao s6 pelos anuncios extras, mas principalmente pelos fatos que
vao acontecendo ao longo do dia e que “derrubam”, na giria jornalistica, as pautas
pensadas no inicio da manha. Por exemplo, das sete pautas previstas para a Editoria
de Dia-a-dia na sexta-feira, 6 de junho de 2003, somente uma foi efetivamente

publicada no jornal que circulou no final de semana. Na quinta-feira da mesma



158

semana nao foi diferente. Das 11 pautas sugeridas no inicio da manha de quarta-feira,
somente duas foram aproveitadas na edi¢do que circulou no dia 5 de junho.

Algumas matérias precisam de mais tempo em sua preparaciao, por iSso oS
repérteres gastam varios dias na sua produgdo. Outro tipo de matéria, entretanto,
como ¢ o caso do fait divers, nao exige nenhum conhecimento adicional para que
seja consumida. E também ndo exige do reporter nada além da capacidade de ouvir
as testemunhas do fato. Assim, a grande maioria das matérias da Editoria de Policia ¢
composta por fait divers, isto €, informagdo que exibe um estrutura fechada — no
dizer de Barthes — e que néio remete a nada além dela propria. E o caso, por exemplo,
de 17 matérias — incluindo as principais, secundarias e notas pequenas — publicadas
na Editoria no final de semana dos dias 7 e 8 de junho de 2003. Assaltos, acidentes,
homicidios, prisdao de criminosos, furtos em escolas, solucdo de investigagdes
criminais ¢ estelionatos sdo os fatos relatados na edi¢do. De todas as matérias da
Policia, somente uma tinha um carater um pouco diferenciado, a primeira vista.

Na matéria que abria a editoria, intitulada “Toque de recolher em vila na
Zona Norte”, o carater de fait divers foi minimizado porque o texto ndo abordava um
fato isolado, mas uma situagdo que incomodava varios moradores de um bairro e que
se repetia ha varios dias. A dentncia das ameagas feitas por traficantes retrata a
situacdo social de miséria e violéncia a que estdo expostos muitos cidaddos da
periferia das grandes cidades brasileiras. Entretanto, a reportagem dividida em dois
textos ndo avanga na caracterizagdo do problema, nas explicagdes para os fatos ou na
busca de solugdes. Sem causas determinadas e construido de forma a provocar
indignagdo e espanto no leitor, o texto agrupa os relatos dos moradores, dispostos de

forma a caracterizar exemplos de uma situagdo coletiva. Entretanto, as situagdes
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descritas nao passam de fait divers: criancas que foram assaltadas na ida para a
escola, traficante que foi de casa em casa avisar sobre o toque de recolher, moradora
que nao deixa a mae sair de casa, prisdo de um delingiiente. Como ressalta Barthes,
se a causa ¢ normal, sdo destacados os personagens, de forma a promover
identificacao deles com o leitor (1982, p.60), como no caso das criangas, da idosa ou
dos moradores amedrontados. Por outro lado, mesmo ndo constituindo um crime
misterioso, o desconhecimento dos nomes dos criminosos € a expectativa de sua
prisao pode ampliar o interesse do publico por esses fatos.

Em todas as matérias, mesmo nas demais editorias, ha necessidade de um
caso factual para ilustrar a situagdao. O que os jornalistas chamam de case, ou gancho
para abordagem do tema mais geral, ilustrado pela situagdo especifica descrita pelo
repérter. Assim, uma pauta sobre os mutuarios da casa propria sugerida pelo editor
de Dia-a-dia a partir da leitura de uma entrevista com o Ministro das Cidades, Olivio
Dutra, publicada em outro jornal, ¢ discutida nos seguintes termos entre a editora de
producdo e uma reporter (2003, conversa presenciada pela pesquisadora):

“Ja tratamos desse assunto ha algum tempo”, comeca a reporter.
“Isso ndo quer dizer que ndo possamos dar de novo, porque as
pessoas nao lembram de tudo o que publicamos e temos novos
leitores também. Acontece que ndo ¢ nada muito animador, porque
a questao nao mudou, nada mudou na historia. As pessoas
precisam renegociar, t€ém dividas...”

“E, j4 demos um monte de vezes essa pauta. E a falta de um caso
dificulta a pauta, porque sem a histoéria humana ficamos sem o
gancho”, lembra a reporter.

“Nao podemos ficar noticiando um ‘pseudo-programa’ que vai
entrar em vigor algum dia. H4 muito tempo nao recebemos
ligacdes sobre esse assunto, parece mais ldgico esperar o caso para
dar a matéria. Sendo, ndo temos gancho”, conclui a Editora.

Nao ha problema nenhum em partir de uma situagdo singular para
exemplificar uma tendéncia. Ao contrario, concordamos com a argumentagdo de

autores como Meditsch e Genro Filho que estabelecem na singularidade o diferencial
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e a forca do relato jornalistico. Entretanto, a busca dos casos ilustrativos muitas vezes
¢ confundida com a énfase no fait divers, com a abordagem desconexa de fatos que
nao tém relagdo alguma — pelo menos nos textos publicados — com a realidade social.
Se o jornalista nao enxerga as relacdes do fato com a problemaética social, politica ou
econdmica, ndo pode exigir do leitor que estabelega as conexdes. E assim, a
causalidade de variadas situacdes, que ¢ complexa e dificil de ser explicada em
poucas linhas, acaba camuflada por uma nao causalidade, ou uma causalidade
perturbada, caracteristicas do fait divers. Deste modo, situacdes de desigualdade e
violéncia social extrema acabam desconectadas e os crimes gerados por elas sao
relatados como se fossem obra do acaso, em que as personagens importam mais que
os fatos, em que a coincidéncia ¢ ressaltada como algo inexplicavel, quando, na
verdade, a probabilidade de acontecimentos idénticos ¢ grande exatamente devido as
condicoes de existéncia dessas comunidades.

Sendo uma “arte de massa”, o fait divers tem a funcao social de conformar o
homem a cultura, pois preserva a ambigiiidade do racional e do irracional, do
inteligivel e do insondavel (BARTHES, 1982, p.67). Ainda que Barthes reconheca a
importancia deste tipo de relato na cultura, exatamente para explicar o inexplicavel —
especialmente a morte —, acreditamos que atualmente haja um uso exagerado dessa
estratégia nos jornais, com um destaque para fatos que ndo remetem a nenhum
conhecimento externo. Um exagero que tem motivagdes econdmicas, pois o fait
divers atrai o interesse do publico; politicas, pois reduz o espago para outras
abordagens e fatos; e culturais, uma vez que exige menos esfor¢o para compreensao

de leitores e de produtores.
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Destacamos que o fait divers esta intimamente relacionado com outros
aspectos envolvidos na pratica jornalistica, tais como a narratividade e a busca da
emocao, tratados adiante. Nossa diferenciacdo tem fins académicos, nao
correspondendo exatamente a realidade empirica, onde os fatores atuam em conjunto
na determinagao das estratégias de comunicacao usadas pelos jornalistas.

Segundo Fontcuberta, ha uma tendéncia nos meios jornalisticos para a
valorizacdo das noticias de carater privado, sobre vidas alheias, especialmente
porque vivenciamos uma progressiva rotinizacao da cotidianeidade e as vidas alheias
podem nos dar explicagdes ou respostas a questdes pessoais ou situagdes particulares
(1993, p.48). Assim, os eternos temas da literatura — vida, morte, natureza humana e
destino — sdo enfatizados para que o publico obtenha explicagdes praticas para as
questoes que o afligem (ANGRIMANI, 1995, p.28). Além disso, Fontcuberta afirma
que as historias pessoais dao ressonancia publica a vivéncias pessoais, em uma época
em que o espago privado se converteu no lugar onde a “democracia das paixoes™ se
expressa ¢ a vida privada converte-se no reflexo de muitas tendéncias sociais (1993,
p-48-49). Segundo nossa observacao, essa énfase na vida cotidiana da margem para a
utilizacao privilegiada dos fait divers no noticiario do Didrio Gaucho.

Também a questdo da pouca complexidade dos fait divers como noticia
interfere e amplia a sua busca pelos jornalistas. Como ressalta Tuchman, a tipificagdo
das noticias é essencial para que os produtores possam enquadrar rapidamente os
fatos e definir o que sera noticiado, ou seja, € necessaria para que os acontecimentos
sejam processados jornalisticamente dentro de um rotina. Desta forma, cinco
categorias de noticias sdo estabelecidas pela autora a partir dos relatos jornalisticos

que observa: brandas, duras, subitas, em desenvolvimento, de seqiiéncia
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(TUCHMAN, 1983, p.59). Essa tipificacao tem um carater temporal, muito mais que
de contetido, ainda que os jornalistas insistam em que as noticias duras sao fatos
importantes, enquanto as brandas sao interessantes (1983, p.60). Para a autora, a real
diferenca ¢ que as duras sdo pereciveis, enquanto as brandas (soft news) ndo
necessitam estar localizadas em um “tempo” determinado (1983, p.63). O que ocorre
¢ que os fait divers, mais que noticias politicas ou econdmicas que envolvem
diferenciadas instituicdes, sdo facilmente identificaveis e tipificaveis pelos
jornalistas: se o acontecimento nao foi programado e ja acabou, ¢ noticia stbita. Se a
causa ¢ desconhecida, pode transformar-se numa noticia em desenvolvimento. Se o
mistério permanece durante alguns dias, vira noticia de seqiiéncia. Se ¢ algo que
pode ser noticiado hoje, amanha ou no domingo, ¢ branda, ao contrario, se precisa
ser noticiado hoje, € noticia dura.

Depois de identificar as cinco caracteristicas basicas do discurso jornalistico
tradicional — atualidade, novidade, veracidade, periodicidade e interesse publico -,
Fontcuberta ressalta que ha mudancas em curso, uma delas na dire¢do da oferta de
servicos, mais que de informagdes (1993, p.16-17), e outra na busca de noticias que
relatem o cotidiano (1993, p.25). A autora afirma que, apesar das contradi¢des, o
jornalismo segue tendo como pilares o acontecimento, a atualidade e o periodo
(1993, p.17), isto €, uma noticia precisa referir-se a algo que ocorreu, que seja atual
ou desconhecido e que tenha acontecido em um determinado periodo de tempo,
possibilitando a coleta das informagdes pelos jornalistas. Além disso, o jornal precisa
de noticias todos os dias, ndo somente quando elas ocorrem. Nesse ponto, o fait
divers supre a necessidade de informacdes dos jornalistas ¢ acaba ganhando destaque

na publicag@o porque ¢ facilmente recolhido na realidade social.
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Por exemplo, em um dos dias de observagao, a repdrter de policia que fazia a
Ronda aproxima-se da mesa da editora no inicio da manha. O didlogo travado entre
as duas mostra a importancia do fait divers na selecao dos fatos:

“Dois funcionarios do Bourbon de Canoas estavam chegando no
trabalho e foram baleados por dois caras num carro. Foi agora, as
6h50min. Um levou um tiro na cabega e morreu, o outro levou um
tiro na mao e foi socorrido”, explica a reporter.

“Vamos para la agora. Que horror!”, conclui a editora. Ela afirma
que vai avisar a ZH que eles estdo com a historia ¢ narra a
mensagem que envia pelo e-mail interno enquanto vai escrevendo:
“estamos na historia de Canoas. Um ferido € um morto.”

Dessa forma, ¢ muito mais facil para o jornalista cobrir os fatos que fogem a
regra, as rupturas nas regras sociais, que cobrir matérias sobre politica ou economia,
muitas vezes com as causas complexificadas ou ampliadas exatamente pelas regras
que sdo estipuladas na sociedade. Como ressalta Wolf, os acontecimentos que
representam uma infra¢ao, um desvio, uma ruptura do uso normal das coisas tém
mais chances de serem convertidos em noticias, até porque sdo fatos pontuais, isto &,
conseguem ser captados em sua totalidade dentro de um periodo jornalistico (1995,
p.-185-186). Também o fator humano e os temas universais de que falamos
anteriormente tém espaco garantido na publicagdo, como atestam as indicagdes do
editor-chefe para uma reporter: “uma historia humana é legal para a trés”, comenta
o editor ao passar a pauta de um porteiro-poeta. “Fica com essas duas, mais a dos
remédios”, indica ele. Assim que a repoérter sai da redacao, ele explica que a pauta
dos remédios genéricos havia sido sugerida por ela, que percebeu que as pessoas
estavam consumindo pouco os medicamentos. E reafirma que uma de suas brigas
com a redacdo ¢ exatamente essa: convencer os repdrteres de que quem tem que

buscar as pautas sao eles proprios, nas ruas, falando com as pessoas.
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A percepcao especifica dos jornalistas sobre a realidade social também ¢ um
fator importante na selecao dos acontecimentos. Assim, numa das manhas em que
estavamos na redacgao, a editora de Producao reforca sua opinido sobre a necessidade
de uma matéria especial sobre a derrota do Inter, ocorrida no dia anterior, em uma
conversa com o editor-chefe:

“O que tu viste quando veio para ca?”, pergunta o editor.

“Na rodoviaria os caras estavam comentando. O dono da banca que
me vende jornal estava com uma cara de tamanco hoje. Disse que
estava triste, que ndo queria conversar com ninguém. Precisdvamos
mostrar a dimensdo disso, ja ¢ um problema social, ndo mais s6
esportivo”, explica ela.

“Hum, talvez pegar os torcedores mais antigos e ver a influéncia
disso na vida das pessoas”, complementa o editor.

“Hoje ¢ um dia de Iuto. E o Diario podia, num lance ousado,
mostrar isso. Nunca houve uma fase tdo ruim como essa. Os brios
dos gauchos estdo em jogo, ndés ndo somos 0S caras mais
valentes?”

Concordando com ela, o editor escreve uma mensagem para o
editor e subeditor de Esportes, que s6 chegam a tarde. E explica a
pesquisadora:

“Mandei como mensagem para eles o que ela comentou, porque se
ela que ndo liga para futebol falou isso, temos que dar atencdo”,
conclui ele.

Assim, além dos meios escolhidos para a producdo das pautas, os jornalistas
tétm o poder de determinar o que serd selecionado a cada edi¢do, ainda que
permanegam em uma posicdo defensiva, afirmando que “os fatos falam por si

proprios”.

4.2.3 Enfoques das coberturas buscam a narratividade

O fato de o fait divers ser enfatizado no Didario Gaucho também pode ser
explicado pela imagem que os jornalistas tém do publico. Como os proprios
produtores afirmaram no questionario aplicado nesta pesquisa, o interesse do leitor ¢
o principal critério da producdo. E noticias interessantes sdo aquelas que tém

“capacidade de entretenimento”, critério delimitado por Golding e Elliott e
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destacado por Wolf (1995, p.184). O interesse humano por um acontecimento esta
ligado as pequenas curiosidades que atraem a atencao, sob um ponto de vista insolito
ou surpreendente. E, no geral, contrariam o segundo critério citado por Wolf: a
importancia do fato.

Segundo os autores, a capacidade de prender a atencdo do publico ¢
importante no jornalismo como um fim em si mesma, mas também como
instrumento para outros objetivos. Wolf cita as categorias usadas por Gans para
identificar acontecimentos interessantes:

a) historias de gente comum que € encontrada em situagdes
insolitas, ou historias de homens publicos surpreendidos no dia-a-
dia de sua vida privada; b) historias em que se verifica uma
inversdo de papéis (“o homem que morde o cdo”); c) historias de
interesse humano; d) histérias de feitos excepcionais e herodicos
(WOLF, 1995, p.184).

Acreditamos que qualquer tipo de jornalismo utilize estes tipos de historias,
ainda que muitos criticos limitem seu uso somente aos jornais populares.
Reconhecemos que o fait divers pode ser enquadrado com bastante facilidade em
qualquer uma destas divisdes, sendo por isso facilmente utilizavel jornalisticamente
para chamar a atengdo do publico. Mas ndo é qualquer histéria que pode ser
noticiada. Como citamos anteriormente, Wolf cita os cinco critérios de qualidade de
um relato também identificados por Gans: agdo, ritmo, carater exaustivo, clareza de
linguagem e padrdes técnicos minimos. Sob nosso ponto de vista, os critérios de uma
“histéria de qualidade” enfatizam o carater narrativo dos relatos jornalisticos,
caracteristica que abordaremos na proxima categoria delimitada em nossa analise: a
narratividade.

A narratividade atua em conjunto, na maioria das vezes, com outras duas

categorias que demarcamos a seguir: o predominio da imagem e a busca da
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dramatizacdo. As trés instancias sdo paradigmaticas do carater dinamico do género
jornalistico popular. Diferenciadas em nossa analise, sao constituidas na esteira do
melodrama, expressao formadora da matriz simbolico-dramatica popular, segundo
Barbero. Perceber as relacdes que se estabelecem entre elas na formacdo dos
produtos culturais ¢ importante para dar conta da totalidade desses processos
produtivos. Nossa tentativa segue com esse objetivo.

Adotando caracteristicas presentes numa cultura popular medieval, em que o
oral ¢ a forma de transmissao cultural por exceléncia, as formas simbdlicas populares
sdo atravessadas pela tentativa de estabelecer formas de comunicacao baseadas nesse
conceito. Mesmo naqueles casos em que sdo apresentadas por escrito, como nos
jornais populares. A questao da narratividade, entretanto, ndo estd presente somente
nos géneros identificados como populares, uma vez que todos os produtos da
industria cultural parecem querer nos contar historias. Isto significa afirmar que a
estrutura narrativa ndo esta presente somente nos produtos ficcionais, mas aparece
inclusive nos diferentes géneros jornalisticos, aqueles que nao “inventam os
personagens” e pretendem apresentar a realidade ou aspectos dela. Os géneros
jornalisticos, sob essa visao, oferecem relatos de historias reais.

Na verdade, o mecanismo da industria cultural provoca, segundo essa visao, a
fusdo “da informagdo com o imaginario ficcional”. A tese de Edgar Morin, também
citada por Barbero, identifica no folhetim o primeiro exemplo de osmose entre duas
esferas: o romance burgués e o romance popular. O folhetim traz personagens da
vida cotidiana, entretanto eles estdo “empenhados em aventuras ‘rocambolescas’,
onde, as vezes, até o fantastico irrompe” (MORIN, 1984, p.59). Além disso, o

folhetim ¢ uma novela, isto é, uma forma narrativa, mas escrito sob as condic¢des de
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producdo do texto jornalistico (MARTIN-BARBERO, 1987, p.65), como ja

mencionamos anteriormente.

De maneira que serd na linguagem da informagdo onde o novo
imagindrio achara sua matriz discursiva, mas serd na linguagem do
melodrama de aventuras onde serdo gestadas as chaves do novo
discurso informativo. A industria cultural produz uma informagao
onde primam os ‘fatos’, isto ¢, o lado extraordinario e enigmatico
da atualidade cotidiana, ¢ uma fic¢do na qual predominard o
realismo (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 65 — tradugio nossa).

Espaco privilegiado, portanto, para o fait divers, ou o tipo de relato de
acontecimentos que se refere somente a ele mesmo, sem contextualizacdo ou
interferéncias de outras esferas da vida social — politica, economica, cultural, etc. — e
que contém em si mesmo toda a informacdo necessaria para o seu entendimento
(BARTHES, 1982). Para muitos autores, o fait divers € o tipo de relato jornalistico
mais proximo da fic¢do, por fazer uso da estrutura narrativa em sua estruturagdo, em
oposi¢do a uma linguagem jornalistica objetiva e informativa.

Algumas andlises insistem em identificar a oralidade e a coloquialidade —
caracteristicas das formas narrativas — somente nos jornais populares. Segundo Dias,
por essa “fentativa de uma maior aproxima¢do com o leitor das classes mais
modestas da populagdo, [0s jornais populares] optam por uma linguagem coloquial,
popular” (DIAS, 1996, p.39). Enquanto isso, segundo a andlise da autora, os jornais
ndo populares se colocam “num espaco — um tanto vago — entre a linguagem
literaria e a falada” (p.40). Além disso, o fait divers seria o relato basico dos jornais
populares, ndo sendo utilizado nos jornais de prestigio.

Defendemos a idéia de Albuquerque, segundo a qual “a narrativa constitui
um elemento importante para a compreensdo do fenomeno jornalistico em geral, e
ndo apenas das noticias de interesse humano” (1998, p.1). Os textos jornalisticos sdo

relatos de fatos reais, de acontecimentos ou meta-acontecimentos, que se aproximam
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do relato histérico e da ficgdo pelo uso dos recursos lingiiisticos empregados. Ou
seja, as formas dos relatos jornalisticos utilizam a estrutura da narrativa para contar
como ¢ o mundo.

Sob essa perspectiva, ndo somente os jornais populares utilizam as formas
narrativas, mas todos os veiculos jornalisticos. Para alguns autores, inclusive, a
tendéncia narrativa estd dominando a imprensa escrita depois do advento da
televisdo. A narratividade assume importancia fundamental, abarcando o antigo lugar
da descrigdo. Os estilos e as perspectivas do feature, ou noticia de interesse humano,
sdo incorporados em todos os assuntos. Nenhum fato pode ser abordado sem
apresentar o case, isto €, a historia de algum personagem. Segundo Muniz Sodré, “a
narratividade se impoe como verdadeira tecnologia cognitiva, de estatuto analogo a
argumentagdo” (1996, p.149).

Entretanto, admitimos que a utilizagdo dos recursos narrativos nos jornais
populares tem singularidades que aproximam os relatos das narrativas orais. Desse
modo, algumas estratégias lingiiisticas sdo enfatizadas, como o uso da fungao fatica,
a extrema coloquialidade, o uso de girias e palavrdes, o aparecimento de marcadores
conversacionais. O jornalismo acaba constituindo-se como um campo intermediario
entre a conversacdo e a ficcdo, estabelecendo formas de envolvimento e
fragmentacdo comuns aos dois tipos de discurso (DIAS, 1996, p.55).

Mas essa conjugagdo de escrita e oralidade nao foi invenc¢ao do jornalismo
popular moderno, tampouco foi uma inovagdo total do género reconhecido como
folhetim. Num continuum historico, podemos identificar na literatura de cordel — ou a

literatura de colportage, na Franga, ou as /iras populares do Chile — os primeiros
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passos para a conversao de uma literatura oral, falada, declamada, cantada, para
formas escritas.

Com o exemplo do cordel, queremos demonstrar que ha uma continuidade
entre as formas populares de comunicagdo e as formas massivas, ou melhor, que os
géneros massivos de comunicagdo reatualizam a matriz popular, aproveitando
caracteristicas, formatos e tematicas de formas ja consagradas junto ao povo. Assim,
uma das estratégias do Diario Gaucho ¢ fornecer historias exclusivas, ou seja, que
serdo lidas apenas no periddico. As “pequenas historias da cidade”, segundo o
proprio editor-chefe (BACH, 2003, depoimento oral).

Enquanto nos jornais de referéncia essa preocupagao com o “saber narrar’” estd
restrita as editorias que trabalham com as soft news, num jornal popular todos os
relatos sdo estruturados em forma narrativa. Consideramos que a estrutura classica do
lead j& contenha uma forma especifica de narracdo, mas no jornalismo popular esta
estrutura rigida que identifica a linguagem jornalistica ¢ substituida por formas de
relatos mais proximos na linguagem oral. Isso ¢ percebido pelo produtores do DG,
que afirmam, sem excegdes, que uma das grandes diferencas do jornal ¢ exatamente a
linguagem mais coloquial, mais proxima de “como se fala”, da linguagem oral.

A simplicidade da linguagem ¢ relacionada a sua estrutura narrativa mais
proxima da oralidade, qualidade citada por muitos produtores como um fator de
atracdo para o publico, desacostumado com a leitura e, muitas vezes, com reais
dificuldades de entendimento de uma linguagem abstrata. Assim, alguns jornalistas
afirmam que:

Tanto os jornais de referéncia quanto os populares dao os dados,
mas fazem isso de formas diferentes. Isso de contar a historia, acho
que ¢é o que o publico leitor quer. Se eles quisessem essa coisa bem
séria, sem grandes explicagdes, eles continuariam sem entender,
como ndo entendiam nos jornais de referéncia. E uma maneira de
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explicar melhor, contando uma histéria para ficar mais simples de
se entender, dando exemplos, explicando bem as causas ¢ a ordem
das coisas (2003, depoimento oral).

Em relacdo a oralidade, os produtores ndao sdo tdo unanimes. Alguns
identificam a caracteristica em segOes especificas do jornal, nas legendas e nas capas,
mas acreditam que os textos seguem o padrio classico, sem apelarem para a
coloquialidade. Um dos espagos em que essa caracteristica ¢ mais acentuada ¢ nas
legendas da pagina central, dedicada as celebridades e noticias da editoria de
Variedades. Entretanto, mesmo os mais reticentes admitem que o DG ¢ mais
coloquial que ZH e afirmam que essa caracteristica ¢ essencial num jornal publicado
para as classes populares.

De certa forma, essa aproximacao com a linguagem oral justifica a impressao
de que os jornais populares ndo sdo tdo formais, sdo mais informais, ou como define
uma produtora:

A primeira impressdo que tenho dos atuais jornais populares —
diferentemente do Noticias Populares, que me parecia mais
sanguinolento — é que sdo jornais divertidos. Para passar a noticia,
mesmo que seja séria, eles ndo precisam ser tdo formais. Acho que
¢ uma maneira de nos aproximarmos do dia-a-dia do nosso leitor.
Costumamos dizer que o DG é meio bagungado, ndo tem aquela
divisdo como a ZH, é meio misturado. Mas acho que o jornal ¢
como a vida do leitor, ¢ meio baguncada, falta dinheiro, d4& um
jeitinho. Tem essa cara meio “kitsch”, poluida, desorganizada, que
tem uma identificacdo com o publico. Nao precisa ser tdo sisudo
para apresentar coisas que sdo sé€rias, principalmente na area de
servigos (2003, depoimento oral).

Apesar dos depoimentos coletados convergirem para essa percep¢do, as
caracteristicas relacionadas com a narratividade nao foram escolhidas pela maioria
dos produtores que devolveram o questionario (Anexo 3). Assim, a oralidade recebeu
25% de indicagdes, enquanto o uso de girias foi votado por 19,4% dos produtores. O
uso de palavrdes, citado por alguns autores como outro ponto que identifica o género

popular, ndo recebeu nenhum voto e todos os produtores entrevistados afirmaram
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que a orientacao editorial € que se evite estas expressdes, mesmo em citagoes literais.
Entre as caracteristicas relacionadas a essa categoria, a inica que recebeu um numero
consideravel de votos (63,8%) foi o uso de expressdes coloquiais.

Observamos no DG que a inclusao do fait divers ¢ tdo acentuada exatamente
porque obedece a logica da narrativa, isto ¢, traz acontecimentos facilmente
adaptaveis a logica narrativa dos relatos orais, baseados na cronologia dos
acontecimentos e causas facilmente identificaveis. Ja na década de 60, Luiz Amaral
admitia que poucos fatos exibiam tantas qualidades jornalisticas como os
acontecimentos policiais, apesar de criticar o uso exagerado deles no noticiario da
época:

Em realidade, poucos assuntos se enquadram tdo perfeitamente no
conceito de noticia como o fato policial. Possui ele todos os
ingredientes que falam mais diretamente ao leitor. O primeiro fator
a prender a atencdo do leitor esta na relacdo constante e direta
policia-homem. No fato policial, o homem, ser humano, aparece
sempre envolvido com outros homens, com dinheiro, com sexo,
crime, sangue — arrastando com ele outras tantas palavras que, as

suas enunciagdo, despertam o mais fundo da alma humana
(AMARAL, Luiz, 1969, p.91-92).

Também ganham importancia, sob o ponto de vista do interesse que
despertam no leitor, as histérias humanas, que relatam casos cotidianos e trazem
como personagens os proprios leitores. O fato de as fontes populares ndo serem
ouvidas apenas em casos de catastrofes e situacdes negativas faz parte da identidade
que o jornal construiu e transparece nas declaracdes de seus produtores:

(...) A editora de produgdo, ao ouvir os comentarios, colabora:
“Uma das melhores coisas no Diario ¢ que ele transforma coisas e
pessoas comuns ¢ suas vidas em coisas especiais. Um exemplo é o
porteiro-poeta, que ndo seria noticia em nenhum lugar.”
“Transformamos andénimos em noticia”, atalha o editor-adjunto.
“Cada vez que mostramos uma pessoa comum, noés honramos todas
as outras que se espelham nela. E essas ndo tém espago nos outros
jornais, s6 se forem assassinadas”, resume a editora, antes de se
afastar.
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“Quando a gente olha na capa a Feiticeira tem aquela coisa do
desejo, do consumo. Mas tem a coisa de achar as historias
parecidas com as minhas, ¢ se aquela historia legal entrou no
jornal, a minha histéria também deve ser legal, mesmo que eu nao
entre no jornal. Mas eu podia estar no lugar dele”, conclui o editor.
(17/10/2002 — trecho de conversa presenciada pela pesquisadora
durante a observagao)

Dessa forma, baseados numa visdo bastante especifica do publico leitor, os
jornalistas definem suas rotinas e selecionam, prioritariamente, fatos cuja abordagem
narrativa possa ser privilegiada. E o caso, por exemplo, do seqiiestro de Silvio
Santos, publicado em edi¢do extra pelo DG em 2001. Em artigo'®, analisamos os
critérios que levaram os jornalistas a dispenderem um esfor¢o redobrado para
publicacdo de uma edicdo vespertina publicada entre outras duas. O interesse do
publico foi, mais uma vez, a explicacdo adotada pelos proprios jornalistas.
Lembramos, contudo, que ndo somente através do texto escrito a estratégia se revela,

mas também nos critérios de edi¢do e diagramacao do jornal, que veremos a seguir.

4.2.4 O predominio da imagem na edicao e diagramacao

A estratégia narrativa, que ganhou for¢a com o advento da televisdo, meio de
comunica¢do mais proximo da cultural oral que a escrita ou os jornais impressos,
também influenciou os aspectos graficos dos periddicos. O predominio da TV e sua
facil adaptagdo as culturas ndo-letradas — por exemplo, na América Latina —
provocou um aumento no uso das fotografias, dos diagramas e dos infograficos e
representou a passagem para uma informacgdo visual, em detrimento de uma

informagdo escrita, presente nos jornais e revistas. Ao mesmo tempo, a propria

'S BERNARDES, Cristiane B. 4 cobertura do caso Silvio Santos em um jornal popular. IN: Em
questio: revista da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicag¢ao da UFRGS. Vol.9, n.1 (jan./jun.
2003). Porto Alegre: UFRGS, 2003. P.95-108.
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escrita adaptou-se ao modelo visual, no momento em que a imagem passou a ser
suficiente para dar o significado do acontecimento (RAMONET, 2001, p.1).

Consideramos que a narrativa televisual acaba por interferir nas demais
formas de escrita, em especial da escrita aplicada nos demais meios de comunicagao.
O entretenimento ¢ o show tornam-se essenciais no jornalismo para prender a
atencdo do publico, numa tendéncia a espetacularizacdo: “a popularizagdo é um
procedimento tipicamente de televisdo. A maxima da TV é a de que nela ndo pode
existir nada de complexo, complicado, ‘dificil’, que dé trabalho ao telespectador”
(MARCONDES FILHO, 2000, p.87). Nos jornais populares, esta técnica de “falar
facil”, escrever na linguagem do povo, ¢ seguida a risca, como percebemos nos
exemplos fornecidos pelo Diario Gaticho.

Alinhada a narratividade, ganha importancia central a categoria que
denominamos de predominio da imagem, baseada no carater imagético da cultura
popular. Uma tradi¢do fortalecida com o uso das imagens feito pela religido crista
para doutrinagcdo do povo, agregada ao fascinio anterior que a imagem sempre
exerceu em culturas nao-letradas. Ainda que as tematicas e os usos das imagens
fossem diferentes, elas constituiam um ponto central de convergéncia simbolica para
expressar as culturas. As tecnologias de impressao desenvolvidas a partir do século
XVI dio novo impulso a divulgagdo e a produgdo das imagens medievais (MARTIN-
BARBERO, 1987, p.120).

Assim como eram utilizadas pela ideologia cristd como modo de difusdo, as
imagens foram usadas pela burguesia para “educar civicamente” o povo, construindo
relatos histdricos baseados em imagens de batalhas e atos herdicos para constituigao

das Nacdes modernas (p.121). Nessa época, em que se inicia a secularizagdo das
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imagens, anteriormente estreitamente ligadas a religido, surge a historia em
quadrinhos. Em 1740, na cidade francesa de Epinal, os irmdos Pellerin comegam a
produzir relatos através de desenhos, inicialmente destinados as criancas, mas que
logo alcancam sucesso entre os adultos também (1987, p.123).

Como ressaltamos anteriormente, as categorias da narratividade e do
predominio da imagem tém estreita ligagdo com a busca da dramatizagdo, uma vez
que as trés derivam da estrutura melodramatica de narragdo. Detalharemos adiante
como essas relacdes sdo estabelecidas. Por ora, afirmamos que o sucesso do
espetaculo medieval conhecido como “melodrama”, especialmente entre as classes
populares, deriva, em grande parte, do carater imagético do mesmo.

O padrao televisivo ¢ uma estratégia de aproximag¢ao com o publico leitor

admitida pelos produtores, como ressalta o editor-chefe:

A linguagem grafica do DG tem um padrio ‘televisivo’, com
utilizacdo de muita cor, movimento, numa linguagem visual
parecida com a da TV. Até porque o principal entretenimento dos
nossos leitores € a televisdo. Até agora ndo tivemos nenhum retorno
que nos diga para mudarmos. Temos a preocupacdo de que o jornal
possa envelhecer, mas por enquanto achamos que precisamos
continuar nessa linha (BACH, 2003, depoimento oral).

O DG ¢ um jornal muito colorido, em que a preocupacao grafica ¢ muito forte,
transparente até mesmo no numero consideravel de produtores que estdo envolvidos
na atividade (diagramadores e artistas graficos). A preocupagdo foi recompensada
com um Prémio ARI de Jornalismo para o projeto grafico, ganho em 2000, ano de
langcamento do jornal. O que demonstra que, mesmo fora do circulo de leitores, isto €,
entre os jornalistas profissionais, a estratégia ¢ valorizada.

No aspecto grafico, o uso de cores e o apelo a imagem foram caracteristicas
bem votadas no questionario respondido pelos produtores. A primeira recebeu 77,7%

de votos, enquanto o apelo a imagem foi considerado visivel no DG por 61,1% de
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seus produtores. Nas entrevistas, a questdo foi novamente ressaltada pelos produtores.
Enquanto entre os fotografos e diagramadores a estratégia ¢ acertada e ndo aparece
com tanto destaque — alguns afirmam que o espaco ¢ dividido meio a meio entre
imagem e texto —, os reporteres entrevistados afirmam que o espago curto para os
textos ¢ um problema a mais para seu trabalho. Obviamente, a disputa entre as trés
categorias profissionais e as diferentes visdes que as praticas causam entre o0s
jornalistas acabam acirrando a discussao. Mas o que ¢ evidente ¢ a preocupacgdo de
todos com a questao grafica e com a aparéncia do jornal.

Segundo uma editora, o espaco para a imagem ¢ consideravel, ainda que nao
seja totalmente predominante. Apesar de admitir que hd uma importancia do visual na
linguagem dos meios de comunicacao atuais, também para esta produtora o reduzido
espago para os textos nao € totalmente adequado:

Nao sei se chega a haver uma predominéncia da imagem, mas acho
0 espago para o texto muito pequeno. Até porque o corpo da letra é
maior. Eu acho um exagero aquele “resumo da noticia” em
destaque, com um titulo enorme, a letra em corpo grande. Foi dito
para os produtores, ¢ ¢ uma coisa que outras pessoas ja me
disseram, que o texto muito longo ou uma pagina com muito texto
ndo atraia tanto para a leitura. Entdo, essa ¢ uma maneira de atrair
para as informagdes importantes que estdo ali na pagina. Mas isso
ndo serve apenas para os jornais populares, porque vivemos na Era
da Imagem... Eu adoro ler, mas ndo adianta, temos uma carga de
imagens muito forte, a linguagem ¢ mais visual hoje (2003,
depoimento oral).

r

A importancia da imagem ndo ¢ contestada por nenhum dos produtores,
apesar das criticas que alguns deles fazem ao tamanho dos textos e da percepgao de
‘polui¢ao’ visual que alguns identificam no produto. Todos concordam que ¢ uma
necessidade de um veiculo popular ter uma apresentacdo adequada ao seu publico,
desacostumado com a leitura, com a linguagem verbal escrita, e que,

preferencialmente, estabelece mais facilmente a comunicacdo iconica. Para alguns
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produtores, por exemplo, a fotografia funciona como uma instancia explicativa do
fato. Muitas coisas que eles precisariam descrever estdo contidas nas imagens
captadas pelos fotografos, mais objetivas e que substituem os textos descritivos
“macantes”. Como revela um dos reporteres:

E um conjunto: uma boa matéria com uma boa foto. Temos aquele

ditado de que “uma boa foto vale por mil palavras”, o que ¢
verdade, mas as vezes vocé ndo tem uma boa foto. Ha muitas
matérias sem fotos, ainda que o projeto do jornal tenha a previsao
de uso de muitas fotos, todos sabem disso. Se vocé tem uma boa
foto, ndo € necessario tanto texto. Mas se a foto ndo é tdo boa, o
texto pode compensar. Esse jogo é que ¢ interessante, ndo s6 no
jornalismo popular. Um boa foto diminui a responsabilidade do
texto, mas no DG acho que o jogo ¢ bem equilibrado (2003,
depoimento oral).

Em relagdo as fotografias usadas na capa, poucos produtores apresentaram
restricdes ao uso de imagens sensuais de mulheres. Apenas uma reporter mostrou-se
insatisfeita com a estratégia, afirmando que achava o recurso “um pouco vulgar’.
Alguns afirmam que ¢ uma estratégia comercial, mas ndo véem problema em sua
utilizagdo. Outros chegam a afirmar que o recurso ja ¢ uma marca da publicacao e,
por ndo terem recebido nenhuma reclamagdo a respeito, acreditam que o publico
goste. Outros lembram que ha publica¢des com fotografias muito mais chamativas —
inclusive jornais de referéncia — e que, nem por isso, sdo criticadas.

Ao mesmo tempo, os produtores acham que o fato de as fotografias nao
serem totalmente apelativas — todas as mulheres apresentadas estdo vestidas, ainda
que com roupas minimas — lembra ao publico que aquilo é apenas um recurso, mas
ndo o objetivo principal do jornal, como ¢ o das revistas masculinas, por exemplo.
Um dos produtores chega a afirmar que outros elementos poderiam ser usados para
chamar a atencdo do publico com o mesmo sucesso, questionando a utilizagdo

obrigatoria do recurso na capa.
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A postura liberal — de certo modo — em relagao as fotografias das “meninas da
capa” ¢ contrabalangada por um critério bastante conservador em relagdo as
fotografias de crimes e ao uso de palavroes. Inicialmente, o jornal costumava
publicar fotografias dos locais de crimes, desde que os cadaveres ndo aparecessem
com destaque. No segundo ano de circulacdo, as imagens de cadaveres foram
proibidas e sempre que um corpo aparecia na foto era coberto por um mosaico (efeito
digital que impossibilita a identificacdo da imagem). Alguns produtores criticaram a
estratégia por acharem que chamava ainda mais aten¢cdo do publico para o aspecto
grotesco da situagdo, ampliando a agressdo contra o leitor. “E como um sinalizador:
ali estd o cadaver, ali estd o cadaver. Para algumas pessoas chama ainda mais a
atengdo. o que tem ali debaixo?”, lembrou um fotografo. Além disso, em muitos
casos, segundo os produtores, o cadaver ¢ um elemento necessario da foto, uma
imagem que existe no mundo.

Desde o inicio deste ano, foram proibidas quaisquer fotografias que mostrem
corpos. E preciso considerar, entretanto, como afirmaram alguns produtores, que
cenarios de crimes em que haja sangue ou outros elementos que possibilitem a
identificacdo de um homicidio podem ser mais chocantes que a simples imagem de
um corpo, ao fundo da sala, por exemplo. “O leitor tem outros elementos para achar
o jornal sangiiinolento”, segundo um fotégrafo ou, como afirma um produtor
grafico: “é uma op¢do a menos de foto. Nunca se colocou isso e ja chamam o jornal
de ‘espreme que sai sangue’. Vdo continuar falando, mesmo sem os cadaveres”. O
critério, instituido pelo gerente-geral da publicagdo como uma estratégia para
contrariar os criticos que identificam o jornal com o sensacionalismo, ndo ¢

unanimidade entre os produtores.
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Tem um lado bom e um lado ruim, depende muito do contexto da
foto. O cadaver por si s6 ndo acrescenta nada a publicacdo, de
forma gratuita. Mas acho que dentro do contexto da foto, meio
escondido, acho que ndo tem problema. Na minha opinido, o jornal
exagerou um pouco. Desde que ndo apareca escrachado, mostrando
a cara da vitima ensangiientada, mas dentro de um cenario maior,
ao fundo da cena, por exemplo, ndo tem maiores problemas. Até
porque a pessoa que vé a foto imagina o restante da cena (2003,
depoimento oral).

Apesar das dificuldades encontradas pelos reporteres e fotografos na cobertura
dos fatos policiais, ha aqueles produtores que concordam com o critério e consideram
uma agressao desnecessaria a exibicdo de cadaveres ou vitimas de crimes no jornal.
Na verdade, o que a discussdo sobre as imagens parece camuflar ¢ conflito dos
produtores sobre a producdo das matérias policiais a partir da perspectiva do fait
divers. Assim como mostrar um cadaver ndo tem funcdo para o publico, podemos
argumentar que uma matéria sobre um crime especifico também nao tenha. Alguns
produtores concordam e afirmam que o espaco da Editoria de Policia deveria ser
diminuido, assim como de Variedades e de Esporte, privilegiando as matérias de
servico, que realmente importam ao publico leitor.

Mas, a questdo presente no jornal popular ¢ exatamente essa: serd que o
publico leitor compraria o jornal sabendo que nele estdo apenas as informacgdes de
servico? Afinal, ndo ¢ exatamente a estratégia do entretenimento e do apelo ao
grotesco — elemento cultural formador da matriz popular — que interessam ao leitores
das classes populares? Em certa medida, acreditamos que a mistura dos diferentes
elementos seja o fator de atracdo para a leitura, constituindo um elemento importante
nos jornais populares que, de outra forma, ndo atingiriam o publico ao qual se
destinam.

A proibi¢ao do uso de fotos de cadaveres aliada a necessidade de ilustragao

para as matérias principais de cada pagina (se ndo ha ilustragdo o tamanho do texto ¢
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reduzido ainda mais), provoca a busca de alternativas para os produtores. Além das
cores — capa, contracapa e pagina central sao sempre coloridas — o projeto do jornal
prevé muito espacgo para fotos, textos curtos, ilustragdes, letras grandes, paginas em
duas cores, matérias subdivididas em cartola, titulo, resumo da noticia, fotos,
legendas e graficos diferenciados, que recebem o nome de “macs”, provavelmente
uma alusdo aos computadores dos ilustradores (Macintosh). Os “macs” podem trazer
trechos dos fatos, explicagdes e outros dados que o reporter pode querer ou precisar
deixar fora da matéria.

Em muitas matérias, nao s6 na Editoria de Policia, o recurso grafico preferido
¢ o quadro “Como Foi”, uma pequena histéria em quadrinhos que reproduz a
seqliéncia dos fatos descritos. No caso de uma historia policial, ele pode trazer a
versao das vitimas, dos policiais, dos criminosos ou de testemunhas, identificando no
titulo a fonte que foi usada. Esse recurso ¢ utilizado especialmente quando nao ha
fotos ou as que existem estdo com ma qualidade para uso. Nao ha pagina do DG, seja
colorida ou ndo, que seja publicada sem uma ilustragdo ou foto.

Em algumas matérias especiais, mais trabalhadas, as ilustragdes podem ser
mais requintadas. Uma representagdo iconografica de um jogo infantil ¢
invariavelmente usada para descrever os passos que o leitor deve seguir em tal
situacdo ou para detalhar os procedimentos realizados pelas fontes nas historias
narradas. Bastante explicativo, o recurso pode aliar ilustragdes, fotos, dados brutos,
numéricos ¢ um texto descritivo, se for necessario. Ainda na questdo grafica, os
infograficos sdo bastante utilizados para destacar nimeros ¢ dados mais importante

das matérias. Em reportagens policiais, um pequeno mapa aparece, localizando o
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local exato (rua e bairro) dos fatos, enquanto nas matérias esportivas o gramado do
campo de futebol ¢ usado para desenhar a escalagao das equipes.

A maioria dos produtores acredita que o uso desse tipo de recurso esteja
relacionado com a inteng¢ao de facilitar a leitura e apelar para o senso estético das
classes populares, acostumadas a imagem. Muitos afirmam que a estratégia ¢ acertada
e auxilia o entendimento de questdes que nao poderiam ser explicadas somente com
texto, sob o risco de ndo serem compreendidas. Além disso, alguns destacam o
aspecto pratico do recurso como substituto para a foto, isto ¢, uma solugdo para a
publicacdo destacada de uma matéria mesmo quando ndo hd imagem dos
personagens, locais ou fatos. Entretanto, nem todos os produtores concordam com os
beneficios decorrentes da pratica.

As vezes esse recurso cai um pouco na pobreza, de acharmos que o
leitor vai entender melhor daquele jeito, vai digerir melhor aquilo,
rapidamente, s6 olhando uma tirinha. Tu perdes muito, porque esse
ditado de que uma imagem vale por mil palavras ¢ uma bobagem,
pois uma imagem tu interpretas de varias formas. Nao
necessariamente da forma como a coisa aconteceu. Uma descri¢do
bem feita parece muito mais interessante, porque eu adoro livros e
adoro escrever. Acho que da para escrever sem ser uma coisa
pesada. Agora, trocar uma coisa pela outra, eu ndo gosto muito. A
nao ser que tu consigas inserir muita informagao nisso, como uma
vez fizemos sobre como a alta do dolar iria influenciar a vida do
leitor. Era um mac de pagina inteira, com muita informac¢ao, muito
texto. Acho valido, mas precisa ser bem feito (2003, depoimento
oral).

O impacto visual da publicagdo ¢ um ponto destacado pelos produtores que
acreditam nesse como um dos recursos privilegiados para chamar a aten¢do do
publico. Entretanto, algumas percepcdes diferenciadas transparecem nas opinides
sobre o assunto. O que para uns ¢ apontado como leveza, clareza da publicacdo, pois
evita os textos longos e magantes, para outros revela uma estética baguncada e

carnavalesca. Ao mesmo tempo em que ¢ uma estratégia necessaria, os produtores
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sdo reticentes em aprova-la, especialmente porque, como jornalistas, ndo comungam
da mesma cultura visual, ndo-letrada e ndo-verbal, de seus leitores.

A importancia da imagem ¢ tanta que o processo de produgdo da capa do
jornal comega as 19h, mais ou menos, ¢ ¢ executado por, no minimo, trés
profissionais: editor-chefe, editor de arte e editor de fotografia. Eventualmente, um
diagramador, o reporter ou o editor da area a que se refere a manchete também
podem auxiliar. O grupo fica reunido em volta do editor de arte, que efetivamente
produz a pagina em seu terminal. O texto da manchete ¢ produzido pelo editor-chefe,
enquanto o editor de fotografia opina sobre qualidade, posicdo e utilizagdo das
imagens. Nao ¢ um processo tranqiiilo e, por vezes, os profissionais discutem por
apresentarem critérios discordantes. Por exemplo, num dos dias de observagdo os
dois editores ndo concordaram com a orientagao do editor-chefe de manter na capa
uma fotografia com qualidade inferior. Nessas situacdes, vale a hierarquia.

Num dos dias em que a rotina foi observada, todas as chamadas de capa
diziam respeito a matérias esportivas, fato que preocupou o editor de arte. “Vamos
ficar so no esporte?”, perguntou ele. “Ndo temos mais nada de fotos”, respondeu o
editor de fotografia. Nesse dia, a manchete chegou a ser trocada porque a fotografia
noturna do jogo do Inter, a inica disponivel, estava com pouca resolucao, isto €, com
o grao “estourado”, segundo os termos técnicos. Por causa desse detalhe e da opinido
do editor-chefe sobre a repercussdo dos fatos no dia seguinte, a manchete passou a
ser o Grémio e a possibilidade de troca no comando do time. Antes da defini¢do, as
fotos haviam sido trocadas porque as duas imagens eram verticais, o que atrapalhava

a configurag@o dos demais elementos na pagina.
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Ainda nessa edi¢do, o critério jornalistico do editor-chefe apontava a
importancia da matéria sobre os erros de portugués cometidos em cartazes e anincios
de estabelecimentos comerciais. Entretanto, por causa das poucas fotos feitas para a
matéria, que também nao tinham muito interesse — s6 mostravam as placas — a
chamada secundéria da capa foi trocada. No canto superior direito, um curso pré-
vestibular s6 para negros levou o destaque, ainda que nao houvesse disponibilidade
de vagas, o que enfraquecia o critério de servigo da matéria.

Como se nao bastassem as questdes graficas, de qualidade e disponibilidade
das fotografias, o texto precisa ser adequado a linguagem adotada no jornal e ao
espago disponivel. Assim, mais de meia hora foi gasta para que o editor conseguisse
adaptar uma frase para a manchete no espago que sobrava entre as fotos. Como o
tamanho das letras ¢ bastante grande, nao foi possivel construir um periodo na voz
ativa. Percebemos que isso ¢ uma caracteristica do jornal: mais que informacgao, as
manchetes sdo quase slogans, no sentido publicitario do termo, ainda que quase
sempre contenham uma frase na voz ativa. Nesse dia, a manchete ficou “Confusdo,
derrota e mistério”, com uma cartola explicativa: “A vassoura vai pegar no
Olimpico”. Nos demais, a estrutura de sujeito e predicado ¢ a preferida. Assim,
observamos: “Minimo passa para R$ 2407, “Dhomini fatura os R$ 500 mil”,
“Grémio goleia e sai do sufoco”, “Testemunha sob prote¢do é executada”,
“Fantasma do ditador volta a assustar EUA”, “Taxista devolve R$ 3 mil e da licdo
de honestidade”, etc.

Percebemos que alguns critérios sdo verdadeiras regras que nido podem ser
quebradas, enquanto outros apenas servem de guia para a publicagdo, mas podem ser

substituidos em caso de necessidade. Assim, a qualidade das fotos ¢ importante, mas
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muitas vezes a percepcao dos jornalistas sobre a importancia do fato condiciona a
publicacao de uma foto ruim segundo critérios técnicos. Ao mesmo tempo, a imagem
sempre ¢ essencial, isto ¢, muito raramente uma manchete podera ser publicada sem
uma imagem. No caso da campanha institucional da empresa, por exemplo, que
necessariamente precisava virar manchete em todos os veiculos, a solugdo
encontrada foi a ilustragdo com os personagens usados na campanha. Como afirma o
editor-chefe:

Hoje eu estava com manchete na cabeca, pedi para o editor de arte
ver se ajeitava o resto das imagens e chamadas em funcdo dela. As
vezes, a foto é muito boa, é mais importante, entdo fazemos a capa
em funcao dela (BACH, 2003, depoimento oral).

Além do trabalho dos fotografos, requisitados por todas as editorias e sempre
com queixas de excesso de trabalho, também os artistas graficos sdo bastante
exigidos em um jornal popular. Além das ilustracdes dirias, alguns produtores sdo
responsaveis por histérias em quadrinhos, charges e producdo de qualquer grafico
que seja necessario. Durante a observagado, a equipe da Editoria de Arte foi chamada
para uma reunido com o editor-chefe e cobrada a melhorar as ilustragdes, que,
segundo ele, “estavam muito pobres”. Como argumento, o editor mostrou a mesma
matéria publicada no dia em ZH e no DG, enfatizando a qualidade e a riqueza de
detalhes do “Relato de Ocorréncia” produzido pelos concorrentes do andar de cima.

No outro dia, a equipe ¢ novamente chamada, mas desta vez para ouvir os
elogios do editor-chefe: “ficou boa a arte feita para a Editoria de Policia, estda bem
dramatica, com mais detalhes, mostrando bem a historia”, completa. Ressaltamos, a
partir do exemplo, as afirmacdes iniciais de que narratividade, predominio da
imagem e busca da dramatizacdo sdo trés categorias que caminham juntas na

confeccdo do género jornalistico popular, servindo para relacionid-lo com a matriz
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simbolico-dramatica. Na proxima se¢do, veremos como a configuracao do produto
esta conectada as duas ultimas categorias definidas para nossa analise e que resumem

o que ¢ o DG: busca da dramatizagdo e simplificacao.
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4.3 Condicoes de Producao Relativas ao Produto

Seguindo o nosso percurso de andlise, nesta secdo detalharemos as duas
ultimas categorias que utilizamos e que sintetizam as operagdes buscadas em um
jornal popular: a busca da dramatizagdo e a simplificacdo. Alguns pesquisadores
poderiam detectar uma aparente contradi¢ao entre elas, mas, sob nosso ponto de
vista, as duas categorias trabalham juntas e sdo fundamentais para constituir o pacto
de leitura entre género popular e audiéncias. Seguimos observando na industria
massiva os processos de “vulgarizagdo” verificados por Morin na década de 60
(1984, p.54). Segundo o autor, a simplificagdo ¢ a maniqueiza¢ao — que poderiamos
aproximar da categoria que denominamos busca da dramatizacao — fazem parte dos
quatro processos elementares de vulgarizagdo. Além desses dois, Morin cita ainda a
modernizagao ¢ a atualizacao.

Segundo Morin, o processo de simplificacdo, observado, por exemplo, na
adaptacao de obras literdrias para o cinema, consiste na “esquematiza¢do da intriga,
redugdo do numero de personagens, reducdo dos caracteres a uma psicologia clara,
eliminagdo do que poderia ser dificilmente inteligivel para a massa de
trabalhadores” (1984, p.54). Apesar do autor relacionar a vulgarizagdo com o
processo pelo qual a cultura de massa apropria-se das obras da “alta cultura” —
conceito em vigor na época, mas que ¢ criticado por ele -, acreditamos que suas
nogdes possam ser aproveitadas em nossa pesquisa.

Na andlise realizada no capitulo anterior, percebemos que, assim como a
imagem tem Obvias fungdes educativas, ligadas a tentativa de simplificacao de temas

e situagdes, também a categoria da narratividade exibe inter-relagdes com a
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estratégia da simplificagdo, até porque, ao despertar o interesse do leitor, permite a
explicacdo de conceitos e conhecimentos que, para ele, seriam dificeis de obter
através de uma linguagem cientifica. Segundo os produtores, a estratégia do jornal ¢
simplificar a vida do leitor através de servicos e informagdes uteis, que tenham
validade em sua vida cotidiana. Como afirma o editor-chefe:

O DG ¢ um jornal muito simples. Vamos nos esforcar muito na
producdo das matérias para que o leitor se esforce pouco. Nao € o
caso de emburrecer o leitor, coisa que a Folha de Sdo Paulo, as
vezes, faz. Mas sim de fazer a relagdo dos fatos com a vida pratica.
(...) O nosso grande desafio ¢ fazer um jornal para pessoas que ndo
tém o habito da leitura (BACH, 2003, depoimento oral).

Nesse ponto, a facilidade e a simplicidade — ligada ao carater pratico,
concreto das abordagens — na leitura sdo dois pontos importantes na constitui¢do do
jornal, para a grande maioria dos produtores. Novamente, os critérios sao definidos
em fung¢do da imagem do publico construida pelos jornalistas. Desse modo, a
estratégia de enfatizar o aspecto grafico ¢ explicada como “uma técnica de facilitar a
leitura, pois mesmo os leitores de ZH, mais acostumados com a leitura, precisam de
alternativas que lhes déem mais facilidade, mais comodidade”, lembra um dos
produtores.

A questdo educacional, portanto, também estd relacionada ao sentido de
prestacdo de servigo presente no jornal popular. Obviamente, o aspecto educacional
sempre esteve ligado ao jornalismo, ndo sé popular. Comprovam isso varias
conceituacdes que identificam o jornalista com o professor ou guia, por ser aquele
que detém mais informacdo (KUNCZIK, 2001, p.101), e afirmam categoricamente
que uma das fungdes da atividade ¢ a educativa (AMARAL, L., 1969, p.19). A
formag¢do e o esclarecimento dos leitores através das andlises e opinides sdo

fundamentais no senso comum e no imaginario profissional, presentes até mesmo em
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Manuais de Jornalismo, como aparece em Gradim (2000). A perspectiva que
compara o jornalismo a ciéncia e o considera uma forma de conhecimento — adotada
por varios autores e citada nos capitulos anteriores de nosso trabalho — ¢ um exemplo
da importancia do tema para a profissao.

A constituigdo do jornalismo como uma atividade burguesa talvez seja
responsavel pela aparente distancia entre a atividade e a cultura popular, questao que
comegou a ser questionada com o surgimento do folhetim. Segundo Barbero, a visao
burguesa do popular ndo permaneceu sempre a mesma ao longo da historia.
Enquanto, num primeiro momento, o povo serviu como apoio para a derrota das
classes aristocraticas, em seguida foi escamoteado das decisdes politicas. A
racionalidade das idéias modernas, apds a Reforma Protestante, condenava a tradigao
popular que ndo servia ao novo modo de producdo capitalista baseado no lucro e no
trabalho como valor essencial para a vida humana. Uma ideologia diferente,
obviamente, daquela que dominava a nobreza feudal, para quem o trabalho era uma
atividade inferior, destinada aos plebeus.

Na constituigdo das sociedades modernas, o conhecimento cientifico —
necessario para o desenvolvimento tecnolégico preconizado pelo capitalismo —
também foi uma fonte inesgotavel de critica ao saber tradicional e iletrado, baseado
na cultura oral e religiosa do povo. A ciéncia e a técnica opuseram-se a experiéncia da
vida cotidiana e aos usos que o povo faz das formas simbolicas, condenando os ritos,
as cerimodnias e as festas populares como expressdes de incultura. No sentido total do
termo, o popular era a falta de cultura.

Na época da ideologia ilustrada, o movimento romantico resgatou aspectos da

cultura popular em sua oposi¢do ao racionalismo e a cientificidade do pensamento



188

moderno. A tentativa dos romanticos era a de chocar a sociedade, contrariando a
estética classica do “bom gosto”. Segundo Muniz Sodré e Raquel Paiva (2002, p.42),
foi Victor Hugo o primeiro autor a tematizar o grotesco, uma das categorias-chave da
estética popular, reinterpretada por ele.

Grotesco ¢ o comico, o feio, o monstruoso, a palhacada, mas,
sobretudo, um modo novo e geral de conceber o fato estético, pois
termina irrompendo, na visdo hugoliana, em qualquer lugar onde
acontega a produgio simbolica (SODRE-PAIVA, 2002, p.44).

Segundo os autores brasileiros, a estética do “disgusto” propunha o prazer
ativo com a abjecdo, com tudo aquilo que contrariasse ou causasse aversao ao canone
classico do gosto, sensato e moralista (2002, p.46), isto €, uma “reag¢do a essas
doutrinas moralistas afins com a hegemonia politica da burguesia” (2002, p.47).
Além do politico, um aspecto psicoldgico ronda a estética do grotesco, uma vez que
questdes inconscientes ou do imaginario coletivo sdo atualizadas nela. E o caso da
relacdo humanidade-animalidade, tema constante nas manifestacoes das artes,
literatura e mitos. A questdo fisioldogica humana, isto €, o aspecto corporal humano,
em oposi¢do a alma, também recebe destaque.

Na analise de Barbero, porém, a cultura popular j4 estava entrando em choque
cultural com a cultura oficial bem antes da modernidade e do racionalismo capitalista.
Para ele, o conflito durante a Idade Média opunha

(...) irracionalismo da cultura eclesiastica — separagdo taxativa do
bem e do mal, do verdadeiro e do falso, dos santos e dos demonios
— ¢ a equivocagdo, a ambigiiidade que permeia toda a cultura
folclorica por sua crenca em forcas que sdo boas e depois mas, em
um estatuto movedico e cambiante por ser mais pragmatico que
ontoldgico do verdadeiro e do falso (MARTIN-BARBERO, 1987,
p.74 — tradugdo nossa).

Entretanto, apesar do confronto da cultura oral camponesa com a cultura

escrita do clero, havia um intercAmbio, um didlogo entre os termos que acaba
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formando a maioria das lendas, dos relatos populares usados pelos senhores feudais
para contar e escrever suas histérias. Houve, durante 10 séculos, uma “dialética de
permanéncia e mudanga, resisténcia e intercambio” entre as culturas popular e oficial
crista (1987, p.75).

Depois do capitalismo, da Reforma e da Contra-reforma, protestantes e
catolicos usam o racionalismo para contrariar a moral popular, promovendo a
intolerancia com as supersticdes € o paganismo e elegendo a sobriedade, a diligéncia
e a disciplina como as novas virtudes cristas. Na verdade, as virtudes exigidas pela
produtividade (1987, p.81). A centralizagdo de poder causada pela criagdo dos
Estados-nacao também contribui para que as diferencas culturais sejam vistas pela
classe dominante como ameagas ao poder central, que unifica o idioma e busca a
legitimac¢do da economia de mercado através da cultura nacional (p.80).

Segundo Barbero, comeca ai o processo pelo qual a burguesia realiza uma
verdadeira operagdo antropologica que transforma o mundo dessa classe NO mundo
universalmente aceito. O processo culmina com a total desvalorizagdo da cultura
popular e com a supremacia da razao instrumental que integra cultura e tecnologia.
Uma concepcao evolucionista de cultura ¢ posta em agdo através da educagdo
massiva que retira das maes o papel social de transmissoras do conhecimento
acumulado das comunidades e prepara os jovens para a producdo capitalista. O
conhecimento ¢ funcionalizado e separado da religido. Deste modo, a cultura popular
passa a ser vista como primitiva, atrasada, ignorante, vulgar, sendo substituida pela
mistica do trabalho e da disciplina.

Assim, ndo surpreende a énfase que os assuntos educacionais merecam no

discurso profissional dos jornalistas. Durante as entrevistas, muitos produtores
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afirmaram que a principal vantagem do DG ¢ o fato de fazer as pessoas lerem. Em
especial, pessoas que ndo tinham o hébito de ler nada. “Esse mérito ninguém tira do
Diario. As pessoas estdo lendo um pouco mais. A idéia é que elas, um dia, passem
para outros jornais e outras formas de leitura”, ressalta o editor-chefe. O jornal, para
quem nele trabalha, constitui uma “oportunidade de leitura para pessoas que antes
ndo liam nada, ndo so pelo preco, mas porque eles ndo entendem os outros veiculos,
cansam”, afirma uma produtora. E uma de suas fungdes €, inclusive, “ampliar o
vocabulario dos leitores”.

Nao ¢ de espantar que o jornal, seguindo essa diretriz, dé espago para cursos,
matérias histéricas e cientificas, sempre a com a intencdo de levar algum tipo de
conhecimento até o leitor. Acreditamos que a constituigdo do jornalismo em
atividade-chave do sistema capitalista pressuponha uma configuragao baseada em
valores iluministas e racionalistas, que deram o suporte ideologico para o
desenvolvimento desse modo de produgdo. A matriz racional-iluminista d4 um valor
extremo a razdo e ao desenvolvimento dela através da educagdo, ou seja, a
identificacao do jornalismo com a informagdo e sua importancia educacional para as
massas iletradas de trabalhadores ¢ uma idéia basica dessa matriz que atuou no
estabelecimento da atividade jornalistica e do imaginario profissional que a constitui.

No jornal popular, destinado a camadas populacionais com menor acesso ao
conhecimento formal, este aspecto assume um carater relevante. A categoria que
construimos para dar conta dessas relagdes no DG ¢ a da simplificagdo. Em nosso
entendimento, a fun¢do educativa de um jornal popular massivo ¢ estabelecida,
primordialmente, através da estratégia da simplificacao das situagdes e temas. Isto &,

sua reducdo a oposicdes basicas e utilizacdo de conceitos simples, concretos,
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ancorados em imagens. Uma operagao similar aquela identificada por Barbero no
melodrama, que detalharemos adiante, e também com pontos em comum com o
conceito proposto por Morin ao explicar o processo de vulgarizagao.

Sob nosso ponto de vista, os produtores efetivamente consideram que tém
mais conhecimento e informagdo que o publico leitor do jornal. Ou, pelo menos,
mais acesso a eles que seus leitores. Uma outra premissa desse raciocinio ¢ que os
jornalistas atribuem a si mesmos o papel de educadores, aqueles que vao esclarecer a
populagdo sobre os assuntos de relevancia. Desse modo, caberia a eles colher as
informacodes e leva-las, da melhor forma possivel, aos seus leitores. E sendo esse
publico constituido por camadas mais humildes, com menor escolaridade e, portanto,
incultas — uma vez que a cultura ainda ¢ relacionada, neste ponto de vista, ao
conhecimento formal — o mecanismo da simplificacdo torna-se essencial para levar a
informacao a este publico e, com isso, fazé-lo superar o “estado de barbarie” citado
por Sunkel (p.47).

Nao pretendemos afirmar que os jornais “de referéncia” ndo utilizem o
principio da simplificacdo. Acreditamos que este mecanismo esteja presente em
qualquer forma de jornalismo, até porque € inerente ao processo de relato dos fatos
ou de representagdo de conceitos. Entretanto, o que defendemos aqui ¢ que sua
importancia ¢ ainda mais crucial em jornais populares. Desse modo, interessa-nos
verificar como a estratégia da simplificacao ¢ utilizada na producdo do DG e como
articula-se com uma ideologia racionalista.

A aparente contradicdo expressa nessa categoria — que parece ancorada a
matriz racional, mas incorpora elementos da matriz simbolica — exemplifica o carater

dindmico do produto que vamos analisar. Diferentes padrdes convergem para a
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producdo de uma forma simbolica massiva e as tensdes sdo caracteristicas da
constituicdo de qualquer género. Ter isso em mente pode ajudar a guiar nossa analise
com mais seguranca. E também serve para mostrar que as categorias que
delimitamos ndo sdo estaticas ou totalmente separadas, mas exibem interconexdes e
relagdes mutuas, interferéncias umas sobre as outras. Nossa diferenciagdo, portanto,
tem um carater organizador e didatico, mais que argumentativo.

Uma das secdoes mais emblematicas nessa busca de simplificagdo ¢
denominada “Trocando em mitdos”. Recebe essa cartola a matéria que versa sobre
um assunto burocratico, legal, politico ou econdmico, mas que ¢ feita com um
enfoque diferenciado, com uma linguagem concreta e pratica, isto €, conectada a vida
cotidiana. “Sdo esses assuntos que ddo o cardter mais util, mais pradtico, mais
palpavel para o DG”, segundo o gerente-geral. A maioria dos produtores considera
esse tipo de matéria o grande diferencial do DG e afirma que elas justificam a
existéncia do jornal, pois sdo algo que, mesmo sendo popular, esta dentro da filosofia
do jornalismo.

Os produtores concordam também com a dificuldade que representa a
producdo de uma matéria dessas. Um deles afirma que “é muito dificil fazer isso,
conseguir explicar um assunto complexo com pouco espago pro texto e com
expressoes mais simples”. Tanto que a maioria das matérias da se¢do € confiada a um
dos reporteres mais experientes e conceituados da redagdo, inclusive por jornalistas
de outros veiculos. Ele proprio explica o processo, enquanto prepara a proxima
se¢do, sobre a Reforma da Previdéncia:

A linguagem ¢ a mais simples possivel. Colocamos junto um
quadro com o servigo: numero de telefones tteis, enderegos, onde
buscar mais informagoes, etc. A dificuldade depende do assunto.
Por exemplo, levei quatro dias para fazer uma sobre o dolar,
explicando como a alta no preco da moeda afetava a vida dos
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leitores. E chato fazer essas matérias, a ndo ser que o assunto seja
muito bom, mas em geral sdo temas muito arduos, complexos. E
bastante complicado, mas ¢ aquilo: trabalhamos mais para que o
leitor trabalhe o menos possivel. A orientagdo € sempre mostrar
como aquilo vai atingir o bolso do leitor ou a vida do trabalhador, o
que muda na vida dele, em que isso lhe afeta (2003, depoimento
oral).

Durante a producdo da matéria que acompanhamos, que ja se arrastava por
alguns dias, o jornalista buscou informacdes na Internet e em outros veiculos,
localizou documentos do Congresso, como leis e decretos, consultou a Constituicao,
entrevistou servidores do INSS, usudrios do sistema, um advogado especialista em
Direito Previdenciario e o presidente da Federacdo dos Trabalhadores Aposentados e
Pensionistas do RS. Com todo o material coletado, ele precisava produzir um texto
que ocupasse apenas uma pagina, com muitas ilustracdes e recursos graficos que
ajudassem a explicar o assunto, utilizando para isso uma linguagem simples, isto &,
substituindo os termos juridicos e técnicos sem alterar o sentido do texto.

Destacamos o fato de que o enfoque de simplificagdo e ligagdo com a vida
cotidiana do leitor também baliza o tratamento dos assuntos politicos e econdmicos
no jornal, como ressalta o editor-chefe:

A politica que entra no DG ¢ a da Camara de Vereadores, com as
conseqiiéncias praticas na vida dos leitores. As discussdes diarias,
o bate-boca entre o Jader e 0 ACM ndo sdo assunto, definimos que
esse tipo de politica nfo entraria e até hoje n3o recebemos
nenhuma reclamagdo dos leitores. A economia também tem um
enfoque pratico, com destaque para a economia popular, como
negociar suas contas, como pagar as dividas, formas alternativas de
renda, etc. (BACH, 2003, depoimento oral).

Sobre a coluna “Trocando em miudos”, o editor afirma que ¢ uma
necessidade o jornalista lembrar de explicar o porqué das coisas: “achamos que tudo
¢ de conhecimento notorio do leitor, o que nem sempre acontece”. Dessa forma esta

justificado o uso de tabelas, graficos, ilustragdes e historias em quadrinhos que



194

permitam ao leitor visualizar os conceitos mais abstratos e 0s processos que eles
envolvem. Mesmo assim, alguns produtores afirmam que a necessidade de
simplificar todos os conceitos acaba gerando uma superficialidade nas abordagens,
até mesmo pelo pouco espago destinado ao texto.
Algumas palavras, por mais dificeis que sejam, podem ser
entendidas pelo contexto, afinal também ¢ nossa fungdo ampliar o
vocabulario deles. (...) Existem palavras de uso obrigatorio,
embora dificeis, entdo temos que explicar, usar imagens, mostrar
mapas, as causas dos conflitos. (...) Mas a necessidade de
simplificacdo acaba gerando superficialidade. Em geral, todos os
assuntos sdo tratados de uma forma relativamente superficial.
Quando tu determinas que o tamanho do texto é curtissimo — no
Didrio mesmo o maior texto ¢ curto — tu ja estds determinando o
nivel de profundidade que queres atingir. Existem coisas que ndo
ha como explicar em poucas palavras. Serdo explicadas pela
metade, mostra o fato, mas ndo explica as razdes. Nao se
contextualiza. Em relagdo ao mundo, por exemplo, sdo umas
notinhas desse tamanho. Dizes o que aconteceu ontem, que o Ariel
Sharom reuniu-se com o fulano, mas quem 1€ ndo entende nada
daquilo. Faz parte do qué este tipo de reunido? Que processo de
paz ¢é esse? (2003, depoimento oral)

Apesar de ndo ser percebida da mesma forma pelos diferentes produtores, a
relacdo entre a simplificagdo e a constru¢do de imagens para explicacdo de conceitos
¢ basica na producdo do DG. Aliada a este aspecto, ¢ de fundamental importancia a
ultima categoria que adotamos para nossa analise e que vamos explicitar a seguir: a
busca da dramatizag¢ao, operagdo simbolica que constitui o melodrama.

A importancia da imagem na cultura popular ¢ demonstrada pelo sucesso que
os espetaculos conhecidos como “melodrama” vao alcangar entre o povo. Uma
mistura de teatro, formas de apresentacdo usadas nos espetaculos das feiras e os
relatos de terror e mistério da literatura oral, o0 melodrama apela para as emogdes do
publico através da montagem de uma cena, com a interpretagdo dos atores e recursos

visuais que induzem a uma realidade ficcional. Para Barbero, o melodrama ¢ “o

vertice do processo que leva do popular ao massivo”, constituindo um lugar de
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aparicao das massas, mas apelando para uma memoria narrativa e gestual populares, e
contrariando a moral burguesa que defendia o controle dos sentimentos (1987, p.125).
Entre o circo e o teatro, o melodrama constitui o género basico da comunicacao
popular massiva e vai dar origem as mais diversas manifestagdes das industrias
culturais modernas.

No melodrama, o gestual e a aparéncia sao primordiais para atingir o publico.
Inicialmente, os cartazes, a mimica e outras estratégias foram usadas para burlar a
proibicao dos didlogos nas apresentacdes, criando um espetaculo visual e sonoro
(MARTIN-BARBERO, 1987, p.126) com economia de linguagem verbal ¢ muita
musica, danga ¢ pantomima. A expressao corporal € o exagero nos gestos eram
importantes para efetuar a comunicagdo das idéias, bem como os efeitos especiais
oOticos e sonoros que estimulavam as sensagdes no publico, ajudando a criar o clima
da historia.

Segundo Barbero, a estrutura dramatica do melodrama e sua operagdo
simbodlica comportam quatro sentimentos (medo, entusiasmo, pena € riso), aos quais
correspondem quatro tipos de situacdes (terriveis, excitantes, ternas e burlescas), que
sdo sensagdes vividas por quatro personagens basicos (traidor, justiceiro, vitima e
bobo) e que, ao juntarem-se, realizam uma releitura de quatro géneros: novela negra,
epopéia, tragédia e comédia. Em sua operacdo simbolica, o melodrama busca a
intensidade as custas da complexidade. Desse modo, utiliza sistematicamente duas
operacdes: esquematizagdo, ou seja, a criacdo de esteredtipos que permitem a
experiéncia dos leitores com os arquétipos do imaginario popular, e polarizagdo, ou
“reducdao valorativa dos personagens a bons e maus”, que visa relagdes de

identificacio e projecdo do publico (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 128). Também
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Morin identifica no processo de vulgarizagdo uma tendéncia ao maniqueismo, isto €,
uma polarizagdo mais nitida, uma acentuagdo do antagonismo entre bem e mal (1984,
p.55)

Nessa operagdo simbolica da dramatizagdo, confirma-se o intuito
simplificador do melodrama. Sob nossa perspectiva, a estrutura narrativa do
melodrama, adaptada para o jornalismo popular, cumpre a fungdo de simplificar as
questdes mais abstratas, promovendo sua reducao aos aspectos cotidianos da vida das
classes populares e possibilitando a énfase no sentido pratico do jornalismo. Como
afirmamos antes, as categorias atuam em conjunto ¢ nao podem ser separadas no
processo de constituicdo do género, mas sdao apresentadas distintamente nesse
trabalho apenas com fins explicativos.

A tese de Barbero ¢ que o melodrama representa uma metafora das novas
relagdes sociais vividas pelo povo no continente latino-americano, na medida em que
contém um movimento de desconhecimento e reconhecimento constante. A busca por
uma identidade pelas classes populares do continente seria representada na estrutura
narrativa melodramatica. E a retorica do excesso constituiria uma vinganga popular
contra a repressdo, contra uma economia da ordem, da poupanca e da retencao
(MARTIN-BARBERO, 1987, p.131) introduzida no continente pela burguesia. A
partir disso, o autor caracteriza o melodrama como uma instancia de mediacdo entre o
folclore das feiras e o espetaculo popular-urbano, isto €, massivo.

Barbero considera que o capitalismo “atropelou moralmente” a economia
popular da plebe, desmoralizou a economia tradicional que considerava o intercambio
uma obrigacdo reciproca entre sujeitos para promover a nova supersticdo de uma

economia natural, auto-regulada, abstratamente mercantil, cujas relagdes se ddo entre
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objetos, ndo mais entre pessoas (1987, p.105). A esse atropelamento o povo
respondeu com protestos simbdlicos, através dos tumultos, do humor, de expressdes
biblicas para legitimar greves e protestos que nao tinham somente objetivos
econdmicos, mas sobretudo politicos. Devido ao peso que a imagem tem na cultura
popular, o autor afirma que as formas simbolicas de luta foram essenciais para
preservar alguns valores basicos da cultura que a burguesia tentava exterminar.

Entretanto, quica resulte mais escandaloso afirmar sem nostalgias
populistas que nessa cultura da taberna e dos romances, dos
espetaculos de feira e da literatura de cordel, se conservou um estilo
de vida em que eram valores a espontaneidade e a lealdade, a
desconfianca das grandes palavras da moral e da politica, uma
atitude ir06nica perante a lei ¢ uma capacidade de gozo que nem os
clérigos nem os patrdes puderam amordagar (MARTIN-
BARBERO, 1987, p.109 — tradu¢@o nossa).

O autor ressalta, assim, a importancia do campo cultural para a preservagao de
um mundo e de uma forma de viver que estavam sendo ameacados por um novo
modo de producdo. As praticas culturais do povo estdo, dessa forma, carregadas de
carga politica, uma vez que a cultura ¢ um campo estratégico na luta por um espaco
articulador dos conflitos, ou seja, ¢ na cultura que a hegemonia aparece como
“processo feito de sentido, de apropriacdo do sentido pelo poder, de seducgdo e de
cumplicidade” (p.85). Um processo inerentemente politico, mas também econdémico,
portanto. E ¢ nessa representatividade sociocultural, nessa ‘“capacidade de
materializar o modo de viver e pensar das classes subalternas” que estd a
importancia e o valor do popular (p.85).

A constituicdo do povo em massa, mais que resultado das lutas populares ou
da resisténcia simbdlica realizada durante séculos pelos estratos populares da
sociedade, acabou sendo causada por necessidades econdmicas do regime capitalista.

Nesse sentido, a utilizagdo do conceito de hegemonia proposto por Gramsci ¢ uma
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das saidas encontradas por varios autores para explicar a utilizagdo das formas
simbolicas nas sociedades contemporaneas. Ao ser incorporado como consumidor, o
povo acaba aceitando a hegemonia de outra classe e inclusive adota alguns dos
valores que nao lhe sdo inerentes como forma de aceitacdo social. Seguimos o
enfoque proposto por Canclini, bastante similar a proposta de Barbero, de que a
cultura € um “instrumento voltado para a compreensao, reprodugdo e transformagdo
do sistema social”, isto ¢, através dela a hegemonia de cada classe ¢ elaborada e
construida (1983, p.12).

A importancia do conceito do melodrama para explicar diversas manifestagdes
das industrias culturais é 6bvia, tanto se analisarmos o cinema ou as telenovelas, as
radionovelas ou o folhetim. E também para uma analise das matrizes culturais
acionadas no jornalismo popular. Um bom exemplo ¢ a relagdo encontrada por
Guillermo Sunkel entre as liras populares — espécie de literatura de cordel
desenvolvida no Chile — e os jornais populares que se desenvolvem no século XX no
pais andino. Para o autor, quatro elementos centrais da estética melodramatica da lira
popular podem ser reconhecidos nos jornais sensacionalistas: drama humano,
descrigcdo detalhada do fato sangrento, exagero no discurso produzido pelas imagens,
e dramatizacao de sentimentos (1985, p.85-86). Desse modo, o autor propde que ha
uma continuidade na estética, na linguagem e na tematica adotadas por essas
publicagdes e os padrdes que eram aplicados nas liras (p.87). Uma reatualiza¢dao do
género melodramatico, portanto.

Sugerimos que os diarios sensacionalistas, desenvolvidos pela
iniciativa empresarial a partir da década de 20, podem ser
considerados como um substituto da lira popular no novo contexto
de uma cultura popular de massas de carater ilustrado. Certamente
os didrios sensacionalistas tém condigdes de producdo (sdo
empresas jornalisticas) e de recepcdo (o publico “de massas”)
distintas da lira popular: mas estes diarios preservam o “espirito”
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do periodismo “poético e sensacionalista” que era a lira popular.
(SUNKEL, 1985, p. 87 — tradug@o nossa)

Nao ¢ possivel deixar de tracar um paralelo bastante similar com o que
ocorreu no Brasil. O uso de titulos grandes para buscar aproximagdo com o
sentimento do leitor, as fotografias destacadas que produzem sensagdes, o uso das
cores e o formato menor em relacdo ao demais jornais (tabldides, em sua maioria) sdo
apenas algumas das caracteristicas que o autor identifica em comum com 0s jornais
sensacionalistas e as liras. Caracteristicas que também percebemos na literatura de
cordel brasileira e nos jornais populares de nosso pais. Ou nos relatos orais da Idade
Média na Europa, nas cangdes populares e na poesia popular que se desenvolveu em
cada continente. Nos aspectos tematicos, as semelhangas continuam: preocupacao
com os idolos de massas do cinema e do esporte, énfase na cronica policial,
desenvolvimento de caricaturas e passatempos, inclusdo de noticias de associagdes e
sindicatos e o uso da fotografia como apoio para o texto (SUNKEL, 1985, p.89).

Segundo Sunkel, o sensacionalismo pode ser definido a partir de trés
elementos: 1) principio de classificacdo e hierarquizagdo das temadticas diferente do
operante na tradi¢do racionalista; 2) apresentacdo das tematicas e dos fatos noticiosos
com recursos graficos desproporcionais ao textos ou com mescla entre os dois; 3)
tratamento das tematicas e dos fatos que sempre explora o lado humano das situacdes,
apelando a subjetividade dos leitores (p.91). Para o autor, tanto a lira popular quanto
o jornal sensacionalista fazem uso dos trés elementos e, por isso, hd continuidade
entre os géneros.

As caracteristicas apontadas por Sunkel para o sensacionalismo sdo derivadas
diretamente da matriz simbolico-dramatica. Por isso, assim como o autor propde a

denominacdo de massivo popular para os jornais que analisa, ndo concordarmos com
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a denominacdo de sensacionalista para o DG. Isso porque acreditamos que o veiculo
ndo tenha somente caracteristicas ligadas a essa matriz, mas também elementos
vinculados a matriz racional-iluminista, como bem demonstram as questdes politicas
e o aspecto educacional, mencionados acima. Um dos objetivos de Sunkel, a
identificacdo da tensdo entre as duas matrizes nos jornais que analisou, também
constitui um objetivo da nossa analise sobre o DG.

Também na percepcao dos produtores confundem-se os critérios que tém
como base a matriz cultural simbolico-dramatica e os itens que dizem respeito ao
canone classico do jornalismo, identificados com a matriz racional-iluminista. Desse
modo, ao responderem ao questiondrio, 75% dos jornalistas identificaram o apelo a
emog¢ao como uma das caracteristicas do jornal e 33,3% votaram na dramatizacao
como um critério importante. Ao mesmo tempo, 83,3% dos produtores acredita que a
objetividade € perceptivel no jornal, 77,7% afirma que a explicacdo de conceitos ¢
visivel, 72,2% percebe uma inten¢do educativa na publicacdo e 91,6% afirma que o
DG tem a clareza como uma caracteristica observavel.

Enquanto 22,2% dos jornalistas apontam a superficialidade como algo
presente no jornal, 50% afirma que h4 uma contextualiza¢do dos dados na publica¢do.
No total das citagoes, 51,65% dos votos identificaram caracteristicas racionais-
iluministas na publicagdo, enquanto 48,35% apontaram no jornal elementos
simbolicos-dramaticos. A identificagdo de critérios variados e caracteristicas das duas
matrizes culturais distintas fez com que 19,45% dos produtores afirmassem que o
jornal ndo ¢ enquadravel em nenhum dos conceitos sugeridos na ultima questdo do

questionario aplicado. Comprovamos assim que os proprios produtores tém
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consciéncia da dificuldade de enquadramento do jornal em um ou outro tipo de jornal
popular (Anexo 3).

Em seu depoimento, o gerente-geral admite que a dramaticidade e a
narratividade sdo questdes importantes na producdo, assim como os critérios de
utilidade e de conexdo do jornal com o gosto popular. Ao analisar uma das edi¢des
publicadas durante a observacgdo, ele afirma concordar com o critério usado para a
manchete, enfatizando o esporte e os temas ligados a dupla Grenal.

A capa esta muito boa e demonstra que a edi¢do estava boa, porque
hé praticamente um bom assunto em cada editoria (...). A aposta na
saida do André foi muito bem feita porque, o que para outros
jornais é, no maximo, uma chamada da capa, para nés pode ser a
manchete. Ndo s6 a importancia que o povo todo da ao futebol,
como um assunto que atrai a leitura, mas pela opgdo que o Diario
faz de apostar em assuntos que a gente sabe que tém apelo e que os
outros jornais t€ém um certo prurido em apostar, no caso o futebol.
Ha uma boa matéria de comportamento também, e isso ¢ muito
legal, porque nos mantemos pautados por aquilo no que 70% da
populagdo estd prestando atencdo: a novela da Globo. E a novela
muitas vezes trata de assuntos que podemos trazer para a vida real e
que dao belas reportagens, como essa dos padres que largaram a
batina para casar (MARTINS FILHO, 2003, depoimento oral).

A televisdo, principal forma de entretenimento das classes populares, ao lado
da musica popular, ¢ destacada. J& a questdo da narratividade e da énfase sobre
historias humanas transparece no comentario sobre a coluna “Planeta Moto”, que
surgiu como um espaco restrito, para falar de um esporte especifico, mas acabou
transformando-se num espacgo onde sdo relatadas boas historias:

Acho legal porque sempre tem boas historias, boas pautas, que
mostram pessoas que gostam de motos, o que elas fazem com sua
paixdo pelas motos. Qualquer pessoa que passa por essa pagina da
uma lida, porque sdo boas historias (MARTINS FILHO, 2003,
depoimento oral).

Ainda sobre a editoria de Esporte, o gerente-geral afirma que ¢ um espago
que “lida com a paixdo do publico”, e por isso ndo pode ser subestimado como ¢ em

alguns jornais que tratam o assunto como um subproduto. Segundo Martins Filho,
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no DG o esporte € um assunto nobre, € tratado a sério. Até porque
sabemos que os homens sdo capazes de trocar de partido, de
mulher, de sexo, de Pais, de planeta, de profissdo. S6 ndo trocam
de time de futebol. E a tunica paixdo que sobrevive no Estado,
depois de terem passado chimangos e maragatos, PDT e¢ PSB,
assim como vai passar a paixdo por PT ¢ PMDB. A tnica que
continuara existindo ¢ a paix@o por Grémio e Inter. A pessoa que
ndo percebe isso estd brigando com a noticia e com a historia. O
tratamento para o esporte aqui no DG ¢ nobre (2003, depoimento
oral).

Assim como o Esporte, também a Editoria de Variedades ¢ criticada por
alguns produtores como um espago menos “Util” do jornal, ao contrario das editorias
de Atendimento ao Leitor, Dia-a-dia ou Policia. Sobre o assunto, o gerente-geral
também tem uma avaliagdo positiva, afirmando que o DG ndo esta preocupado em
impingir os gostos dos jornalistas ao publico, mas sim em compreender os gostos
desse publico. Desse modo, os jornalistas estdo preocupados com a musica sertaneja,
com 0 axé, com as fofocas da televisdo, mesmo que pessoalmente ndo gostem dessas
manifestagdes culturais. Como confirmam os produtores, a “cultura de massa”,
desvalorizada nos demais jornais, ¢ sempre prioridade no DG. Os jornalistas sabem
que precisam levar ao publico um bom produto jornalistico, uma informagdo de
qualidade — ndo no sentido de ndo ser kitsch — mas no sentido de ser adequada ao
publico.

Eles se entregam de corpo ¢ alma a tarefa. E um trabalho que
talvez seja mais dificil ainda, porque nio ¢ o universo deles, ndo ¢é
gosto deles, ndo ¢ algo que eles levem pra casa para escutar nas
suas horas de lazer (MARTINS FILHO, 2003, depoimento oral).

Os exemplos do descompasso entre o consumo cultural de jornalistas e
publico foram presenciados durante a observagdo. As piadas sobre os artistas ¢ as
historias que preenchem a pagina central sdo compartilhadas entre todos na redacao,
com uma atitude de deboche e descrédito para os “idolos” da massa. O caso de uma

modelo gaticha que foi até a redagdo para ser entrevistada ilustra a questdo. As piadas
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sobre a “moreninha sensual”, titulo da matéria, foram constantes entre os reporteres
durante a producdo de uma das edigdes.

Percebemos que o preconceito — muitas vezes velado — dos proprios
jornalistas contra os gostos do publico interfere na produgdo. Assim, muitas vezes a
ironia transparece em legendas, nos titulos e até nos textos, com a utilizacdo do
humor em varias se¢des. Entretanto, ha uma preocupagdo em ndo exagerar, em nao
ferir ou humilhar o publico, mostrando uma postura arrogante como os proprios
jornalistas identificam em outras publicagdes. Por exemplo, evita-se o recurso da
ironia nas matérias de Policia, pois isso poderia parecer “jocoso”, segundo um dos
editores. Mas alguns produtores afirmam que ha, por parte dos proprios jornalistas,
um excesso de paternalismo, isto ¢, os recursos culturais do publico sao
subestimados. Assim, faz-se um humor “bobdo”, piadas “idiotas”, de estilo

N

“pastelao” e matérias excessivamente “simplificadas”, segundo as palavras usadas
pelos produtores.

Humor também tem que ter contetdo, ndo precisa ser sempre
pasteldo. As vezes, acho que as nossas tirinhas, por exemplo, sdo
muito 6bvias. (...) Ha um excesso de simplificagdo, a matéria ¢
mastigada demais, com informagdes parciais. Retiramos
informagdes que achamos que ndo serdo entendidas, ao invés de
explica-las melhor. Acho que o jornal poderia ser mais corajoso em
alguns aspectos (2003, depoimento oral).

Obviamente, o humor, como citamos anteriormente, ¢ um componente
essencial para as classes populares, na medida em que contraria a cultura oficial,
letrada e escrita. Percebemos como ¢ dificil para os jornalistas, cujos ideais
profissionais pregam a veracidade e a seriedade na cobertura dos assuntos que
despertam interesse ou sdo importantes para a comunidade, desprender-se da cultura

racional-iluminista para incluir em um jornal questdes relacionadas a estética do
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grotesco, alinhadas a uma matriz cultural que contraria a ideologia da profissao em

muitos aspectos.

A contradi¢ao transparece nos discursos € na producdo diaria do DG, como

nos critérios das fotos de mulheres da capa ou na proibi¢do do uso de fotos de

cadaveres. Esta presente, por exemplo, na afirmacao do gerente-geral para justificar a

inclusdo da Editoria de Policia no jornal. Ao mesmo tempo em que defende a

necessidade de noticiar os fatos policiais, afirma que ha limites que precisam ser

respeitados:

A Policia talvez enfrente a maior dificuldade porque tenha sido
condenada — por uma culpa que ndo ¢ nossa — a carregar uma
heranca indevida dos antigos jornais populares que, na verdade,
eram jornais sangrentos, apelativos, bizarros, escatologicos. A
nossa editoria funciona como se tivesse a necessidade de
demonstrar que é tdo util como qualquer outra editoria do jornal.
Acho que ela ndo tem esta necessidade, porque o leitor do Didrio
entende a editoria e sabe que a Policia tem, dentro do jornal, a
mesma importancia das demais editorias. Por vezes, ¢ até maior,
porque a violéncia que se abate sobre toda a sociedade brasileira ¢
muito mais presente e ameacadora para essa parcela da populagdo
que ¢ o nosso publico (...). No DG eles recebem nao sé a noticia
sobre o crime em si, mas as informagdes sobre a quem recorrer,
como evitar e como proceder caso sejam vitimas da violéncia.
Tentamos fazer da noticia policial, que naturalmente desperta o
interesse humano — ndo porque tenhamos algum tipo de
deformagdo moral, mas porque o crime em si ¢ o resumo da
tragédia, interessa por ser fascinante — uma orientagdo. Também
cabe a editoria de Policia justificar os R$ 0,50 do leitor. No DG
ndo temos nenhum tipo de prurido de usar bem o noticiario
policial, ndo brigamos com a noticia. Sabemos que € algo que vai
interessar a muitas pessoas, que vai atrair leitura, entdo vira
manchete do jornal, sem nenhum peso na consciéncia. Claro que
temos alguns limites bem fortes: ndo usamos fotos sangrentas,
titulos escatoldgicos, ndo apelamos, ndo usamos titulo
sensacionalistas, ndo debochamos do leitor ou da pessoa que esta
envolvida num episodio de violéncia (MARTINS FILHO, 2003,
depoimento oral).

Ou seja, a0 mesmo tempo em que se admite a importancia da dramaticidade

dos fatos, da inclusdo das tragédias humanas e da narratividade presentes nos fait

divers para a producdo do género popular, procura-se compensar a inclusdo desses
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temas com uma funcao pratica, ligada a vida cotidiana dos leitores. O sentido de
servico novamente entra em destaque, sinalizando as questdes politicas e justificando
a funcao social do jornalismo como atividade ligada ao sistema capitalista e surgida
durante o [luminismo. Ao mesmo tempo em que servem para atrair a atencdo do
publico, os dramas pessoais precisam levar informagao — dica uteis e praticas, de uso
imediato — ao leitores, ajudando-os a compreender o mundo em que vivem. A fun¢do
educativa do jornalismo ¢ enfatizada, mesmo quando o objetivo principal da noticia ¢
fornecer fatos interessantes e atrair a leitura, propiciando entretenimento.

A aparente contradicdo estd de acordo com a pratica jornalistica. Como
ressalta Wolf, os critérios substantivos de uma noticia articulam-se em dois fatores
principais: importancia e interesse da noticia. Cada um dos aspectos ¢ determinado
por diferentes fatores, mas sdo essas duas condi¢des que os fatos precisam obedecer
para serem incluidos em um produto jornalistico. Nossa proxima se¢do tratard

especificamente do tema da noticiabilidade no Didrio Gaucho.

4.3.1 A neoticiabilidade em um jornal popular

Nos capitulos anteriores, utilizamos sete categorias para estruturar a analise
da producdo do Didrio Gaucho: credibilidade, representatividade, assistencialismo,
narratividade, predominio da imagem, simplificagdo e busca da dramatiza¢do. Essas
categorias aparecem como caracteristicas fundamentais que identificamos no DG e
que conferem ao jornal seu enquadramento no género popular massivo. Além dessas
categorias, a producao de uma forma simbolica jornalistica conta com a interferéncia
de critérios jornalisticos, que identificamos a partir de Wolf (1995) e que sdo

relativos a concorréncia, ao publico, as rotinas de producdo (produto) e ao produto
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em si (contetido). Os trés primeiros critérios citados por Wolf foram mencionados ao
longo do terceiro e na primeira secdo deste capitulo. Passaremos agora a analise de
como se apresentam os itens referentes ao ultimo critério: conteudo, ou o produto
jornalistico em si.

Em relagdo aos dois principais critérios identificados por Wolf — importancia
e interesse da noticia — acreditamos que a discussdo feita até aqui nos permita
concluir que o DG enfatiza o interesse que as noticias despertam em seu publico. A
importancia da noticia no Didrio esta condicionada ao critério servigo ou utilidade
imediata, mas mesmo assim parece, por vezes, minimizada. Obviamente no
estabelecimento diario da noticiabilidade nas rotinas do jornal esses critérios podem
se alterar e uma noticia muito importante, mesmo que nao seja tao interessante, pode
ser selecionada.

Entretanto, parece que o ponto principal para equacionamento da questao esta
na forma de abordagem das noticias. As categorias envolvidas nesse ponto —
narratividade, busca da dramatizacdo e predominio da imagem - constituem
estratégias para garantir interesse para as matérias que sejam consideradas
importantes. O que permite que uma noticia, sendo importante, também seja
interessante. As rotinas envolvidas na producao que detalhamos anteriormente
comprovam essa percep¢ao. Assim, todo o trabalho dos produtores é fazer com que
as noticias importantes — relacionadas, por exemplo, com a economia — tornem-se
atrativas para o publico. Nao seria outra a fun¢do da se¢do “Trocando em mitdos”,
muito bem percebida pelos proprios produtores.

Como afirma Wolf (1995, p.180-182), a partir das analises de varios autores,

quatro variaveis interferem no estabelecimento da importancia de uma noticia. A
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partir de nossa observagdo, podemos fazer as seguintes consideragdes acerca dos
critérios utilizados no DG. Em relagdo ao primeiro fator, nivel hierarquico dos
envolvidos no acontecimento (WOLF, 1995, p.180), acreditamos que o DG destaque
aquelas noticias sobre as celebridades, como ¢ tonica no conjunto dos jornais, sejam
populares ou nao. Autoridades, artistas, liderangas sociais e culturais, bem como
esportistas, t€m espago cativo nas paginas do DG, especialmente na Central. Mas, ao
contrario dos demais jornais gauchos, ¢ rotina no jornal a inversao dos papéis, com
pessoas comuns sendo algadas a condi¢do de fontes preferenciais e personagens
principais das matérias. Desta forma, o critério pode ser variavel e ndo uma
exclusividade para o nivel hierarquico na determinagdo dos acontecimentos que
serdo selecionados.

O segundo fator identificado por Wolf (1995, p.181) ¢ o impacto do fato
sobre a Nagdo, isto ¢, a capacidade de influir no interesse do pais. Obviamente, esse
critério diz respeito a relevancia do acontecimento dentro do sistema especifico de
valores culturais vigente no local de publicagdo do veiculo e também a questao da
proximidade geografica e cultural das noticias. No DG, o critério de localizacao
geografica ¢ bastante forte na determinacao do ponto de vista das matérias, apesar de
nao haver uma diferenciagao rigida entre as editorias a este respeito. Sendo assim, no
jornal gaucho sdo privilegiadas as noticias regionais e estaduais, com uma énfase
também nas matérias que dizem respeito & Regido Metropolitana de Porto Alegre,
onde o perioddico circula com mais forca. Ainda assim, muitas vezes, noticias
internacionais sdo dadas como forma de reforcar as diferengas locais e fortalecer a
identidade regional do veiculo. Por exemplo, fait divers do mundo todo sdo

noticiados na coluna “Mundo Doidao”, localizada nas paginas da Policia. Mais que a
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distancia geografica, sdo os aspectos inusitados dos fatos que permitem sua selegao,
isto é, ha uma relevancia maior do critério de distancia cultural.

Também a quantidade de pessoas envolvidas pelo acontecimento vai interferir
em sua noticiabilidade, o terceiro elemento citado por Wolf (1995, p.182).
Obviamente este critério nao atua sozinho, mas em combinagao com a distancia
geografica e a importancia dos envolvidos. Mesmo assim, esse ¢ um critério
interessante para justificar a presenga constante de matérias sobre o SUS ou sobre a
violéncia generalizada em determinados bairros no Didrio. Mesmo trazendo como
gancho casos especificos, os jornalistas sabem que as situagoes descritas sdo comuns
e atingem comunidades inteiras que vivenciam os mesmos problemas.

O ultimo fator citado por Wolf como condicionante da importancia de uma
noticia diz respeito as conseqiiéncias do fato, ou seja, a “relevancia e a
significatividade do acontecimento quanto a evolug¢do futura de uma determinada
situagdo” (1995, p.183). Também este critério ndo atua isoladamente, mas em
conjunto com os demais, em processo de negociacao permanente. Assim, fatos que
tém conseqiiéncias Obvias e sérias serdo mais facilmente noticiaveis, como por
exemplo, as eleicdes ou as trocas de comando em instituicdes publicas. Se as
conseqiiéncias de um fato tiverem interesse para muitas pessoas, maior ¢ a chance de
ele ser noticiado. Com base nessa premissa, que diz respeito também ao interesse do
publico, a noticia da troca de comando no Grémio recebeu trés manchetes no periodo
em que observamos as rotinas no DG.

Como afirmamos anteriormente, o interesse que as noticias provocam tem
estreita relagdo com a imagem do publico construida pelo jornalistas, mas também a

importancia do fato ¢ balizada por essa percepcdo. Mais que os critérios dos
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jornalistas, ¢ a percep¢dao que eles tém de estarem a servico de um publico
diferenciado que os impele a escolher os fatos noticiaveis no DG. E que os leva a
determinar uma série de rotinas para ampliar a atratividade desses acontecimentos
junto ao publico leitor.

Voltamos ao aspectos citados por Brudna como essenciais na constituicdo do
produto Didrio Gaucho. Apesar de exibirem um nitido enfoque mercadoldgico,
relacionado a constitui¢do do jornal como um produto que tem a finalidade de dar
lucro a uma empresa, esses pontos esclarecem a visdo que os produtores adotam e os
critérios estipulados empresarialmente para o veiculo. Na verdade, mais que critérios
jornalisticos, esses quesitos constituem a formula adotada para a producao do género
jornalistico popular, representado pelo DG. Relacionados com as categorias
delimitadas em nossa analise, os cinco pontos resumem as principais estratégias da
equipe do DG. A facilidade, relacionada com a linguagem simples; a identificagao,
que leva o jornal a abordar assuntos que fazem parte do cotidiano do leitor; a
emoc¢ao, conferida através de um tratamento da noticia para atrair a atengao do leitor
por meio do apelo emocional; o servigo, que tem o objetivo de facilitar o dia-a-dia do
leitor; e a diversdao, promovida através do carater de entretenimento e narratividade,
mas também através das dicas sobre opcdes de lazer com pregos acessiveis
(BRUDNA, 2001, p.15).

Cientes de que qualquer tema pode ser importante, desde que seja
apresentado de uma forma especifica, muitos jornalistas ndo escolheram os assuntos
que devem receber prioridade em um jornal popular no questionario aplicado (Anexo
2). Alguns chegaram a escrever que todos os temas deveriam ser noticiados, desde

que “da forma adequada”. A maioria dos produtores, entretanto, escolheu os temas
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que julgou mais importantes, destacando — com unanimidade — trés itens: problemas
e campanhas de satide publica, problemas no servigo publico em geral e resultado de
competi¢des esportivas. Além desses temas incluidos no questionario, os produtores
fizeram questdo de sugerir outros assuntos, entre eles a “vida real”, isto €, servigos
que tivessem utilidade para o publico.

A partir de nossa observacao, percebemos que a noticiabilidade em um jornal
popular, assim como nos demais veiculos jornalisticos, gira em torno da importancia
e do interesse que os jornalistas acreditam que os fatos possam ter para o publico. A
diferenga principal, em nosso entendimento, ¢ que os jornalistas consideram que o
publico de um jornal popular ndo compartilha do mesmo codigo cultural e interesses
dos produtores, ao contrario do que ocorre com os jornais de referéncia, nos quais os
jornalistas acabam noticiando aquilo que lhes interessa, uma vez que acreditam que o
publico ¢ da mesma classe que eles proprios. Por saberem que o publico tem
interesses diferentes dos seus, os jornalistas de um veiculo popular tentam
estabelecer outras formas de contato com os leitores, entre as quais a interatividade e
o uso das fontes nao-oficiais destacam-se como estratégias privilegiadas. Pode haver
al um interessante ponto para o debate, mas essa ¢ uma questdo que deixamos
apontada para trabalhos posteriores.

O que efetivamente verificamos no Didrio Gaucho é que algumas idéias
preconcebidas pelos diretores do jornal, de acordo com o paradigma dos novos
jornais populares de qualidade (GINER, 2003), realmente sdo seguidas pelo restante
da equipe. Por exemplo, a idéia de que, assim como na Polonia ou em Portugal, o

publico de um periédico popular € constituido por gente comum, que ndo tem

educacdo universitaria e que exibe pouco interesse por politica (GINER, 2003).
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As semelhancas entre o discurso dos gestores do DG e os objetivos
estabelecidos pelo modelo comum a todos os novos jornais populares massivos
editados pelo grupo Innovation — entre eles o carioca Extra — ¢ grande. Um dos
critérios destacados ¢ exatamente o sentido de servico, de utilidade que um jornal
popular precisa ter, ponto central — como vimos ao longo de nossa analise — também
nos discursos dos produtores do DG:

1. Somos um periddico popular, para o mercado massivo. Nosso
principal objetivo é que o leitor passe uma hora de entretenimento.
Conseguiremos esta meta mediante textos, ilustragdes,
curiosidades, e distintos tipos de concursos.

2. Se a primeira tarefa ¢ o entretenimento, a segunda ¢ a
informacdo. O leitor deve encontrar em nosso periddico um
conjunto de noticias importantes. A localizagdo das noticias no
periodico deve ser distinta a do outro jornal do grupo. A
informagdo politica e de gabinete estara menos exposta que as
noticias sensacionalistas.

O objetivo mais crucial ¢ dar aos leitores toda a informagdo
necessaria sobre as noticias, de maneira que saibam o que se
passou. O mais importante é que os leitores possam, ainda que
brevemente, ler tudo o que viram na TV no dia anterior.
A televisdo ndo s6 ¢ a principal fonte de informacdo, como
também, em grande medida, o veiculo que marca critérios de
percepcdo  social sobre a importancia das  noticias.
Se algo ndo esteve na TV, para nossos leitores significa que ndo foi
importante.

3. A terceira, essencial, missdo de nosso periodico, € oferecer
informagao 1til aos leitores — onde comprar algo mais barato, como
criar os filhos, onde ir num sabado a noite, que tipo de libro ler.
4. Educar os nossos leitores € nossa quarta tarefa. E isso significa
informa-los sobre as institui¢des politicas de um pais democratico,
as mudancas na civilizagdo (desde computadores a restricdes da
soberania dos paises), fatos e costumes sociais (AIDS,
homossexualidade, uso de drogas, etc.) (GINER, 2003, traduco
nossa).

Segundo os especialistas que desenvolveram o projeto de varios jornais
populares em diferentes paises do mundo — incluindo o Didrio Gaucho -, o pior
pecado de um periddico ¢ ser aborrecido, isto ¢, chato. Para eles, o texto interessante
¢ a Unica qualidade que pode prender a atencdo do leitor, sendo, por isso, mais

essencial que a importancia do assunto ou a qualidade das informagdes contidas ali.
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O diretor de um dos periddicos editados sob essa férmula vai ainda mais longe em
sua receita e afirma que um jornal precisa provocar emocdes em seu leitor:
“diversdo, nojo, interesse, simpatia — mas raras vezes temor” (GINER, 2003). O
mesmo critério adotado pelos antigos jornais sensacionalistas, portanto.

Desse modo, observamos que o Diario Gaucho conjuga estratégias
diferenciadas para atingir um publico popular massivo, seguindo a formula
delimitada para varios jornais e, ao mesmo tempo, adaptando esse modelo a sua

realidade local.
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5 A CONSTITUICAO DO GENERO POPULAR MASSIVO

O jornalismo popular parece ter-se reencontrado com o publico neste inicio
do século XXI no Rio Grande do Sul. Um género que muitos acreditavam superado
volta com for¢a total e abocanha um nicho consideravel do mercado estadual,
promovendo rearranjos na concorréncia ¢ ampliando o mercado do jornalismo
impresso como um todo. Como veiculo comercial, o Diario Gaucho centraliza sua
estratégia na manutencdo de um publico massivo fiel para conseguir aumentar sua
participagdo no bolo publicitirio e também em uma progressiva sensibilizacao do
mercado anunciante. A preocupacdo com a publicidade ¢ tanta que uma das unicas
alteragdes no projeto grafico original foi exatamente a redug¢do de paginas, para
compensar a centimetragem inferior de antincios. Desse modo, ha edi¢des do jornal
que saem com apenas 24 paginas, quando os anuncios ndo ultrapassam 900 cm, isto
¢, ndo chegam a quatro paginas. O normal seria a variacdo entre 28 ¢ 32 paginas,
descontando os classificados, que sdao encartados no préprio corpo do jornal.

Entretanto, como percebemos a partir da analise realizada sobre o processo de
producdo do periodico, ndo € apenas o fator econdmico que interfere na pratica
jornalistica realizada no Didrio Gaucho. A presenca das categorias que
estabelecemos como constituintes do género popular massivo na feitura do jornal
afianga nossa percepg¢do inicial sobre a importancia dos fatores culturais que sdo
mobilizados na produgdo das formas simbolicas. Também confirmamos que as

questdes alinhadas ao campo da politica apresentam relagdes com a pratica na

redagdo do DG.
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O detalhamento das condigdes de producao do Didrio Gaucho em relagao aos
quatro aspectos citados por Wolf — empresa, produtores, rotinas e produto — revelou
a totalidade das condig¢des de produgdo do jornal e proporcionou uma visao geral dos
processos realizados. A identificacdo dos critérios da credibilidade, do
assistencialismo, da representatividade, da narratividade, do predominio da imagem,
da busca de dramatizacdo e da simplificagdo no discurso dos produtores, na
organizagcdo das rotinas e nas paginas do jornal comprovam que o DG segue a
tradicdo do jornalismo popular. Ao mesmo tempo, a especificidade com que cada
uma dessas categorias se apresenta no periddico mostra que ele promove adaptagoes
na formula proposta pelo género.

Compreendemos como a estrutura empresarial do grupo RBS e o contexto
socio-historico em que o jornal surgiu delimitaram um tipo de produgdo e certas
condi¢gdes organizacionais. A competicdo mercadologica foi um fator essencial na
constituicdo do jornal e a busca por um nicho especifico de publico motivou sua
criacdo. A estrutura espacial da redagdo, as questdes hierarquicas presentes na
estrutura organizacional, a disputa com os outros veiculos e at¢é mesmo questdes
relativas ao alcance geografico da publicagdo sdo conseqiiéncia dessas condigdes
institucionais e econdomicas. Assim, o contraponto fornecido por Zero Hora baliza as
decisdes institucionais e organizativas que afetam diretamente o DG, o que inclui a
propria criagao do jornal.

Adotamos um conceito do género como o mediador entre a forma simbolica —
o jornal — e as matrizes culturais acionadas em sua producao — simbolico-dramatica e
racional-iluminista. Nessa perspectiva, a questdo cultural soma-se aos fatores

econdmicos e politicos para contribuir com o entendimento do fendmeno. Desse
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modo, percebemos que o produto final do processo jornalistico ¢ resultado de uma
série de fatores que incluem as rotinas produtivas, mas também as posturas
profissionais de seus produtores e as regras implicitas da publicagao.

No caso do DG, a percepcao dos produtores sobre o publico conforma uma
série de atitudes e procedimentos que determinam o resultado do trabalho. Os fatores
politicos presentes na atividade sdao essenciais, uma vez que determinam uma série de
procedimentos com o intuito de garantir a representatividade do popular. As questoes
referentes a representatividade revelam que, efetivamente, a imagem do publico feita
pelos produtores esta nas paginas do jornal. A partir das observacdes relatadas neste
trabalho, concluimos que, apesar de mencionar alguns atores, espagos e conflitos
representados, o DG t€ém como enfoque preferencial a vida cotidiana, simbolizada
pelo popular “nao-representado” de que fala Sunkel. Com algum espago também
para o popular “reprimido”, o jornal pode ser enquadrado no rol dos periddicos
simbolico-dramaticos, segundo a proposta do autor chileno. Verificamos no jornal
um espago para a representacao efetiva do publico imaginado, enquadrado na classe
social a qual pertencem a maior parte dos atores citados — exceto as celebridades e as
autoridades. Mesmo que, em todas as situagdes, o leitor seja apresentado como um
individuo, jamais como um trabalhador integrante de wuma classe social
desprivilegiada.

Percebemos que a credibilidade ainda é uma questdo importante de ser
analisada na produg¢do jornalistica, especialmente em um jornal popular que busca
contrariar o canone estabelecido pelo sensacionalismo. A importancia dessa
categoria sobre as atividades produtivas — demonstrada a partir da discussdo sobre a

objetividade — comprova o uso de estratégias diferenciadas que levam em conta o
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publico que vai ler o jornal. J& as praticas assistencialistas presentes nas publicagoes
populares precisam ser consideradas em sua dimensdo politica, ndo apenas como
critica aos produtores. O cunho assistencialista do periddico, verificado em secdes e
enfoques de matérias, informa, entre outras coisas, que os produtores tém
consciéncia de que os leitores pertencem a uma classe social diferente da deles
proprios e procuram atender aos interesses desse publico especifico.

Em nossa andlise das condicdes de produgdo relativas as rotinas,
identificamos os procedimentos que sao realizados diariamente e que enquadram o
jornal no género popular massivo a partir da existéncia de caracteristicas como o
predominio da imagem ou a narratividade. A énfase no fait divers, a importancia do
leitor como fonte para as matérias, a disposi¢do dos produtores para incluir as
opinides e os fatos relatados pelo publico sdo algumas das atividades que revelam
essa articulacdo entre as diferentes categorias tedricas que conformam o género
popular. As rotinas de producdo do Didrio Gaucho estdo articuladas para também
incluir no produto a simplificacdo e a busca da dramatiza¢do, as duas ultimas
caracteristicas constitutivas do género popular massivo, segundo nossa proposta.

As sete categorias que utilizamos neste estudo serviram para analisar as inter-
relagdes das condi¢des de producdo empiricamente verificadas com o produto final
constituido a partir das rotinas. Efetivamente, era esse o segundo objetivo especifico
delimitado para esta pesquisa. A partir da nossa analise e da efetiva verificacdo da
presencga dessas categorias, comprovamos que o Diario Gaucho reatualiza diferentes
matrizes culturais por meio da adocdo de estratégias de produgdo que o enquadram
no género jornalistico popular massivo. O nosso objetivo geral, delimitado no inicio

desse trabalho, foi alcangado e mantém-se conectado ao problema central de nossa
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pesquisa, que consistiu em definir o género de produgao do Didrio Gaucho. Contudo,
mais que simplesmente classificar um produto jornalistico, conseguimos explicitar os
processos que sdo colocados em pratica durante a atividade jornalistica.
Comprovamos que um género funciona de modo a estabelecer conexdes entre o
imaginario de produtores e receptores e, para isso, mobiliza diferentes referenciais
culturais.

Nossa analise permitiu-nos compreender o modo como uma matriz cultural ¢
acionada por intermédio de uma forma simbolica, a partir das caracteristicas
identificadas no jornalismo popular praticado no Rio Grande do Sul no inicio do
século XXI. Nao queremos, com isso, afirmar que haja apenas uma maneira de
acionar uma matriz cultural em uma forma simbolica. O estudo do Didrio Gaticho
reforga a percep¢ao de que cada forma simbolica encontra a sua realizagdo especifica
dentro do molde oferecido por um determinado género. Além disso, as tensdes
observadas no fazer jornalistico mostram que as contradigdes e as oposi¢oes
verificadas no contexto social estdo dentro dos géneros, uma vez que estes sao
categorias historicas, sujeitas as tensdes que a cultura como um todo sofre.

Por isso, os géneros ndo sdo estaticos. Essa caracteristica historica, que
muitas vezes passa desapercebida nas analises dos produtos comunicativos, explica a
dificuldade que encontramos para caracterizagdo do Didrio Gaticho. Surgido em um
momento especifico, ndo era possivel aos jornal manter a mesma féormula que era
utilizada ha 30 anos em outros perioddicos brasileiros. O contexto especifico de
langamento do produto e as suas condigdes de produgdo acabaram modificando
novamente o género popular. Ainda que as matrizes culturais mobilizadas em sua

produgdo tenham origens bastante antigas, o género popular promove uma
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reatualizagdo das caracteristicas principais dessas matrizes, buscando novos modelos
de acdo e reestruturando a conformacao das formas simbolicas.

A dificuldade de enquadramento do jornal nos conceitos de jornalismo
popular tradicionalmente divulgados (comunitario, alternativo, etc.) levou-nos a este
estudo. O resultado obtido no questionario aplicado corrobora nossa percep¢ao e
revela que também os produtores sentem essa dificuldade de enquadramento do
produto no qual atuam. A divisdo dos produtores na escolha de caracteristicas
referentes as duas matrizes culturais em disputa na forma simbolica representada
pelo Diario Gaticho deixa claro que também eles sabem da dificuldade de
enquadramento do jornal em um ou outro tipo de jornalismo popular. Entre as
citacoes, 48,35% diziam respeito a matriz simbolico-dramatica, enquanto 51,65%
escolheram caracteristicas racionais-iluministas perceptiveis na publicacao.

A divisdo entre as opinides levou muitos produtores a proporem outro
conceito para o jornal, que ndo aqueles citados no questiondrio (13,9%). Alguns
marcaram mais de um conceito para qualificar o jornal (5,55%). Mas a maioria,
41,67%, escolheu o conceito de popular comunitario para o Didrio Gaucho,
enquanto 33,33% dos produtores afirmaram que o jornal ¢ popular massivo. Com
menor representatividade, o conceito de popular de referéncia recebeu 5,55% das
opinides (Anexo 3).

Quanto a terminologia de jornal popular massivo adotada para o DG,
escolhemos essa qualificagdo porque acreditamos que o periddico misture as duas
matrizes populares identificadas por Sunkel: simbolico-dramética e racional-
iluminista. Nosso conceito traz algumas atualizacdes e, em certos aspectos, ndo

corresponde totalmente a categoria estabelecida pelo autor chileno. Mesmo assim,
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com uma perspectiva levemente diferenciada, adaptada a realidade sécio-historica
que encontramos em nosso estudo, acreditamos que a denominagdo seja a mais
adequada para tratar de um veiculo de grande circulagdo, com producdo
industrializada e circulagdao controlada economicamente.

Ao mesmo tempo que exibe um carater marcadamente econdmico, o DG tem
uma estrutura de redacao pequena e processos de producdo que, por vezes, fogem do
ritmo industrial encontrado em outros periddicos. Como j& mencionamos, as
diferencas na linguagem e na apresentagao grafica sio acompanhadas por diferengas
na estrutura hierdrquica, espacial e, principalmente, por uma diferenciacao na selecao
dos assuntos e das fontes, em relagdo ao jornal de referéncia do grupo RBS — Zero
Hora.

Entre as diferentes nomenclaturas que apresentamos aos produtores do DG,
trés delas ndo foram escolhidas, especialmente porque deixam claras as intengdes
politicas da publicagdo: popular alternativo, ideoldgico e politico. Concordamos com
os produtores sobre um ponto: nenhuma dessas denominagdes descreve com clareza
e totalidade o que ¢ o DG. Uma quarta categoria nao foi escolhida por nenhum dos
produtores porque ¢ a denominagdo usualmente utilizada pelos criticos da
publicacao: popular sensacionalista. Como ja explicamos anteriormente, também
descartamos essa nomenclatura por seu carater pejorativo e sua falta de exatidao,
uma vez que todos os veiculos objetivam provocar sensagdes em seus publicos.

A partir do nosso estudo, acreditamos que o DG ndo pode receber o titulo de
popular de referéncia, em primeiro lugar porque ha uma contradicdo na expressao
que revela o mesmo preconceito que identificamos nos criticos quando diferenciam

os jornais “sérios” dos “sensacionalistas”. Se um jornal é popular ndo pode, segundo
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esses criticos, ser de referéncia. O nosso ponto vai além: ndo acreditamos na
diferenciacdo entre jornais de referéncia e jornais populares'. Sob nossa perspectiva,
propositadamente invertida, seria melhor falar de jornais populares e ndo-populares.

Ja o conceito escolhido pela maior parte dos produtores, popular comunitario,
nao pode, segundo nossa opinido, ser aplicado ao DG, uma vez que o periddico ¢ um
veiculo comercial, editado por um grande grupo empresarial ¢ com vinculagdes
econdmicas e mercadologicas importantes. Nao constitui, portanto, o que a literatura
dos Estudos de Jornalismo considera como um veiculo comunitario, denominagao
atribuida a jornais produzidos comunitariamente € ndo por profissionais contratados
que atuam sob um ritmo e uma organizacao industrial, como ¢ o caso do Didrio
Gaucho. Ainda que a preocupagdo de prestacdo de servigo e representacdo das
comunidades, comum aos veiculos comunitdrios, possa estar, de alguma forma,
presente no projeto do jornal.

Comprovamos, a partir da observagdo efetuada, que um género ¢ moldado
pelas expectativas e intengdes de produtores e leitores, simbolizadas pelo pacto de
leitura que se estabelece em torno da forma simbolica. Apesar de ter caracteristicas
comuns aos periodicos classificados como “populares de qualidade”, segundo o
nome atribuido por Giner, o DG apresenta alguns elementos proprios, derivados da
sua propria constituicdo e localizacdo social, cultural, temporal ¢ geografica. Assim,
apesar de seguir a risca a formula empresarial e mercadoloégica dos jornais populares
do século XXI, o Diario Gaucho estabelece relagdes proprias com seus leitores e

também com seus produtores.

' Na obra O jornal: da forma ao sentido, Mouillaud caracteriza a “imprensa de influéncia
dominante” (1997, p.200), também chamada de imprensa de elite ou “burguesa”, segundo Eliseo
Verdn, como aquela que tem o poder de estabelecer referéncias para o mundo social.
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A linguagem acessivel, os textos curtos, a descri¢ao detalhada de cenéarios e a
narracao de fatos sdo caracteristicas que nao foram inventadas pelo Didrio Gatucho,
mas fazem parte da formula que identifica o género popular. A énfase no
entretenimento permanece, mas a incorre¢ao ou a invengao simples de fatos nao ¢
mais aceita como uma pratica comum ao jornalismo popular, em especial porque
esse tipo de atividade distanciava o género do jornalismo e foi o alvo principal das
criticas e da perda de credibilidade dos antigos jornais sensacionalistas.

Por constituir um produto vendavel, o jornal popular ¢ julgado por seus
leitores, um julgamento que se faz diariamente nas bancas e que ¢ computado através
das vendas. Desta forma, a concorréncia com os outros veiculos ¢ sempre um ponto
vital na constituicdo desses veiculos, ainda que eles saibam que t€ém um publico
diferenciado. Entretanto, como sao dirigidos ao leitor comum, os jornais populares
necessariamente precisam vender tanto ou mais que os veiculos dirigidos a elite. Para
obter sucesso nas vendas, ¢ fundamental que o jornal jamais seja relacionado com
qualquer movimento ou partido politico, o que poderia afugentar os leitores. Por isso
a preocupagao dos gestores em reafirmar que ndo had nenhuma interferéncia politica
no estabelecimento das rotinas produtivas, situacdo existente na pratica, como
comprovou nossa observagao.

Como o principal critério, sob essa perspectiva empresarial, € o interesse do
publico, um bom jornalista é aquele que consegue noticias interessantes para o leitor.
O profissional precisa ter como compromisso produzir um veiculo interessante, que
sirva de entretenimento, mas que também tenha uma funcdo pratica para o leitor.
Entretanto, ndo pode deixar de fazer jornalismo, isto €, ndo pode deixar de noticiar o

que efetivamente aconteceu, ainda que de forma narrativa e com recursos variados.
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Percebemos que as influéncias culturais, decisivas para o sucesso do projeto editorial
e para o alcance de publico, tém uma motivacdo econdmica, transparente no “modelo
de negocios” adotado por esses jornais.

Desse modo, nossa critica do modelo proposto vai além do enfoque no
entretenimento. O jornalismo impresso pode adaptar sua linguagem para concorrer
com veiculos eletronicos ou digitais e atrair a atencdo do publico para as questdes
que sdo importantes em sua vida — individual, mas sobretudo, coletiva. Entretanto, a
formula que privilegia o aspecto interessante em detrimento da importancia social
que devem exibir as noticias pode colocar em risco a propria sobrevivéncia social da
atividade. Ainda que todos os relatos meregam um tratamento para tornarem-se mais
atrativos, alguns assuntos ndo podem ser deixados de lado com a desculpa de que sao
aborrecidos ou ndo atraem o interesse do publico. Sob pena de o jornalismo
estabelecer como sua tUnica funcao o entretenimento. Que, diga-se de passagem, ¢
melhor cumprida pela industria cinematografica e pela televisao.

Nossa critica perpassa a abordagem econdmica da noticia como produto
vendavel. Acreditamos na legitimidade do jornalismo popular como género que,
efetivamente, busca a representacao das classes sociais que estdo a margem das
decisdes politicas. Esse viés precisa ser destacado nos veiculos, ao contrario do que
fazem muitos produtores, que escamoteiam as questdes politicas para ndo contrariar
interesses estabelecidos. Concordamos com os produtores do DG que afirmam ser
necessario e positivo o posicionamento do jornal em favor do publico leitor, mas
nossa pesquisa parece indicar que esse compromisso ndo se reduz a uma estratégia

comercial.



223

As noticias que realmente importam ao publico leitor ndo podem ser
substituidas ou deixadas de lado com a desculpa de que ndo atraem o interesse de
classes culturalmente desfavorecidas. Como bem lembram vérios produtores,
qualquer assunto pode e merece ser abordado, desde que o seja de uma forma
honesta e correta. Parece-nos que a falta de interesse estd muito mais nos proprios
jornalistas que no publico leitor. Assim como também esta nos produtores a falta de
entendimento de questdes importantes socialmente, mas que nao recebem uma
abordagem adequada, sendo reduzidas a fatos desconexos em textos superficiais e de
ma qualidade. De acordo com a andlise realizada, a busca da simplificagdo nao serve
como justificativa para informagdes incompletas, equivocadas ou simplesmente
incompreensiveis.

A rigidez da formula adotada nos diarios populares acaba por impedir a
criatividade e a ousadia dos produtores. Faltam idéias e inovagdes, porque as regras
sdo tdo rigidas que ninguém ousa ultrapassa-las. A pergunta feita por um dos
jornalistas entrevistados sinaliza a questdo: “é necessario que sempre haja uma foto
de mulher na capa do jornal? O publico deixarda de compra-lo por isso?”.
Acreditamos que nao, exatamente porque ha coisas no DG que identificam os leitores
com a publicagdo. Como lembra Fontcuberta, sdo os leitores que escolhem o jornal,
nao o contrario.

E os leitores do Didrio Gauicho continuam escolhendo o veiculo porque nele
véem os assuntos que lhes dizem respeito. Uma parte da realidade das periferias das
cidades da Regido Metropolitana, efetivamente, estd no jornal. Uma parte do leitores
também pode ser encontrada nas paginas. Temas como a religiosidade popular —

expressa nas colunas didrias assinadas por representantes de quatro diferentes
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religides (catolica, luterana, espirita e umbanda) — ou as narrativas orais de terror
contadas de pai para filho tém espago garantido, e o leitor pode contribuir na coluna
“Historias de outro mundo”. O humor permeia todas as paginas, desde a capa,
passando pelas charges e ilustragdes, historias em quadrinhos, colunas de piadas,
legendas de fotos, até a contracapa. Palavras-cruzadas e leitura de fofocas sobre
celebridades, hordscopo, consultério sentimental, dicas sobre direitos civis, beleza e
saude, trovas e poesias, fotos de aniversarios e dos filhos, além de declaragdes de
amor, estao espalhadas pelas paginas diariamente. O sexo também aparece, ainda que
pautado de diferentes formas: como um apelo, através das fotografias sensuais, e
como uma orientagdo, através da coluna que responde a duvidas dos leitores. O
jornal ja conseguiu, inclusive, promover o casamento de varios leitores, através de
sua coluna “Coracgoes Solitarios”. Casamentos reais ¢ oficiais, documentados e
noticiados pela publicacao.

Uma reporter chega a afirmar: “o leitor é mesmo o dono do jornal. Tém mais
liberdade de vir aqui que em outros orgdos. E o que aprendemos ultrapassa o
jornalismo. Temos historias de vida espetaculares, li¢oes diarias”. Para os
produtores, trabalhar em um jornal popular pode ultrapassar o simples fazer
jornalistico e converter-se em uma fun¢ao “humanitaria”, segundo as palavras deles.
“Lidar com as essas pessoas mais humildes ensina a gente a ndo tomar decisoes
precipitadas”, ressalta um fotdgrafo, ou, como afirma um editor: “desenvolvemos
uma espécie de humildade, porque acabamos conhecendo um universo diferente do
nosso”. O jornal acaba constituindo, para os jornalistas, um espago que “dd voz a
essas pessoas. Nos mostramos como elas estdo sendo maltratadas”. E a relagdo dos

jornalistas com o leitor também ¢ bastante diferente, segundo os produtores. “E mais
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emotiva, mais proxima”, define uma produtora. Outro produtor conclui que “no
jornal de referéncia, como na ZH, por exemplo, o leitor é invisivel, enquanto no
jornal popular ele chega mais perto, literalmente” (2003, depoimento oral).
Comentarios que evidenciam outras preocupagoes, além da questdo econdmica.

Sabemos que a manutencdo de uma estrutura jornalistica sem o aporte
financeiro ¢ dificil, talvez quase impossivel no mercado capitalista que temos em
nosso Pais. Por esse motivo, dificilmente as iniciativas das classes populares em
jornalismo impresso conseguem ter o impacto e¢ o indice de leitura das iniciativas
privadas. Esta ai o Brasil de Fato, tentativa audaciosa de edicdo de um periodico
ligado aos movimentos sociais, mas com pouco tempo de vida para comprovar a
viabilidade do projeto. Talvez a experiéncia mais exitosa no sentido de conjugar o
saber profissional do jornalismo com a efetiva participagdo das comunidades
envolvidas — além das radios comunitarias que se espalham pelas comunidades de
baixa renda de todo o Pais — seja o site Viva Favela, experiéncia desenvolvida por
uma ONG no Rio de Janeiro em varios bairros de periferia. Entretanto, devido a
situacao social brasileira, o acesso a Internet ainda ¢é restrito.

Entretanto, além das dificuldades financeiras, acreditamos que exista um
grande preconceito contra o jornalismo popular entre os jornalistas. Um preconceito
que reflete os ideais iluministas de diferencia¢do de classe através da cultura letrada
— ideologia que ¢ a base do jornalismo como profissdo e como difusdo de informagao
que conduz a melhoria social. Como percebe Sunkel na analise dos jornais chilenos,
a esquerda marxista ndo aceitava diferentes formas de representagdo do popular,
tampouco a inclusdo da vida cotidiana como espaco de conflito e disputa.

Acreditamos que a mesma dificuldade perpassa as criticas feitas por profissionais do
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jornalismo e da academia, formados sob o ideal iluminista da educagdo formal, que
delega ao jornalismo um papel educador que, na realidade, tenta impor a cultura
letrada as classes populares.

Durante a década de 70 ndo foram poucas as iniciativas de jornalismo
alternativo ou politico de cunho popular, mas qual delas realmente teve um indice de
leitura expressivo entre as camadas populares? Talvez os jornais sindicais, em seu
conjunto, tenham conseguido acesso as populagdes mais carentes. Mas mesmo essas
publicacdes nao contavam, efetivamente, com a participacdo popular, isto ¢, dos
leitores na sua produgdao. Nao estamos, com isso, menosprezando a importancia dos
fatores operacionais do jornalismo, mas cremos que os fatores culturais tenham um
peso efetivo em seu insucesso que a maioria dos jornalistas parece nao reconhecer.

Os produtores do Didrio Gatuicho afirmam que o jornalista precisa conhecer a
realidade sobre a qual vai falar. No jargao da profissao, ¢ preciso meter o pé no barro
para fazer um jornal direcionado as classes populares. Mas dizem também que
podem muito bem realizar essa tarefa sendo profissionais contratados para isso, com
qualificacdo formal que permita a eles refletirem sobre o trabalho e sobre as
implicacgdes éticas da atividade. Nao acreditam, portanto, que seja necessario para o
jornalista ser da classe popular para trabalhar num jornal popular.

Ao mesmo tempo em que afirmam isso, criticam com veeméncia 0s
pesquisadores que ndo sdo jornalistas e que falam sobre o jornalismo. Um dos
produtores chegou a afirmar que ha “muitos intelectualoides falando sobre
Jjornalismo popular sem nunca terem folheado um jornal popular”. O que nos intriga
¢ a diferenga de raciocinio para duas questdes que nos parecem ter a mesma solugao.

Mesmo nao compartilhando da ideologia do campo a ser observado, tanto o jornalista
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quanto o pesquisador podem desenvolver uma analise sobre a realidade social
percebida. Além disso, os métodos do jornalismo nao sdo idénticos aos da ciéncia e,
por isso, talvez seja necessario ir até a vila, mas seja possivel falar do jornal estando
fora dele.

Nossa experiéncia anterior na redacdo do jornal facilitou a realizagdo do
trabalho, pois tinhamos o pré-requisito que os proprios jornalistas apontavam como
essencial para o estudo: o conhecimento pratico da atividade. Outra questdo que
auxiliou nossa entrada na redagdo foi a necessidade de legitimagdo do veiculo junto
ao meio académico, até por questdes mercadologicas. Afinal, as criticas ao jornal
incomodam os jornalistas, apesar de suas constantes declara¢des de ndo valorizagao
do saber teorico.

Cremos que a deslegitimagdao de uma atividade ou forma simbolica por sua
relagdo com um padrao estético e cultural diferente ou, mais exatamente, por sua
relagdo com os gostos das classes populares seja um grave erro no campo académico.
Historicamente, a cultura massiva tem sido objeto de um olhar cientifico enviesado,
exatamente porque sua producdo estd subordinada a uma logica capitalista e
representa a dominagdo politica a que sdo submetidas as classes populares.
Acreditamos que essa seja uma visao estreita, ja superada, tanto nos Estudos de
Jornalismo, quanto nos Estudos Culturais, e também relativizada na Economia
Politica. Um pesquisador ndo pode ignorar um fendémeno de comunicagdo por nao
concordar com sua légica de produgdo. Nosso trabalho é exatamente desvendar tais
logicas, ampliando o conhecimento dos produtores, audiéncias e pesquisadores sobre
elas. Os trabalhos publicados recentemente (GUARESCHI-BIZ, 2003) e aqueles em

andamento ou ja realizados nas universidades (MELLO, 2001; VIOLLI, 2002) sobre
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o Diario Gaucho indicam que a academia estd atenta ao fenomeno do jornalismo
popular e pronta para incluir o assunto nas suas discussdes.

A ideologia profissional de valorizagdo do saber pratico, de certa forma,
perpassa nossas escolhas metodologicas, afinal foi a atividade didria em um jornal
popular que nos impulsionou na dire¢do do estudo desse género de produgao
midiatica. De certa forma, compartilhamos com os produtores do DG a idéia de que
para estudar o jornalismo € preciso ter vivenciado as situacdes conflitivas e de tensao
que condicionam o trabalho. Mas acreditamos que s6 a vivéncia pratica ndo seja
suficiente para dar conta das relagdes que interferem no processo. E fundamental que
haja um reflexao critica dos produtores sobre a sua propria pratica.

Este trabalho ¢ uma tentativa de estabelecer uma ponte entre o conhecimento
pratico e o conhecimento teorico, pois acreditamos que sé a conjugagao dos dois

pode nos levar ao saber efetivo e a uma praxis mais critica e ética do jornalismo.
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Cargo: Idade: Tempo de profissao:

1. Ja trabalhou em jornais (ou outros veiculos) que ndo sio considerados populares?

2. Na sua opinido, qual ¢ a principal diferenca entre jornais populares e jornais nao
populares, geralmente chamados “de referéncia”?

3. Vocé acha que o Diario Gaticho ¢ um jornal popular? Por qué?

4. H4 alguma coisa que poderia ser melhorada no DG para que ele se tornasse ainda
mais popular? O qué?

5. A partir da sua experiéncia profissional, como vocé definiria a objetividade
jornalistica?

6. A partir dessa defini¢do, o DG € um jornal objetivo? Por qué?

7. O fato de o DG ser ou ndo objetivo interfere na credibilidade junto aos leitores?
Aumenta ou diminui a confianga dos leitores na publicagdo?

8. Na sua opinido, existe alguma importancia social para a existéncia dos jornais
populares? Qual?

9. Como deve ser o lide do DG para ser um bom lide? E igual aos lides de outros
jornais?

10. Como vocé definiria a linguagem usada no DG? Qual ¢ a principal diferenca dela
para a linguagem que, por exemplo, ¢ usada na Zero Hora?

11. Para muitos jornais populares, a aproximagdo com a linguagem oral ¢ fundamental.
Dessa forma, passam a utilizar girias, palavrdes, expressoes idiomaticas. Vocé
percebe isso no DG? De que forma?

12. Comumente, os tedricos identificam o jornalismo popular com uma linguagem mais
narrativa — contar historias — enquanto o jornalismo de referéncia ¢ mais objetivo,
traz informagdes sobre um fato. O que vocé acha disso? Vocé percebe essa distingao
na linguagem de jornais como o DG e a ZH, por exemplo?

13. A questdo narrativa ¢ muito relacionada, na América Latina, com o melodrama, uma
forma de espetaculo medieval que encontra sua atualizag¢do nas telenovelas. A
estética melodramatica apela para o exagero gestual, para a aparéncia, para a divisao
dos personagens entre bons e maus, para a simplificagdo de situacdes, sempre com
intengdo de provocar sentimentos e sensagdes fortes na platéia através de sons e
imagens. Vocé acha que o DG aproveita tragos dessa estética? De que forma?

14. Na sua opinido, ha predominancia da imagem sobre o texto no jornal? O que vocé
acha desse critério?

15. Na sua opinido, qual a razao para a publicacdo diaria de uma foto sensual de mulher

na capa? O que vocé acha dessa estratégia?
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242

O uso das ilustragdes pelo jornal, em especial por sua fungdo narrativa de descrever
situagoes e fatos, parece-me bastante especifico. O que vocé acha desse recurso?

O jornal nao publica fotos de cadaveres, mas, ha algum tempo, quando ndo havia
outra op¢ao de foto, um mosaico era usado para esconder os corpos. O que vocé€ acha
dessa mudanga?

Em relacdo as mulheres, as fotos, em geral, ndo sdo tdo ousadas como em outras
publicagdes. O que vocé acha desse critério?

Em geral, os produtos identificados com a estética popular apelam para
manifestagdes que exaltam o aspecto corporal humano, em oposicdo a alma. A
relagdo humanidade-animalidade também é comum, com relatos que descrevem
seres humanos atuando como animais e vice-versa. Vocé percebe este tipo de relagao
no DG?

O humor ¢ uma estratégia identificada com o popular por alguns autores como uma
das formas de oposicao a cultura oficial, que € séria. Serve, portanto, para
ridicularizar o mundo oficial e tudo aquilo que provoca medo. Como vocé percebe o
uso do humor, da ironia e da parédia no DG?

Os produtos culturais populares geralmente recorrem ao imaginario popular
composto por lendas, tradigdes, costumes e ritos locais. Voce percebe essa
apropriagao no DG? De que forma?

Na sua opinido, como o assunto da religido ¢ tratado no jornal? Ha destaque para
isso?

Em algumas publicag¢des populares, a questao educacional é encarada como uma das
fungdes do veiculo. Vocé acha que o DG tem essa intencdo, de educar o leitor?
Como isso ¢ feito, na sua opinido?

Como ¢ feita a abordagem de matérias mais complexas, que utilizam conceitos
abstratos? Vocé considera essa forma ideal ou acha que poderia ser melhorada?

Uma das criticas feitas aos jornais populares ¢ de que simplificam demais as
questdes politicas e/ou econdmicas, provocando uma descontextualizagcdo e uma
fragmentacdo da realidade que ndo ajudam o leitor a entender a dindmica do
processo social. Ao invés de recorrerem aos poderes publicos, os cidadaos passam a
recorrer ao jornal, porque acham que somente assim vao resolver seus problemas.
Vocé acha que esta critica tem fundamento? Por qué?

Muitos veiculos populares assumem um posicionamento engajado na defesa dos
interesses das classes sociais subalternas — o povo — que constituem o seu publico
leitor. Vocé percebe esse engajamento no DG?

Esse posicionamento ndo ¢ uma postura que contraria o ideal da objetividade
jornalistica? O que vocé acha dessa questao?
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28. Alguns autores afirmam que uma publicagdo popular deveria ser feita para a classe
popular, por integrantes da classe popular, com o ponto de vista da classe popular. O
DG ¢ um jornal feito por uma grande empresa, com profissionais contratados para
1SS0 € que, necessariamente, nao pertencem a classe popular. O que vocé€ pensa sobre
isso?

29. Como profissional da comunicagdo, vocé considera importante a experiéncia de
trabalhar num jornal popular? Por qué?
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Anexo 2
Questionario
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Cargo: Idade: Tempo de profissao:

1. Em sua opinido, qual é a melhor defini¢do de NOTICIA? Marque apenas uma opgio.

[ ] forma de narragao dos fatos sociais

[ ] construgdo simbolica do jornalista sobre a realidade

[ ] opinido do jornalista sobre a realidade

[ ]transformagdo, selecao e publicacdo dos acontecimentos sociais

[ ] reflexo da realidade social

[ ] construgdo coletiva da realidade social

[ ]informacao util para a agdo social

[ ] manipulagdo da realidade pelo jornalista, por meio da selecdo e publicacdo de alguns
fatos

[ ] representagdo social da realidade pelo jornalista

2. Cite duas caracteristicas que vocé acha fundamentais num jornal popular:

3. Cite duas caracteristicas que vocé acha que um jornal popular jamais deveria ter:

4. Vocé ja foi elogiado por trabalhar em um jornal popular? [ ] sim [ ] ndo

5. Vocé ja foi discriminado ou ridicularizado por trabalhar em um jornal popular? [ ] sim
[ ]ndo

6. Em caso de resposta afirmativa, por quem?
[ ] colegas de profissdo [ ]amigos [ ] fontes

[ ] familiares [ ] desconhecidos [ ] leitores

7. Existe alguma vantagem em trabalhar num jornal popular? Qual?

8. Existe alguma desvantagem em trabalhar num jornal popular? Qual?

9. O publico prioritario do Diario Gatcho esta localizado em que classe social?
[ Jelite [ ]média alta [ ] média [ ] média baixa [ ]baixa
[ ] marginalizados

10. Vocé considera-se pertencente a qual classe social?
[ Jelite [ ]médiaalta [ ] média [ ] média baixa [ ]baixa

[ ] marginalizados

11. Marque os temas que devem ser noticiados por um jornal popular:;

[ ] decisdes do Poder Executivo [ ]epidemias

[ ] problemas e campanhas de saude publica [ ] problemas no servi¢o publico em
geral

[ ] celebragdes religiosas [ ] festas comunitarias

[ ] mudangas econémicas [ ] guerras e conflitos em outros paises

[ ] golpes contra o Estado [ ] estelionato contra terceiros
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programagao televisiva
anomalias humanas
debates de questdes publicas polémicas espetaculos culturais
rebelides e seqiiestros crimes violentos

[ ] programagdo cultural []
[] []
[] []
[ ] []
[ ] casamento/ nascimento/ morte de autoridades [ ] reunides do Poder Legislativo
[] []
[ ] [ ]
[] []
[ ] [ ]

catastrofes

casamento/ nascimento/ morte de celebridades decisdes do Poder Legislativo
conflitos urbanos resultado de concursos

resultado de competi¢des esportivas julgamentos e processos criminais
julgamentos e processos trabalhistas julgamentos e processos contra o

Estado

[ ]langamento de produtos de beleza

[ ]liquidagdes e promogdes

[ ] escandalos com celebridades

[ ]jogos de azar e loterias

[ ] descobertas cientificas

[ ] greves e paralisag¢des

[ ] criacdo e promulgagéo de leis e decretos
[ ] fatos que envolvam associa¢des ou movimentos sociais

[ ] langamento de produtos culturais (musicais, artisticos, etc)
[ ] escandalos com autoridades dos poderes publicos

[ ] casos de aberragdes, deformidades e deficiéncias fisicas
[ ] declaragdes de autoridades sobre assuntos publicos

[ ] outros:

12. Em sua opinido, dentre estes temas, quais sdo os cinco mais importantes, por
ordem de prioridade?

13. Numere, por ordem de importancia, os pontos que interferem na defini¢ao das pautas do
Diario Gaticho:

adequac@o da noticia a linha do jornal
rapidez na coleta dos dados

[ ] comprovagdo do fato []

[ ] facilidade de acesso aos dados []

[ ] sugestdo do leitor [ ] fato inédito ou desconhecido
[ ] fato ja noticiado por outros veiculos [ ]tema de importancia social

[ ]tema de importancia econdmica [ ]tema de importancia politica
[ ] informagdo importante para a empresa [ ]interesse do leitor

[ ] questdes polémicas de interesse publico [ ] enfoque diferenciado

[ ] corregdo e credibilidade da informagao [ ]informagdo exclusiva do jornal
[ ]tema educativo ou cultural [ ]outro. Qual?

14. Quais caracteristicas sdo observadas por vocé no Diario Gatcho?

exagero apelo a emogao [ ] expressdes coloquiais

[]

[ ]uso de girias

[ Juso de dados numéricos
[ ]religiosidade

[ ] metaforas

[ ]apelo a imagem
[ ] maniqueismo/ simplificagdo
[ ] contradigdo nas informagdes
[ ] defesa do progresso

[ ]clareza

[ ] dramatizacdo

[]

[ ]Juso de palavroes

[ ]apelo a sexualidade
[ Juso de cores

[ ]explicagdo de conceitos
[ ] referéncias psicologicas
[ ] formalidade

[ ]corregdo

[ ] intengdo educativa

[ ] superficialidade

[ ] contextualizagdo dos dados

[ ] objetividade

[ ] humor/ ironia

[ ]seriedade

[ ] parddia

[ ] oralidade

[ ] exatiddo

[ ]racionalidade

[ ] subjetividade

[ ] posicionamento
[ ]aprofundamento
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[ ] referéncia a fisiologia humana [ ] manipulag¢do de informagdes

15. A partir das caracteristicas ¢ temas identificados, vocé€ afirmaria que o jornal é:
[ ] popular alternativo

[ ] popular massivo

[ ] popular sensacionalista

[ ] popular de referéncia
[ ] popular comunitario
[ ] popular ideologico

[ ] popular politico

[ ] outro conceito. Qual?
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Anexo 3
Resultados do
Questionario



Idade Total Percentual
Até 25 anos 19,5
De 26 a 35 anos 21 58,3
Mais de 36 anos 22,2
36 100%
Tempo de profissao Total Percentual
Até 5 anos 12 33,3
De 6 a 15 anos 16 44,5
Mais de 16 anos 8 22,2
36 100%
Cargo Total Percentual
Editor 10 27,8
Reporter 14 38,9
Fotografo 3 8,3
Arte/ diagramagéao 5 13,9
Auxiliar 4 11,1
36 100%
Percepcgéo do veiculo Sim Nao
Foi elogiado 32 4
Foi criticado/discriminado 30 6
Quem criticou
colegas 27 40,4
amigos 13 19,4
familiares 4 5,9
fontes 8 12
leitores 1 1,5
desconhecidos 14 20,8
67 100%
Ha vantagens 31 5
Ha desvantagens 23 13
Classe do Publico
elite
média alta
média 3 5,45
média baixa 20 36,37
baixa 25 45,45
marginalizados 7 12,73
55 100%
Classe dos jornalistas
elite
média alta 4 10,81
média 27 72,98
média baixa 6 16,21
baixa
marginalizados
37 100%
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Definigao de noticia Total |%
forma de narragao dos fatos sociais 11 31
construgao simbdlica do jornalista sobre a 112,78
realidade
opinido do jornalista sobre a realidade 0 0
transformagéo, selecao e publicagdo dos 2/5,55
acontecimentos sociais
reflexo da realidade social 2|5,55
construgao coletiva da realidade social 25,55
informacgao util para a agao social 11 31
manipulagao da realidade pelo jornalista, por meio 112,78
da selecdo e publicagio de alguns fatos
representagao social da realidade pelo jornalista 6| 17

Votos por ordem de

prioridade
Temas ou assuntos noticiaveis Total |1° [2° (3° |4° |5°
decisdes do Poder Executivo 22 2 2
problemas e campanhas de saude publica 36| 14 5 4 2
celebragoes religiosas 28 1
mudanc¢as econdmicas 31 2 6 4 3
golpes contra o Estado 24
programacao cultural 31 1 1
catastrofes 26 1
debates de questdes publicas polémicas 26 1 5 2 2
rebelides e seqlestros 31
casamento/ nascimento/ morte de autoridades 21
casamento/ nascimento/ morte de celebridades 28 1
conflitos urbanos 33 2 2[ 2
epidemias 33 1 2
problemas no servigo publico em geral 36| 10 5 3] 2
festas comunitarias 34
guerras e conflitos em outros paises 25
estelionato contra terceiros 27
programacao televisiva 34 3 1
anomalias humanas 8
espetaculos culturais 27
crimes violentos 22 1 1 2
reunides do Poder Legislativo 4
decisdes do Poder Legislativo 18 2
resultado de concursos 24
resultado de competi¢cbes esportivas 36 3 2 3 4
julgamentos e processos trabalhistas 7 1
jogos de azar e loterias 23
descobertas cientificas 28
greves e paralisagbes 35 1 1 6
criagdo e promulgacao de leis e decretos 18 1
fatos que envolvam associagbes ou movimentos 32 2 2 2 3
sociais
langamento de produtos culturais (musicais, 27 1
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artisticos, etc)

escandalos com autoridades dos poderes publicos 25
casos de aberragdes, deformidades e deficiéncias 6
fisicas

declaragbes de autoridades sobre assuntos 18
publicos

julgamentos e processos criminais 14
julgamentos e processos contra o Estado 11
langamento de produtos de beleza 6
liquidagdes e promogdes 28
escéandalos com celebridades 21

Cinco temas mais importantes

Vida real - utilidade para o publico - servigos

Seguranca

Educacgao

Transporte

Alimentagéao

Decisoes politicas

Entretenimento - cultura
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Critérios que interferem nas pautas |Citagées [1°|2°|3°|4°|5° |Citagbes como
itens priorizados
comprovacao do fato 31 9| 6 2| 2 19
facilidade de acesso aos dados 23 1] 2 1 4
sugestéo do leitor 33| 2| 8| 7| 3| 2 22
fato ja noticiado por outros veiculos 22 11 1 2
tema de importancia econémica 27 3| 2 5
informacgao importante para a empresa 22 1 2 3
questdes polémicas de interesse publico 32 3| 5 3| 2 13
correcao e credibilidade da informacéao 26 2211 3 8
tema educativo ou cultural 24 11 1 2
adequacao da noticia a linha do jornal 32| 5] 4| 5] 2| 1 17
rapidez na coleta dos dados 25 11 1 2
fato inédito ou desconhecido 31 211 217 12
tema de importancia social 32| 5| 3| 5| 4| 3 20
tema de importancia politica 21 0
interesse do leitor 31|10| 5| 4| 2 21
enfoque diferenciado 30 5| 6 11
informacgao exclusiva do jornal 28| 2 5 4| 2 13

outros motivos

1

1
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Caracteristicas simbodlico-dramaticas observadas |Votos % votos
exagero 1 0,48
uso de girias 7 3,41
religiosidade 15 7,31
metaforas 3 1,46
apelo a imagem 22 10,73
maniqueismo/ simplificagao 10 4,87
contradicdo nas informacoes
dramatizacao 12 5,85
referéncia a fisiologia humana
apelo a emocgéao 27 13,2
uso de palavroes
apelo a sexualidade 8 3,9
referéncias psicologicas 1 0,48
superficialidade 8 3,9
manipulacao de informacdes 1 0,48
expressodes coloquiais 23 11,21
humor/ ironia 17 8,3
uso de cores 28 13,7
parédia 1 0,48
oralidade 9 4,4
subjetividade 2 0,97
posicionamento 10 4,87
Total de citagBes e percentual de votos para 205 48,35%
caracteristicas simbdlico-dramaticas
Caracteristicas racional-iluministas observadas
uso de dados numéricos 11 5,02
defesa do progresso 2 0,91
clareza 33 15,1
explicagédo de conceitos 28 12,8
formalidade
correcao 22 10,04
intengao educativa 26 11,87
contextualizagdo dos dados 18 8,21
objetividade 30 13,7
exatidao 14 6,4
racionalidade 10 4,56
aprofundamento 3 1,36
seriedade 21 9,58
outra: utilidade 1 0,45
Total de citagdes e percentual de votos para 219 51,65%
caracteristicas racionais-iluministas
Conceito de jornal aplicavel ao DG Total Percentual
popular alternativo
popular massivo 12 33,33
popular sensacionalista
popular de referéncia 2 5,55
popular comunitario 15 41,67
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popular ideoldgico

popular politico

outro conceito

5,65

Mais de um conceito

13,9
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Levantamento das
Matérias
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Atores
Representado Nao-representado Reprimido
ambulantes idosos delinqlentes
funcionarios da Telecom |criangas deficientes presidiarios
médicos municipais moradores da periferia traficantes

industriaria alunos carentes cigana golpista

jornalista vitimas de guerra padres que casaram
artesdos Movimento das donas-de-casa suspeitos de crimes

jovens desempregados |dupla sertaneja cantora travesti

psicologa cantores mae que matou o filho
taxistas jogadores de futebol homem que simulou a morte
comerciantes técnicos de futebol acusado de estupros
policiais militares atriz/ ator ladrao morto

ex-pracinhas da FEB corredores de F-1 agressores

funcionarios do Trensurb

conselheiros de clubes

motoboys lideres comunitarios
funcionaria do BB pais de alunos
governador pacientes sem atendimento

Presidente da Republica

voluntarios

sindicalistas

grupo de pagode

Camara de Vereadores

alunos negros

Prefeitura

artistas de circo

fumantes

aposentados

jovens da periferia

sem teto

analfabetos

criangas vitimas de violéncia

personagens de telenovelas

alunos de escola vitima de assalto

leitores do jornal

adolescente ferido

menina com doenga rara

vitimas de doengas ou crimes

colecionador de carros

instituicbes de caridade

Escola Estadual

Igreja Catolica

Total de matérias: 27

Total de matérias: 87

Total de matérias: 21
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Conflitos

Representado

Nao-representado

Reprimido

patrdes X trabalhadores

com Poder Executivo

com a Policia

com empresa

com Poder Legislativo

com a Justiga

com Prefeitura

com outros times

com pirateadores

com diregao do clube

com outros jogadores

com vitimas

com o mercado de trabalho

com a torcida

com a Igreja

com a familia

com a familia

com Poder Judiciario

com o parceiro sexual

como os médicos

adversarios

com as universidades

com as escolas

com a EBCT

com empresa de energia

com o hospital

com instituicao de caridade

com comerciantes

com porteiros e clientes

Total de matérias: 11

Total de matérias: 73

Total de matérias: 36

Espacgos
Representado Nao-representado Reprimido
Prefeitura sede de instituicbes asilos
Governo Mercado Publico orfanatos
politico Catedral presidios
internacional condominios cemitério
local de trabalho clube de futebol delegacias
empresas hotel vida privada/vida sexual
Camara de Vereadores aeroporto Férum

vida privada/ casa

ruas das cidades

posto de gasolina

estradas

ruas das cidades

bairros de periferia

meios de comunicagao

estabelecimentos comerciais

estadio de futebol

posto de saude e hospital

campos de futebol da varzea

autédromo/ quadras de esporte

meios de transporte

escolas

circo

ponto-de-taxi

Total de matérias: 20

Total de matérias: 109

Total de matérias: 18

Total geral de matérias: 144

Total de matérias com conflitos: 124
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