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BUSCANDO 0 SENTIDO

O sentido, acho, é a entidade mais misteriosa do universo.

Relagdo, ndo coisa, entre a consciéncia, a vivéncia e as coisas e os eventos.

0 sentido dos gestos. O sentido dos produtos. O sentido do ato de existir.

Me recuso a viver num mundo sem sentido.

Esses ANSEIOS/ENSAIOS sdo incursdes conceituais em busca do sentido. Pois isso é
proprio da natureza do sentido: ele ndo existe nas coisas, tem que ser buscado, numa
busca que é sua prépria fundacio.

S6 buscar o sentido faz, realmente, sentido.

Tirando isso, ndo tem sentido.

p.- Leminski

Curitiba, agosto de 1986.



RESUMO

O objetivo geral desta pesquisa é compreender o ethos discursivo (imagem de si) das
revistas semanais de informacéo brasileiras Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital construido
nas capas e nos editoriais. Partimos do pressuposto de que o discurso jornalistico
funciona por meio de um contrato de comunicagao entre os seus interlocutores, sendo o
ethos discursivo constitutivo da condi¢do de identidade (“quem fala para quem”) desse
contrato. A questdo que buscamos responder é: que imagens de si as revistas semanais
de informacdo constroem em suas capas e seus editoriais e o que isso significa na
afirmacdo do contrato de comunicacdo? Para respondé-la, analisamos 96 textos
coletados durante um ano. Adotamos a perspectiva tedrico-metodolégica da analise do
discurso, desenvolvendo estes aspectos da problematizacao: a) identificamos os
sentidos sobre si construidos na relacdo com o outro (o leitor, os atores de outros
campos sociais, as revistas concorrentes e os demais sujeitos do campo jornalistico); b)
mapeamos os sentidos sobre si que remetem a linha editorial e aos principios e valores
do jornalismo; c) refletimos sobre a importancia do ethos discursivo na afirmacdo do
contrato de comunica¢do. Como resultado, identificamos sete ntcleos de sentidos que as
revistas constroem sobre si mesmas: 1. Sei o que é o “bom jornalismo” e o “mau
jornalismo”; 2. Sei o que é do seu/nosso interesse; 3. Sei o que é novo e atual; 4. Sei,
porque fiz um trabalho rigoroso; 5. Sei, porque estava 13; 6. Sei, porque busquei o melhor
especialista; 7. Sei como expressar diversos temas. Concluimos que ha dois nucleos de
sentidos predominantes em todas as revistas, nesta ordem: 7. Sei como expressar
diversos temas e 5. Sei, porque estava la. Outro nucleo predominante em duas revistas
(Veja e IstoE) é 3. Sei o que é novo e atual. Trés nticleos predominam em apenas uma das
revistas: 2. Sei o que é do seu/nosso interesse (Epoca), 1. Sei o que é “bom jornalismo” e
0 “mau jornalismo” (CartaCapital) e 4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso (IstoE). Ao
fim da pesquisa, nos questionamos sobre o significado do ethos discursivo na afirmacdo
do contrato de comunicacdo e percebemos que ele estd presente ndo somente na
condicdo de identidade (“quem fala para quem”) do contrato, como também nas
condigdes de finalidade (“para qué se diz”), de propdsito (“o que se diz”) e de dispositivo
(“em que condic¢des se diz”), além dos modos de dizer, o “como se diz”. Ethos discursivo
e contrato de comunicagdo sao constitutivos um do outro e estdo interligados pela
situacdo de comunicagdo. A pesquisa mostra que as revistas semanais de informacao
brasileiras constroem, sobre si mesmas, sentidos que reafirmam dois compromissos
principais com os leitores: narrar a realidade e autentica-la (sei, porque estava 1a) e
tratar de modo criativo e adequado (sei expressar diversos temas) a ampla gama de
assuntos que, segundo o contrato de comunicacdo, deve fazer parte de uma revista
semanal.

Palavras-chave: Jornalismo de revista; Discurso; Ethos discursivo; Capa; Editorial.



ABSTRACT

The main purpose of this research is to understand the discursive ethos (self-image)
constructed on the front pages and on the editorials of the Brazilian weekly news
magazines Veja, Epoca, IstoE and CartaCapital. Our premise is that the journalistic
discourse works by means of a communication contract established between its
interlocutors, being the discursive ethos constitutive of the condition of identity (“who
speaks to whom”) of this contract. The question we seek to answer is: what self-images
do weekly news magazines construct on their front pages and on their editorials and
what does it mean for the affirmation of the communication contract? To answer this
question, we analyzed 96 texts collected during a year. We adopt the theoretical and
methodological perspective of discourse analysis, developing these aspects of the
problematization: a) we identify the meanings constructed about themselves in the
relation with to others (the reader, the actors of other social fields, competing magazines
and other subjects of the journalistic field); b) we mapped the meanings about
themselves that refer to the editorial line and to the principles and values of journalism;
c) we reflect on the importance of the discursive ethos in the assertion of the
communication contract. As a result, we identified seven core meanings that magazines
construct about themselves: 1. [ know what is "good journalism" and "bad journalism";
2. I know what is of your/our interest; 3. I know what is new and current; 4. I know
because I've done a thorough work; 5. I know because [ was there; 6. I know because |
sought the best specialist; 7. I know how to express various themes. We concluded that
there are two core meanings prevalent in all the magazines, in this order: 7. I know how
to convey various themes and 5. [ know because I was there. Another predominant core
meaning in two magazines (Veja and IstoE) is 3. I know what is new and current. Three
core meanings predominate in only one of the magazines: 2. [ know what is of your/our
interest (Epoca), 1. 1 know what is "good journalism" and "bad journalism";
(CartaCapital) and 4.1 know because I've done a thorough work (IstoE). At the end of the
research, we question ourselves on the significance of the discursive ethos in the
assertion of the communication contract and we realize that it is present not only in the
condition of identity (“who speaks to whom”) of contract, but also in the conditions of
purpose (“why say so”), of content (“about what”) and of device (“in what
circumstances”), besides the manners of speaking, the “how to say it”. Discursive ethos
and communication contract are constitutive of each other and are interconnected in a
communication situation. Research shows that Brazilian weekly news magazines
constructed, about themselves, meanings that reaffirm two main commitments with
readers: to narrate the reality and authenticate it (I know because [ was there) and to
convey a range of themes creatively and properly (I know how to express various
themes) which, under the contract communication, must be part of a weekly magazine.

Keywords: Magazine Journalism; Discourse; Discursive Ethos; Front page; Editorial.
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1. INTRODUCAO

Nossa pesquisa parte do pressuposto de que o jornalismo é um lugar de producao
de sentidos. Os sentidos derivam de uma organizagao social e cultural composta por
modos de representacdo! constituidos pela linguagem, por meio de imagens? e de
discursos. Buscamos sentidos para nossas palavras, nossas agdes e nossos projetos. Para
além das coisas e dos significados, € por meio dos sentidos que nos comunicamos,
estabelecemos relagdes, valores e condutas. Também produzimos sentidos para que os
outros nos vejam do modo como gostariamos de ser vistos. A busca pelo nosso devir é
um processo de continua e mutua identidade e alteridade com o devir do outro.

No contexto do tempo presente, o jornalismo é uma das principais institui¢cdes
sociais que desempenha o papel de comunicar e produzir sentidos e conhecimentos
sobre a vida cotidiana. Esses processos ocorrem discursivamente. Por isso, nossa
perspectiva tedrica para compreender a pratica jornalistica perpassa os conhecimentos
sobre o jornalismo como instituicdo, como campo social e como género discursivo.

O jornalismo é um discurso que enuncia a partir de um lugar que constitui o seu
ethos, suas praticas, suas normas, seus principios e valores que possibilitam aos seus
produtores dizer: “isto que estou dizendo é jornalismo”. Ao mesmo tempo esse ethos
jornalistico é compartilhado e reconhecido socialmente pelo outro, ao perceber: “isto
que estdo me dizendo € jornalismo”. Este saber de reconhecimento sobre o que seja o
jornalismo esta inscrito em um contrato de comunicagao constituido por relacdes
intersubjetivas entre os interlocutores do discurso jornalistico.

Partindo dessas premissas, buscamos compreender como as revistas semanais de
informagdo brasileiras Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital? constroem imagens de si por

meio do discurso jornalistico presente em suas capas e em seus editoriais.

1 Compreendemos representacio como modos de producdo de sentidos e significados por meio de
palavras, imagens e discursos, os quais derivam de institui¢des legitimadas no contexto da realidade social
(BERGER e LUCKMANN, 1997, 2004; HALL, 1997).

2 0 conceito de imagem é polissémico (AUMONT, 2002; JOLY, 2006; MITCHELL, 2009; SANTAELLA e
NOTH, 2008). As definicdes de imagem perpassam a representagdo visual (elementos visuais, objetos
materiais - cores, desenhos, fotografias etc.) e a representacdo mental (memodria visual, imaginagao,
visdes). Neste trabalho vamos considerar as imagens enquanto representagio mental, pois
compreendemos que “a imagem ¢, tanto do ponto de vista de seu autor quanto de seu espectador, um
fendmeno ligado também a imaginagao” (AUMONT, 2002, p. 88-89).

3As médias de circulacdo (de janeiro a setembro de 2013), conforme o Instituto Verificador de Circulagao
(ANER, 2013), sdo: Veja, 1.043.147 exemplares semanais; Epoca, 387.956; IstoE, 332.813 e CartaCapital,
30.561.
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A imagem de si é construida pelos modos como o discurso jornalistico se
apresenta, ndo somente ao dizer de si, dos seus jornalistas, suas praticas, seus principios
e valores, como também ao dizer do outro, dos leitores, dos agentes dos outros campos,
das revistas concorrentes e dos jornalistas que atuam em outras organiza¢des. As capas
e os editoriais sao cenas privilegiadas para a construcao do ethos das revistas, por serem
lugares de relagdo direta com esse “outro” e espagos institucionalizados para
compartilhar e construir valores sobre cada revista. Compreendemos as capas e 0s
editoriais como “fachadas”, na perspectiva de Goffman (1992, 2011), para que as
revistas se apresentem de forma positiva aos leitores. A capa é importante,
principalmente, porque é o primeiro espac¢o de captacdo da atencao do leitor, que pode
decidir, a partir da capa, se vai folhear e ler aquele exemplar. Também é o espaco que
sintetiza o nome e a identidade da publicagdo. Depois da capa, o editorial é um segundo
espaco institucional importante que se propoe a interlocu¢do com o leitor segundo o
ponto de vista da revista, enfatizando os valores da publicacdo e de cada edi¢cdo. No
espaco do editorial estdo presentes sentidos que se referem aos principios, valores e
vinculos que reafirmam o contrato da revista com seu publico.

Consideramos fundamental pensar a construcao da imagem de si pelo discurso
porque é por meio deste que as institui¢des e atores sociais estabelecem, sutilmente ou
ndo, relacdes de poder. O enunciador necessita que os outros acreditem na
representacdo de si em determinado papel (GOFFMAN, 1992). Para tanto, ele constroi
uma imagem de si (MAINGUENEAU, 2006, 2008) por meio da enunciacio do seu
discurso.

A construcdo da imagem de si, por sua vez, exige uma série de estratégias
discursivas, de captacgao, de credibilidade e de legitimacao (CHARAUDEAU, 2006, 2009),
expressas nos modos de enunciar. Por isso, entendemos que a construcao do ethos
discursivo no jornalismo reune diversas estratégias discursivas, ou modos de dizer o
ethos, que possibilitam produzir sentidos e crencas sobre o que € jornalismo, remetendo
a valores como verdade, credibilidade, liberdade, objetividade, entre outros.

O interesse pelo ethos discursivo teve inicio com a pesquisa realizada no
mestrado. Na ocasido, o objetivo foi reconhecer os lugares disputados pelas midias

jornalisticas impressas de Santa Maria (RS), por meio do estudo das estratégias de
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producdo de sentidos autorreferenciais (RIBEIRO%, 2010). Durante este trabalho
percebeu-se que, além da autorreferéncia, existiam outras estratégias discursivas pelas
quais os jornais diziam de si e se mostravam. Na ocasido, a analise permitiu relacionar a
autorreferéncia a construcao do ethos discursivo por meio da imagem de si construida
explicitamente, embora se tenha percebido que a questdo do ethos ultrapassa as
estratégias autorreferenciais.

Nesta pesquisa de doutorado, buscamos estudar o ethos discursivo no jornalismo
de revista por considerar que elas sdo materialidades discursivas com caracteristicas
singulares, tais como periodicidade e durabilidade, abordagem de diversos temas e a
reiteracdo deles, adocdo de diferentes estilos de texto, problematizacdo das tematicas
pela reportagem, segmentacdo por publico e por interesse, critérios especificos de
selecdo para definir a capa, contribuicao para formar a opinido e o gosto, relacdo direta e
emocional com o leitor (BENETTI, 2013).

“Complexo, diversificado e especializado, o jornalismo de revista engendra
olhares e percepcdes sobre o mundo, sobre si e sobre o outro. E nessa articulagio que
reside seu amplo e fecundo poder” (BENETTI, 2013, p. 55). Dentre a complexidade que
constitui o jornalismo de revista, escolnemos as revistas semanais de informacao
brasileiras, Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital, porque consideramos que o jornalismo
produzido por elas, por nao focalizar um interesse ou tema especifico, € o que alcanga
publicos mais amplos. Além disso, essas revistas, por serem semanais e de informagdo
geral, necessitam construir uma imagem vinculada ao jornalismo mais noticioso,
credivel e interpretativo.

Pela abrangéncia de temas que sdo abordados nas revistas semanais de
informacao, consideramos que as capas e os editoriais sdo as cenas genéricas que
melhor representam o papel que estas revistas se propdem a desempenhar. Nesses
espacos pode ser percebida a imagem prévia desejavel do jornalismo das semanais de
informacao: atual, investigativo, baseado na apuracdo, comprometido com a verdade e

com o interesse publico’, exercido com independéncia, honestidade e competéncia.

4 Até o comeco de 2011 utilizava o nome completo em cita¢des bibliograficas (Daiane Bertasso Ribeiro). A
partir do segundo semestre de 2011 passei a utilizar “Daiane Bertasso” nas publica¢des, assim como neste
projeto de tese.

5 Conforme Amaral (2004, p. 55-56), “o conceito ocidental de jornalismo (de raiz anglo-americana) e o
habitus profissional predominante constituem-se em produtos das Teorias de Liberdade de Imprensa, do
[luminismo e da Responsabilidade Social. Dessas trés vertentes, pode-se deduzir a nog¢do de que o
jornalismo é uma atividade cuja imagem é a de defender o interesse publico, de estar direcionado ao bem-
estar social e de ndo se subsumir aos interesses particulares”.
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Nossa pesquisa também se justifica por ndo possuir nenhuma outra dissertacao
ou tese, no Brasil, que pesquise a construcao do ethos discursivo no discurso jornalistico
das revistas semanais de informacdo brasileiras, Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital,
conforme descreve o levantamento que apresentamos a seguir.

Em virtude da importancia de conhecermos as pesquisas ja realizadas sobre o
tema, realizamos um mapeamento dos trabalhos académicos que abordam jornalismo
de revista, representacdo e discurso. Nossa busca® se focou em um primeiro momento
nas palavras-chave “jornalismo, revista, discurso, imagem de si e ethos discursivo”. Com
todas essas palavras-chave a busca selecionou apenas dois trabalhos. Com as palavras-
chave “jornalismo, revista e discurso” apareceram 258 trabalhos. Com as palavras-chave
“ethos discursivo e revista” verificamos 62 trabalhos, muitos deles ligados somente ao
ethos retoérico, além de abordagens em diversas areas, desde Letras, Estudos da
Linguagem, Direito, até a area da Saude.

Em um segundo momento buscamos especificamente trabalhos que abordavam
as revistas semanais de informacao brasileiras, com as palavras-chave “Veja, Epoca,
IstoE e CartaCapital’. Com todas as palavras-chave “Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital”
encontramos nove trabalhos. Cabe destacar que os nomes das revistas em estudo
aparecem individualmente, em duplas ou em trio, na grande maioria dos trabalhos, em
relacdo a quase todas as palavras-chave pesquisadas.

No total encontramos 331 trabalhos, entre teses e dissertacdes, nas areas da
Comunicagdo, Letras, Ciéncias Sociais, Psicologia e em Ciéncias da Saide de modo geral.
Como as pesquisas sobre revistas abrangem areas e especialidades muito diversas, deste
total selecionamos as pesquisas que integrassem as areas de Comunicacdo e
Linguagem/Letras, a fim de encontrarmos as que trabalhassem com a questdo da
representacao (imagem) de si, o ethos discursivo, ou que tivessem como objeto empirico
as quatro revistas semanais brasileiras de informacao.

A partir desta primeira triagem selecionamos 71 trabalhos sobre jornalismo de
revista, na perspectiva mais geral da representac¢do ou do discurso, e fomos dividindo-os
em grupos menores, conforme a semelhanca de abordagens. O primeiro grupo retne

trabalhos que abordam as revistas de modo mais amplo, algumas com aspectos

6 Realizamos a pesquisa no Banco de Teses e Disserta¢oes da Capes
<http://capesdw.capes.gov.br/capesdw/Teses.do>, por meio do qual tivemos acesso aos resumos e
principais dados dos trabalhos. Posteriormente, pesquisamos nas bibliotecas digitais de Teses e
Disserta¢des de Instituicdes de Ensino Superior e, também, nas bibliotecas digitais de pesquisas dos
programas de Pés-Graduacao em Comunicagao.


http://capesdw.capes.gov.br/capesdw/Teses.do
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histéricos e a grande maioria como espagos de representacdo de comportamentos,
valores sociais, temas diversos como politica, educacdo, saude ou personalidades
(AUGUSTI, 2005; BARROS, 2010; BALDESSAR, 2008; BITTELBRUN, 2011; BRITTO, 2006;
CARDOSO, 2010; CHAGAS, 2010; COSTA, 2007; FONSECA, 2008; GLUER, 2010;
MEDEIROS, 2010; MORAES, 2010; SANTOS, 2011; SILVESTRE, 2007; TOSI, 2011).

Um segundo grupo de trabalhos apresenta aspectos relevantes para a nossa
pesquisa, com abordagens que ajudam a entender este tipo de jornalismo. Esses
trabalhos trazem temas como comportamento e valores sociais, valores profissionais do
jornalismo, posicionamento editorial das revistas estudadas, tipo ou estilo de linguagem
que caracteriza algumas editorias e estratégias discursivas utilizadas para estabelecer
relagdes com o leitor (ALMEIDA, 2008; ASSIS, 2010; AZEVEDO, 2006; CARVALHO, 2009;
ELMAN, 2008; FARIA, 2008; FURTADO, 2000; GARRINI, 2010; LOOSE, 2010; MANENTE,
2003; MARTINS, 2008; NASCIMENTO, E. 2008; NASCIMENTO, P., 1999; REGINATO,
2011; RISSONI, 2001; SCHRODER, 2006; SCHWAAB, 2011; SILVA, 2007; STORCH,
2012;TAVARES, 2011a; TRINDADE, 2010).

Neste grupo, as pesquisas de Frederico Tavares (2011a) e Gisele Reginato (2011)
se complementam na abordagem da revista Vida Simples (editora Abril) em
perspectivas que relacionam a compreensao editorial da revista com caracteristicas do
comportamento humano em sociedade e das praticas jornalisticas. A tese “Ser revista e
viver bem: um estudo de jornalismo a partir de Vida Simples” (TAVARES, 2011a, p. 13)
analisa “a constituicdo editorial da publicacdo e a elaboragdo concomitante de um
significado sobre o bem viver na sociedade”. Além disso, o trabalho realiza uma
“teorizacdo sobre a especificidade do jornalismo de revista” (TAVARES, 2011a, p. 28), o
que contribui para ampliar o conhecimento sobre as caracteristicas deste tipo de
jornalismo.

Ainda neste segundo grupo, a tese de Laura Storch (2012), “O leitor imaginado no
jornalismo de revista: uma proposta metodologica”, contribui com diversas reflexdes
tedricas e metodolédgicas para o nosso trabalho. O mapa metodologico elaborado por
Storch indica que o pesquisador devera observar trés dimensodes para a analise do leitor
imaginado nas revistas: (a) a dimensdo institucional, em que estdo os indices de
segmentacdo, a publicidade de si e os materiais promocionais; (b) a dimensao
publicitaria, com os tipos de produtos e os indices verbais e ndo-verbais sobre o leitor

presentes nas pecas publicitarias; (c) e a dimensdo editorial, com o contetdo
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jornalistico, a visualidade e as manifestacdes do leitor explicito. Com isso, a pesquisa de
Storch nos proporciona pensar em outra perspectiva complementar, sobre o modo como
as revistas apresentam sua imagem de si, pois convém considerarmos que as revistas
constroem a sua imagem também a partir da imagem que elas idealizam do leitor.

Como um terceiro grupo, concentramos duas pesquisas que estdo mais voltadas
para uma representacdo de si, com marcas sobre autorreferencialidade em revista,
posicionamento editorial, estratégias de vinculo com o leitor, além de destacarem
valores profissionais do jornalismo. E o caso da dissertacdo “Aos leitores: as estratégias
de autorreferencialidade no editorial de Veja”, de Aline Weschenfelder (2011), e da
dissertacao “Jornalismo em primeira pessoa: a construc¢do de sentidos das narradoras da
revista TPM”, de Patricia Rocha da Silva(2007). Estas duas pesquisas dialogam com o
nosso trabalho, ja que as estratégias discursivas explicitamente de autorreferéncia, com
o objetivo claro de falar de si, sdo as mais visiveis para uma primeira observacao da
construcdo do ethos discursivo.

Em um quarto grupo identificamos nove trabalhos que analisaram como objeto
empirico as quatro revistas semanais, Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital, em diversas
perspectivas: como o discurso das quatro revistas representa o interesse nacional
brasileiro em relagdo a Argentina (PEREIRA, 2011); como o jornalismo das revistas, ao
relatar o passado, constréi lugares de sentidos para si proprio (CASADEI, 2010); como as
revistas incorporam a opinido no texto informativo, por meio da utilizacdo de adjetivos,
advérbios e figuras de linguagem (SANTOS, J., 2009); como as quatro revistas semanais
abordam os aspectos ideoldgicos do conceito de liberdade de imprensa empregado pela
propria imprensa, ao tratar da proposta de criacao do Conselho Federal de Jornalismo
(CANALI, 2005); como as revistas semanais brasileiras recorrem as fontes de
informacao para os enquadramentos que utilizaram na cobertura do caso Dossié dos
Sanguessugas (MESQUITA, 2008); como as revistas representaram a imagem publica de
Severino Cavalcanti em seus discursos (BARBOSA, 2006); os modos de construcao do
Outro islamico em revistas semanais impressas (MOREIRA, 2009); a representacdo da
informacao por meio do design grafico das capas das revistas semanais e das figuras de
retorica visual (POCAS, 2009); e uma analise de enquadramento sobre o escandalo do
mensaldo nas revistas semanais (SILVA, 2008).

O quinto grupo de trabalhos se refere a teses e dissertacdes sobre aspectos

visuais e graficos das revistas para a producao de sentidos. Dentre eles, somente sobre a
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revista Veja temos: “A producdo de sentidos na imagem fotografica: o caso da foto-
ilustracao no jornalismo de revista” (SANTOS, A. C. L., 2009) e “40 Anos em Revista:
representacdes e memoria social nas capas de Veja” (FRANCA, 2011). Sobre as revistas
Veja, IstoEe Epoca: “A sintaxe visual nas revistas semanais - Analise comparativa - Veja,
IstoE e Epoca” (REIS FILHO, 2005). E sobre as quatro revistas: “Design
Editorial/Revistas, Capas e Discursos: Um Estudo das Revistas Veja, IstoE, Carta Capital e
Epoca” (POGAS, 2009).

Agrupamos em um sexto bloco de trabalhos aqueles que apresentaram o ethos
discursivo ou o ethos retorico como objeto de estudo ou metodologia para a analise em
revistas. Dos 21 trabalhos que identificamos, a grande maioria é de Programas de Pos-
Graduacao em Letras ou Linguistica, Lingua Portuguesa e Estudos da Linguagem: “O
ethos discursivo em entrevistas publicadas em Veja: a divulgacdo da ciéncia no campo
jornalistico” (VELOSO, 2006), “Cartas de aconselhamento: espaco dialégico da
socioconstrucao da imagem de si” (FARIA-MARQUES, 2009), “Ethos e argumentacdo de
Senhorinha Diniz em O sexo feminino” (ROSA, 2011),“A constituicao do Ethos retérico da
mulher contemporanea na revista Nova: nova mesmo?” (LOIS, 2011),“A constituicao do
sentido na revista Atrevida” (COSTA, 2008),“A constru¢dao do masculino em discursos
midiaticos: as identidades no espaco discursivo das revistas masculinas” (DIAS,
2009),“Capa opinativa: um estudo sobre a parcialidade na voz das Revistas Veja, IstoE e
Epoca” (SILVA, 2003),“Constituicio e representacdes do feminino em cartas do editor
em revistas femininas” (PERES, 2011), “Discurso, ethos e revistas para adolescentes:
uma voz pink” (NUNES, 2009),“Ethos da Revista Exame e Labirintos dos géneros
constituintes” (RAMOS, C. M. S., 2006), “Ethos de professor: uma analise da revista Nova
Escola” (VERZOLA, 2011),“Ethos, estereoétipos, argumentacao, discurso” (BEZERRA,
2009), “Ethos das revistas de celebridades - Brasil/Portugal - contexto lus6fono”
(MATHIAS, 2009), “No Mundo dos Jornalistas: Interdiscursividade, Identidade, Ethos e
Géneros” (CAVALCANTI, 2006),“0 discurso da midia impressa: um estudo sobre o
processo persuasivo nos géneros capa, editorial e sessdao cartas” (LEITE, 2009),“0
discurso politico midiatizado: construcao de um justiceiro na capa de Veja” (FEBA,
2009), “O ethos discursivo de Lula: analise de constru¢des metaforicas” (RAMOS, S. M. S,,
2006),“Olhares sobre o ano de 1968 nas lentes das revistas O Cruzeiro e Flama: uma
abordagem da analise do discurso” (CARVALHO, 2008), “Raca em Revista: identidade e

discurso na midia negra” (RAMOS, 2010), “Representacdes de politicos em enunciados
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destacados de reportagens impressas: um estudo do caso Mensaldo nas revistas Epoca,
Veja e IstoE” (SANTOS, 2008) e “Ethos discursivo em entrevistas da midia impressa”
(CASOTTI, 2010).

Destes trabalhos sobre ethos discursivo ou ethos retérico, trés se aproximam um
pouco da nossa pesquisa, principalmente por realizarem a analise de uma ou mais das
quatro revistas que estamos estudando. A dissertagdo de Simone Ribeiro de Avila Veloso
(2006) considera o conceito de ethos discursivo de Dominique Maingueneau para
analisar o discurso de divulgacdo cientifica através de entrevistas publicadas pela
revista Veja. Os resultados da pesquisa apontam para a articulacdo de estratégias
linguisticas para a construcdo de duas imagens de si: uma em relagdo ao enunciador
jornalista, constituido de tracos de comprometimento com o leitor, de sujeito bem
informado e mediador entre o saber cientifico e o leitor leigo; e outra em relagdo ao
enunciador cientista, constituido de tracos de aconselhamento, reconhecido entre seus
pares e possuidor de voz de autoridade no seu campo de atuagao. Cabe destacarmos
ainda que esta segunda imagem de si identificada pela pesquisa de Veloso necessitaria
considerar que, se ha esta “imagem de si do enunciador cientista”, ela também é
mediada pelo “enunciador jornalista” e por toda a complexidade do contexto editorial da
revista Veja.

Ja a dissertagdo de Maria Alzira Leite (2009) estd focada em um estudo
semantico-argumentativo do ethos presente em textos das revistas IstoE e Veja, com
enfoque em temas relacionados ao governo Lula, a sua base aliada e ao PT (Partido dos
Trabalhadores). O trabalho desenvolveu um estudo comparativo entre as linhas
argumentativas das revistas, observando o processo persuasivo em trés géneros: capa,
editorial e carta do leitor. A pesquisa aponta que a capa, o editorial e os fragmentos
publicados na “Carta do Leitor” auxiliam na construcdo de uma imagem que tem a
pretensdao de seduzir os leitores, para aderirem ao seu modo de pensar e ver. Esta
andlise contribui para identificar marcas discursivas de uma apresentacdo de si das
revistas, mas convém destacarmos que o posicionamento editorial das publica¢des esta
muito além de suas escolhas semantico-argumentativas.

Outro trabalho que trata do ethos discursivo nas revistas semanais de informacao
é a dissertacdo de Maura Maria dos Santos (2008), a qual analisa as representacdes de
alguns politicos brasileiros construidas nas revistas Epoca, Veja e IstoE, a partir de

enunciados sobre o episédio conhecido como Mensaldo. A pesquisa conclui que as
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enunciacdes que apareceram nas instancias midiaticas foram essenciais para a
construcdo das imagens de si dos politicos, e estd ancorada na construcdo da imagem de
credibilidade das revistas, além de constituir uma estratégia discursiva de captacdo de
leitores. Observamos que a pesquisa considerou primeiramente a construcdo das
imagens de si dos politicos, entretanto, estando estes enunciados submetidos ao
contexto editorial das revistas, consideramos que a analise diz respeito a uma
representacao social dos politicos por meio dos discursos das revistas.

Em todas as dissertacoes e teses que tomam o ethos como objeto de estudo em
revista, verificamos que essas analises dizem respeito as representacdes feitas pelo
discurso dessas revistas e ndo ao ethos discursivo das publicacdes ou dos temas e
personalidades nelas representados.

Nao identificamos nenhuma dissertacdo ou tese que analise a imagem de si no
discurso jornalistico das revistas semanais de informacdo brasileiras. A pesquisa que
mais se aproxima da nossa proposta é a de Marcia Benetti e Sean Hagen, desenvolvida
junto ao Nucleo de Pesquisa em Jornalismo da UFRGS (NUPEJOR) - grupo de pesquisa
registrado no diretério do CNPq -, do qual participamos. Parte da pesquisa de Benetti e
Hagen (2010) analisa os sentidos produzidos pelas revistas semanais de informagao por
meio de seus discursos institucionais, ou seja, informacgdes oficiais divulgadas nos site de
cada revista sobre missao, principios editoriais, perfil dos leitores etc., e em entrevistas
concedidas pelos profissionais das revistas. A andlise deste discurso institucional
certamente nos diz muito sobre a pratica jornalistica das revistas, entretanto, “a imagem
de si também é construida no interior das revistas, por inimeras estratégias ainda a
serem estudadas” (BENETTI; HAGEN, 2010, p. 134). A intencdo deste trabalho é

responder a parte da lacuna apontada pelos autores.

Nossa pesquisa parte dos seguintes pressupostos:

- O jornalismo, como institui¢do, é um campo social e uma pratica discursiva que
produz sentidos sobre a vida cotidiana, sobre o presente, sobre os demais campos
sociais e sobre si mesmo, construindo uma imagem de si.

- O discurso jornalistico se caracteriza por uma interdiscursividade constitutiva,
pois convoca discursos de outros campos; pela intertextualidade, revelada pela
publicacdo de textos ja ditos; pelo dialogismo, a presenca do outro no texto, e pela

pretensdo de polifonia, pois propde apresentar diferentes vozes e pontos de vista.
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- 0 jornalismo de revista esta subordinado a interesses econdmicos, institucionais
e editoriais e possui particularidades como segmentacdo por publico e interesse;
caracteristicas materiais e graficas que lhe permitem maior durabilidade e o tornam
colecionavel; diferentes estilos de texto aliados a uma identidade visual marcante; e
relacdo direta com o leitor, contribuindo para formar a opinido e o gosto (BENETTI,
2013).

- As revistas semanais de informag¢do geral supdem fornecer ao leitor um
panorama de tudo que aconteceu de mais importante no periodo de uma semana,
abrangendo os fatos politicos, econdmicos, internacionais, cientificos e culturais. A partir
disso, propdem investigar e interpretar os temas, trazendo uma explicacao
contextualizada ou algo novo, que ainda nao foi dito. Por isso, o discurso jornalistico das
revistas semanais desempenha um importante papel na formacdo da opinido sobre
temas considerados de interesse publico.

- O discurso jornalistico estabelece relagcdes com o leitor por meio de um contrato
de comunicacdo, estando o ethos discursivo presente na condi¢do de identidade (“quem
fala para quem”) deste contrato.

- Pela propria constituicao do discurso jornalistico, a construcdo da imagem de si
(ethos discursivo) esta sempre ancorada em uma relagdo implicita com o outro (o leitor
e os demais atores do proprio campo e de outros campos sociais).

- Na construgdo do ethos o enunciador se atribui uma posicao institucional e
marca sua relagdo com um saber (ethos pré-discursivo), oriundo de caracteristicas e
valores que permitem o reconhecimento daquele discurso.

- Na revista, a capa e o editorial constituem cenas privilegiadas, “fachadas” para a
construcdo da imagem de si, por serem lugares institucionalizados para a representacdo
positiva do papel social das revistas e por serem os primeiros lugares de interlocucao

direta com o leitor.

Com base nesses pressupostos, apresentamos a seguinte questao de pesquisa:

Que imagens de si as revistas semanais de informagdo brasileiras constroem em

suas capas e seus editoriais e o que isso significa na afirmagdo do contrato de

comunicagdo?
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Partindo dessa questdo de pesquisa, o objetivo geral é:

Compreender o ethos discursivo (imagem de si) das revistas semanais de
informagdo brasileiras Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital construido nas capas e nos
editoriais.

Os objetivos especificos sio:

- Identificar nucleos de sentidos que estabelecem uma relacdo com o outro (o
leitor, os atores de outros campos sociais, as revistas concorrentes e os demais sujeitos
do campo jornalistico).

- Mapear os sentidos sobre si construidos pelo discurso das revistas que remetem
a linha editorial e aos principios e valores do jornalismo, problematizando-os na relacao
com o contrato de comunicagao.

- Refletir sobre a importancia da construg¢ao do ethos discursivo na afirmacao do

contrato de comunicagao.

Vamos considerar os aspectos préprios do jornalismo de revista e atentar

especialmente para os que caracterizam as semanais de informacao:

1) elas constituem um segmento importante de formagao da opinido; 2) tém
carater investigativo e interpretativo;3)planejam pautas que exigem
investimento de médio prazo; 4) possuem razoavel flexibilidade de construcdo
textual e um tom fortemente opinativo; 5) podem ousar na linguagem grafica;
6) utilizam as capas como pequenos outdoors; 7) recorrem a critérios de
selecdo especificos para a escolha da reportagem de capa; 8) sua durabilidade
vai muito além do tempo intervalar da periodicidade; 9) permitem ao leitor
certo prazer sensorial, na relagdo com a textura do papel e com a percepc¢ao de
cores e imagens. (BENETTI; STORCH; FINATTO, 2011, p. 59, grifo dos autores).

Além dessas caracteristicas em comum, cada revista semanal de informacao
possui as suas particularidades, um nome especifico, um estilo, uma linha editorial e
estrutura organizacional, aspectos que influenciam a relacdo com os leitores e

anunciantes, na tiragem e na concorréncia’ entre elas.

«

7 Concordamos com Maingueneau (2008a, p. 34), para quem a “concorréncia’ deve ser entendida da
maneira mais ampla; ela inclui tanto o confronto aberto quanto a alianga, a neutralidade aparente etc. [...]
entre discursos que possuem a mesma func¢do social e divergem sobre o modo pelo qual ela deve ser
preenchida”. Neste caso, as revistas concorrem pela producdo de sentidos sobre a realidade social.
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A revista Veja é uma publicacdo da Editora Abril® (integrante do Grupo Abril?)
que esta em circulacdo desde 1968, ano em que foi fundada pelos jornalistas Roberto
Civital® e Mino Cartall. Até maio de 2013, o editor da Veja e diretor editorial da Editora
Abril foi o jornalista Roberto Civita, filho de Victor Civita, fundador da Abril em

1950.Conforme Roberto Civita, a missao da revista Veja é:

Ser a maior e mais respeitada revista do Brasil. Ser a principal publicagao
brasileira em todos os sentidos. Nio apenas em circulagdo, faturamento
publicitario, assinantes, qualidade, competéncia jornalistica, mas também em
sua insisténcia na necessidade de consertar, reformular, repensar e reformar o
Brasil. Essa é a missdo da revista. Ela existe para que os leitores entendam
melhor o mundo em que vivemos (CIVITA, 2013, documento eletrénico ndo
paginado).

A participagdo da Veja na historia do Brasil é valorizada pela revista por meio da
manutencdo de um acervo digitall?2 que possibilita o acesso a todas as paginas de todas
as edicdes ja publicadas, desde a edicdo n® 1, em 11 de setembro de 1968, até as edicdes
atuais.

Publicada pela Editora Globo!3 (que integra as Organizacdes Globol4), “Epoca

chega ao mercado em 1998, com uma proposta jovem e inovadora: fazer uma revista

8 “A Editora Abril publica 52 revistas e é lider em 22 dos 26 segmentos em que atua. Suas publica¢des
vendem cerca de 200 milhdes de exemplares anualmente, tém 4,2 milhdes de assinaturas e sdo lidas por
quase 30 milhdes de pessoas. Sete das dez revistas mais lidas do pais sdo da Abril, sendo VEJA a terceira
maior revista semanal de informagdo do mundo e a maior fora dos Estados Unidos” (GRUPO ABRIL, 2013,
documento eletrdnico ndo paginado).

9“0 Grupo Abril é um dos maiores e mais influentes grupos de comunicacdo e educacdo da América Latina.
Fundado em 1950, emprega hoje mais de 9,5 mil pessoas. A Abrilpar, holding da familia Civita, controla a
Abril S.A. (Midia, Gréfica, Distribuicdo e Servigos) e detém o controle da Abril Educacdo S.A. - que, no inicio
de 2010, passou a atuar separadamente da Abril S.A. por meio de uma reorganizagio societaria e abertura
de capital -, além de uma série de outros empreendimentos. A Abril fornece informacao, cultura, educagao
e entretenimento para praticamente todos os segmentos de publico e atua de forma integrada em varias
midias” (GRUPO ABRIL, 2013, documento eletronico ndo paginado).

10 Roberto Civita morreu aos 76 anos, em 26 de maio de 2013.

11 0 jornalista Demetrio Giuliano Gianni Carta, conhecido como Mino Carta, participou da criagdo e atuou
em diversas revistas, como Quatro Rodas, Veja, Senhor, IstoE e CartaCapital. Também criou a edicdo de
Esportes do jornal O Estado de S. Paulo e criou e dirigiu o Jornal da Tarde e Jornal da Republica. Atualmente
Mino Carta é diretor de redacdo da CartaCapital (CARTACAPITAL, 2013a; PORTAL DOS JORNALISTAS,
2013c).

12 Acesso em: <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx?termo=khan%20academy>.

13 Fundada em 30 de maio 1952, pela familia do jornalista e empresario Roberto Pisani Marinho, a Editora
Globo tinha, em 2012, 13 revistas circulando, juntamente com 4 revistas da Globo-Condé-Nast, que juntas
somaram cerca de 3 milhdes de exemplares por més (EDITORA GLOBO, 2013a).

14 As Organizagdes Globo sdo o maior conglomerado de empresas do setor de midia do Brasil e da América
Latina. Além da Editora Globo, as Organiza¢des Globo possuem as seguintes empresas: Rede Globo de
Televisdo, com 5 emissoras proprias e 117 afiliadas; Globosat, com um canal de noticias 24 horas (Globo
News), um canal dedicado a produgao audiovisual nacional (Canal Brasil) e o maior canal de esportes do
Brasil (SporTV); Sistema Globo de Radio, com as tradicionais Globo e CBN, cujas redes estdo presentes em
mais de 30 cidades do pais, como a Beat98, no Rio, e a BHfm, na capital mineira; na web estdo as radios
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com visual caprichado e conteddo instigante, para trazer de volta o prazer de ler”
(EDITORA GLOBO, 2013c, documento eletrénico ndo paginado). Ja na primeira edi¢cdo a
revista se apresentou como inovadora no segmento das semanais de informacgdo, pela
variedade de assuntos, no aspecto visual, no uso de infograficos etc., como foi destacado
no editorial “Carta aos Leitores”, escrito por Roberto Marinho, o qual afirmava que
“EPOCA seria a primeira revista semanal de informacdo concebida na era digital,
integrando texto e ilustracdo de forma s6 possivel com as ferramentas tecnologicas
disponiveis hoje e nem sequer sonhadas ha duas décadas” (EDITORA GLOBO, 2013c,
documento eletrénico nao paginado). Desde 2006, o diretor de redacao da revista é o
jornalista Helio Gurovitz1>, que assina o editorial atualmente denominado “Da redacao”.
Pelo site da revista Epoca é possivel conhecer sua missdo, visdo, crengas e principios
editoriais. A missdo da revista é: “Fazer um jornalismo que capte o espirito do nosso
tempo e ajude a construir o amanhg, converta informac¢dao em conhecimento, transforme
a confusdo em clareza” (EPOCA, 2013).

A revista IstoE é uma publicacio da Editora Trés!6. Foi criada em 1976, pelo
empresario Domingo Alzugaray, seu atual editor e diretor responsavel, e também
criador da Editora Trés. O inicio da revista IstoE também teve a participacdo do

jornalista Mino Carta. Desde 2006, o jornalista Carlos José Marques!” é o diretor

Globo FM, Multishow FM, GNT e SporTV, além de 40 emissoras tematicas; Infoglobo, empresa que edita os
jornais O Globo, Extra e Expresso e os sites Globo e Extra, além da Agéncia O Globo; Fundagdo Roberto
Marinho, sociedade civil sem fins lucrativos; Globo.com, portal responsavel pela distribui¢ao do contetdo
das Organiza¢des Globo na web; Som Livre, uma das maiores gravadoras de dudio do pais; Geo Eventos,
empresa controlada pela GCP - Globo Comunicagédo e Participacdes e pelo Grupo RBS, atuando no mercado
de eventos (EDITORA GLOBO, 2013b).

15 Comegou a carreira no jornal Folha de S.Paulo, em 1994. Deixou o jornal em 1996, quando atuava como
editor assistente. Entrou na revista Exame, da Editora Abril, em 1997, onde ocupou as funcdes de
subeditor, editor e editor-executivo, permanecendo na publicacdo até 2001. Entre 1996 e 2005, foi,
também, diretor do portal da revista Exame. Em 2006, entrou para a Editora Globo, onde atua, ainda hoje,
como diretor de Redacio da revista Epoca (PORTAL DOS JORNALISTAS, 2013a).

16 Fundada em 1972, a Editora Trés ¢ a terceira maior editora de revistas do pais. “A Editora Trés publica
as revistas semanais ISTOE, ISTOE DINHEIRO e ISTOE GENTE, as mensais PLANETA, MOTOR SHOW,
DINHEIRO RURAL, MENU, STATUS e SELECT, a bimestral ISTOE PLATINUM e ainda a revista ISTOE 2016,
cuja periodicidade sera trimestral nos primeiros anos, passando a bimestral e tendo periodicidade mensal
no ano de 2016” (EDITORA TRES, 2013a, documento eletrdnico nio paginado, grifos do autor).

17 Em 1990, a convite de Mino Carta, assumiu a editoria de Economia da revista IstoE. Atuou como editor e
reporter nas revistas Exame, IstoE e Senhor e nos jornais Gazeta Mercantil e Tribuna da Imprensa, no Rio
de Janeiro, onde iniciou a carreira. Em 1996, concebeu o projeto-piloto de uma nova revista de Economia -
a revista IstoE Dinheiro, que no inicio de setembro de 1997 teve sua estreia com mais de 70 paginas de
anuncios e a venda de quase toda a tiragem de 60 mil exemplares. “Em 2004, percebendo o bom momento
do agronegocio no Brasil, propds a Alzugaray o lancamento da revista Dinheiro Rural, de circulacao
mensal, que ja tem 50 mil exemplares de tiragem” (PORTAL DOS JORNALISTAS, 2013b, documento
eletrénico ndo paginado).
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editorial da revista (ISTOE, 2013), o qual assina o editorial. Conforme o perfil da IstoE

descrito no site da Editora Trés (2013b, documento eletronico ndo paginado) a revista é:

[..] a mais combativa revista semanal de informacio e interesse geral do Brasil.
[..] ISTOE pratica um jornalismo critico, plural, democratico e compromissado
apenas com o Leitor. Assim, investe todo seu esfor¢o investigativo para leva-los
a verdade dos fatos, através da informacao precisa e independente.

Publicada pela Editora Confiangal8, a revista CartaCapital se apresenta, em seu
site, como “alternativa ao pensamento Unico da imprensa brasileira [...], calcada no tripé
do bom jornalismo baseado na fidelidade a verdade factual, no exercicio do espirito
critico e na fiscalizacdo do poder onde quer que se manifeste” (CARTACAPITAL, 2013b,
documento eletronico ndo paginado). Seu criador e diretor de redacdo é o jornalista
Mino Carta. Primeiramente, CartaCapital foi uma revista mensal (1994), depois
quinzenal (1996) e semanal a partir de 2001. A revista se propde a relatar
acontecimentos principalmente de politica, economia e cultura, tanto do Brasil como do
mundo. Desde 2008, a revista mantém uma parceria com a publicacdo inglesa The
Economist?®.

Além das edi¢cdes impressas, as quatro revistas possuem perfil oficial nas redes
sociais na internet, no Twitter e no Facebook, como também uma versao online,
disponivel nos seus respectivos sites e em aplicativos para assinatura e leitura em
dispositivos moveis, como tablets e smartphones.

Trabalhamos com as versdes impressas das revistas. O periodo de coleta do
corpus foi de um ano, de janeiro a dezembro de 2012. A amostragem se constituiu de
forma aleatoéria, com meses e semanas intercalados: selecionamos as semanas 1 e 3 dos
meses 1, 5 e 9 (janeiro, maio e setembro), e as semanas 2 e 4 dos meses 3, 7 e 11 (margo,

julho e novembro). No total analisamos 96 textos (48capas e 48 editoriais). No capitulo

18 “Além de CartaCapital, a Editora Confianga publica as revistas Carta na Escola, enderegada a professores
do Ensino Médio, e Carta Fundamental, dedicada a professores do Ensino Fundamental. Publica ainda o
anuario As Empresas Mais Admiradas no Brasil, resultado da pesquisa feita pela Opphicina Sophia, de
Paulo Secches, e promove a série de seminarios Didlogos Capitais” (CARTACAPITAL, 2013b, documento
eletrénico ndo paginado).

19The Economist é editada em Londres, com noticias internacionais e analises de assuntos como negocios,
financas etc. Informagdes: <http://www.economist.com.>. “Pelo acordo, CartaCapital publica
semanalmente conteudos exclusivos da edicdo inglesa, 12 relatérios especiais ao longo do ano (as famosas
surveys) e, finalmente, o anudrio traduzido The World in... que traz uma serie de artigos assinados e
entrevistas com os prognésticos para o ano seguinte. A revista também conta com publica¢des regulares
de reportagens do semandario britdnico The Observer, um dos mais tradicionais do Reino Unido”
(CARTACAPITAL, 2013b, documento eletronico nao paginado).
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metodoldgico explicamos como foi feita essa selecdo e como o corpus foi trabalhado para
alcancar os objetivos da tese.

A tese se estrutura em oito partes. Na sequéncia a esta Introdugdo, apresentamos
o segundo capitulo sobre Ethos jornalistico, o terceiro capitulo sobre Jornalismo e
Discurso e o quarto capitulo sobre Jornalismo de revista e Ethos discursivo. Em
consonancia com o quadro tedrico, apresentamos a metodologia no quinto capitulo. Os
capitulos 6 e 7 trazem os resultados da analise, e o capitulo 8 apresenta as consideragdes

finais do trabalho.



2. 0 ETHOS JORNALISTICO

O jornalismo é constituido e contornado por uma série de normas e valores
éticos, morais e culturais, presentes nas representacdes que temos do seu papel social e
também das representacdes que ele produz a respeito da realidade social. Essas
representacoes caracterizam sua identidade, seu ethos (TRAQUINA, 2002, 2004), ou
mais precisamente aquilo que Maingueneau (2008a, 2008b, 2008c, 2008d) define como
“ethos pré-discursivo”20, que se refere a estereodtipos ligados a relagdes sociais, a
mundos éticos - a imagem prévia que enunciatario e enunciador possuem um do outro.
Por isso, o que nomeamos neste item como ethos jornalistico se refere a identidade
profissional do jornalismo, construida socialmente e reconhecida pelos pesquisadores,
pelos jornalistas e pelo publico, e que, no ambito desta pesquisa, compreendemos como
o ethos pré-discursivo2! (MAINGUENEAU, 2008a, 2008b, 2008c, 2008d).

Compreendemos que o jornalismo é uma institui¢dao social (FRANCISCATO, 2005;
BERGER; LUCKMANN, 1997), que se constitui em um campo?2 (BOURDIEU, 2006, 2007,
2012) que possui o poder simbdlico?? (BERGER, 1998) de produzir conhecimentos e
sentidos sobre a vida cotidiana (BERGER e LUCKMANN, 1997; PARK, 2008; GENRO
FILHO, 1987; MEDITSCH, 1992; MIGUEL, 1999), por meio de seus discursos (BENETTI,
2008), e que estabelece uma relagdo intersubjetiva de vinculo com o seu publico-leitor

(FRANCISCATO, 2005; STORCH, 2012).

20 A nogdo de ethos pré-discursivo esta mais bem contextualizada no item 2.3.

21 Em uma abordagem cognitivo-discursiva, Marie-Anne Paveau (2007) desenvolve nog¢des que se
aproximam em alguns aspectos da de ethos pré-discursivo, que sdo as de “pré-discursos” e “quadros pré-
discursivos” como “determinagdes pré-linguisticas” anteriores a transposicdo em linguagem: “Os pré-
discursos podem ser vistos como operadores na negociacdo do compartilhamento, da transmissdo e da
circulacdo do sentido nos grupos sociais: eu os defino como um conjunto de quadros pré-discursivos
coletivos que tém um papel instrucional na produgao e interpreta¢do do sentido em discurso. Sdo quadros
de saber, de crenga e de pratica que nio estdo disponiveis apenas no espirito dos individuos e na cultura
dos grupos (é sua natureza representacional), mas estdo distribuidos, no sentido cognitivo desse termo,
nos ambientes materiais da producgdo discursiva [..]”" (PAVEAU, 2007, p. 318).

22 Para Bourdieu (2006, 2007, 2012) as no¢des de campo e habitus sdo indissociaveis. O habitus é
estruturado por posi¢des sociais que os agentes ocupam em um determinado campo. Estes agentes sociais
estruturam este campo por tomadas de posi¢des sociais, tanto no interior do mesmo, como em relacdo a
outros campos. Assim, a relacdo entre campos é que delimita o lugar de producgao social e de producio
simbélica de cada campo e, respectivamente, os seus capitais (social, cultural, econémico e simbolico).

23 “0 poder simbdlico como poder de construir o dado pela enunciacio, de fazer crer e fazer ver, de
confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, deste modo, a agdo sobre o mundo; poder quase magico
que permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela for¢a (fisica ou econdmica), gracas ao efeito
especifico de mobilizacdo, s6 se exerce se for reconhecido, quer dizer ignorado como arbitrario”
(BOURDIEU, 2012, p. 14).



28

Partindo deste entendimento mais amplo, reiteramos as caracteristicas

apresentadas por Benetti (2013, p. 44) para definir jornalismo:

1) é uma forma de conhecimento que trata do presente e dos eventos
que dizem respeito ao homem; 2) utiliza mapas culturais de significado
que circulam na sociedade; 3) contribui para consolidar normas,
praticas, quadros interpretativos e supostos consensos; 4) tem natureza
publica; 5) institui-se em um quadro de relacdes assimétricas de poder;
6) estrutura-se a partir das noc¢des de verdade e de credibilidade; 7)
legitimou-se historicamente como uma pratica autorizada a narrar a
realidade; 8) diz-se representativo da diversidade social; 9) apresenta-
se como um sistema perito; 10) obedece a interesses econémicos ou
institucionais que podem estar em desacordo com seus principios
deontoloégicos; 11) é afetado pelas escolhas do jornalista, que esta
submetido a constrangimentos politicos, econémicos, estruturais,
hierarquicos, temporais e éticos; 12) é afetado por questdes técnicas e
relativas ao suporte midiatico; 13) é um discurso com regras préprias
de constituicdo e de reconhecimento, inscrito em um contrato de
comunicacao.

Com base nestes pressupostos é que procuramos explicar nos tépicos seguintes
como o campo do jornalismo vem sendo compreendido como uma instituicio que
contribui para a construgdo social da realidade, ao produzir um conhecimento sobre a
vida cotidiana e o tempo presente, e ao produzir também sentidos sobre os diversos

campos sociais e sobre o proprio campo.

2.1. A construcao social da realidade

O jornalismo contribui para a construgdo social da realidade por meio das
representacdes que ele produz a respeito da vida cotidiana, ou seja, sobre “o tempo
presente, construcdo social que fundamenta o jornalismo” (FRANCISCATO, 2005, p. 24).
Logo, “a noticia é uma representacdo social da realidade quotidiana, produzida
institucionalmente e que se manifesta na constru¢do de um mundo possivel” (RODRIGO
ALSINA, 2009, p. 299). Por representa¢do entendemos o uso da linguagem (verbal e ndo
verbal) para dizer algo significativo ou representar o mundo de forma significativa para
outrem. Ela envolve a utilizacdo da lingua, sinais, sons e imagens que significam ou
representam coisas em uma determinada cultura (HALL, 1997).

A realidade é construida socialmente e reconhecida como uma qualidade

pertencente a fendmenos que conhecemos e possuem uma existéncia independente da
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nossa prépria vontade. O conhecimento do senso comum “constitui o tecido de
significados sem o qual nenhuma sociedade poderia existir” (BERGER e LUCKMANN,
1997, p. 30). Esse conhecimento é habitualmente admitido como sendo “a realidade”,
como sendo um setor ndo problematico da realidade, até que um novo conhecimento
sobre um setor problematico da sociedade se torne senso comum, por meio da
linguagem. “A linguagem usada na vida cotidiana fornece-me continuamente as
necessarias objetiva¢des e determina a ordem em que estas adquirem sentido e na qual
a vida cotidiana ganha significado para mim” (BERGER e LUCKMANN, 1997, p. 38).

A sociedade é uma realidade ao mesmo tempo objetiva e subjetiva, entendida
como um processo dialético em curso, composto por trés momentos simultaneos,
exteriorizacdo, objetivacdo e interiorizacdo. A realidade é objetivada principalmente
pela linguagem (exteriorizacdao), em que ocorrem os processos de institucionaliza¢do e
legitimacdo?* dos universos simbélicos que sdo entendidos como “a” realidade. Ja a
realidade subjetiva é a interiorizacdo da realidade objetiva, ocorrendo por meio da
socializacdo primdria (realizada na familia) e da socializacdo secundaria (realizada na
escola, igreja, trabalho e demais institui¢des sociais).

As instituicdes pretendem ter autoridade sobre o individuo, por meio da
linguagem: “o edificio das legitimac¢des é construido sobre a linguagem e usa-a como seu
principal instrumento” (BERGER; LUCKMANN, 1997, p. 92). Além disso, os atores que
ocupam lugares determinados nas instituicdes sociais desempenham “papeis”, que
representam a ordem institucional. Essa representacdo ocorre em dois niveis, primeiro a
execucdo do papel representa a si mesma, e em segundo lugar, o papel representa uma
necessidade institucional de conduta.

“Todos os papéis representam a ordem institucional”, no entanto alguns
“representam simbolicamente esta ordem em sua totalidade mais do que outros”

(BERGER e LUCKMANN, 1997, p. 106). Estes papeis representam a integracdo de todas

24 A legitimacdo é o processo de explicacdo e justificacdo da realidade, o qual ocorre em quatro niveis:
primeiramente, por meio da linguagem se desenvolve um sistema de objetiva¢des linguisticas da
experiéncia humana que é transmitida na socializagdo primaria; em um segundo nivel, sio desenvolvidas
proposi¢des tedricas rudimentares - esquemas explicativos que relacionam um conjunto de significa¢des
objetivas, por meio de lendas, histérias populares, mitos, provérbios etc.; o terceiro nivel de legitimacao
consiste em teorias explicitas, em que um setor institucional é legitimado em termos de um corpo
diferenciado de conhecimentos, como, por exemplo, a ciéncia; e o quarto nivel de legitimacdo sdo os
universos simbdlicos, os quais os autores interpretam como “corpos de tradigdo tedrica” que integram
diferentes areas de significagdo e abrangem a ordem institucional em uma totalidade simbdlica: “o
universo simbdlico fornece a legitimacdo final da ordem institucional, outorgando a esta a primazia na
hierarquia da experiéncia humana” (BERGER e LUCKMANN, 1997, p. 135).
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as institui¢cdes “em um mundo dotado de sentido”. Isso nos possibilita refletir a respeito
do jornalismo como uma instituicio social que possui uma fun¢do primordial de
produzir grande parte do conhecimento que adquirimos sobre a vida cotidiana.

O jornalismo representa papeis ndo somente da instituicao do jornalismo, mas de
outras institui¢des sociais. Ao utilizar uma linguagem especifica, o jornalismo referencia
também outras instituicdes. Apesar de divulgar estes “papeis oficiais” como fontes
(juizes, sacerdotes, professores), estas referéncias nao representam fielmente esses
papeis oficiais e suas respectivas institui¢cdes. Estas representacoes sdo uma leitura do
mundo, a partir de um lugar institucional que é o jornalismo, desempenhado pelos
papeis (jornalistas) que possuem legitimidade?2> para produzirem sentidos a respeito da
realidade, por mais que essa realidade também seja construida por meio das outras
instituicdes sociais.

Quando representamos um papel, implicitamente pedimos que nossos
observadores levem a sério a impressdo que estamos sustentando, ou seja, que
acreditem que o personagem que estdo vendo possui os atributos que aparenta possuir
(GOFFMAN, 1992). Em relacao ao nosso objeto de estudo, a imagem de si das revistas
semanais é a representacdo do papel de si2¢ que cada revista esta desempenhando
enquanto instituicao social.

Como atividade profissional legitimada socialmente, o jornalismo retne saberes
que constituem uma competéncia técnica para produzir noticias, ou ainda para escolher
e definir os fatos e informacdes que possuem valor noticia. Portanto, a pratica
jornalistica esta regida por um comportamento normativo, “que se refere ao conjunto de
compromissos que o jornalista assume com a sociedade para executar sua atividade”

(FRANCISCATO, 2005, p. 97):

Como instituicdo social, o jornalismo cumpre um papel social especifico, ndo
executado por outras instituicbes. A instituicdo jornalistica conquistou
historicamente uma legitimidade social para produzir, para um publico amplo,
disperso e diferenciado, uma reconstrucdo discursiva do mundo com base em
um sentido de fidelidade entre o relato jornalistico e as ocorréncias cotidianas
(FRANCISCATO, 2005, p. 167).

25 “A legitimidade social é importante porque é a que da a toda instancia de palavra uma autoridade de
dizer” (CHARAUDEAU, 2008, p. 65).
26 Voltaremos a esta questdo no item 2.3.1.
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As teorias construcionistas e interacionistas do jornalismo (HALL et. al., 1993;
MOLOTCH e LESTER, 1993; TUCHMAN, 1993; BIRD e DARDENNE, 1993; HACKETT,
1993; TRAQUINA, 1993, 2002, 2004, 2008; FRANCISCATO, 2005; RODRIGO ALSINA,
2009; BENETTI, 2008, 2013) nos mostram que a pratica jornalistica institucionalizada
se desenvolveu e se mantém ancorada em trés instancias principais: a) publica; b)
normativa; c) discursiva. Estas trés instancias ndo funcionam em separado; ao contrario,
estdo interligadas.

a) Instancia publica - Decorre de todos os sentidos e significados constituidos
socialmente e simbolicamente a respeito do jornalismo como uma instituicao social e de
natureza publica. E assim que o jornalismo se diz representativo da diversidade social
(BENETTI, 2013) e produz informacdes de uso e interesse publico (CORNU, 1999), por
isso seus produtos se constituem em “documento publico” (PARK, 2008); contribui para
a construcao social da realidade, sendo uma forma de conhecimento sobre o tempo
presente e a vida cotidiana (BERGER e LUCKMANN, 1997; MEDITSCH, 1997;
FRANCISCATO, 2005); apresenta-se como um sistema perito (MIGUEL, 1999); utiliza, na
representacao da realidade, de “mapas culturais de significado” (HALL et. al,, 1993) que
sdo socialmente partilhados, contribuindo para consolidacdo de supostos consensos
sociais; corresponde a interesses econdmicos ou institucionais que podem estar em
desacordo com seus principios deontolégicos (BENETTI, 2013).

b) Instancia normativa - Diz respeito a normas, principios e valores constituidos
a partir da compreensao do jornalismo como institui¢do social, daquilo que a sociedade
espera que seja a sua conduta, assim como resultante das praticas jornalisticas de
selecdo, produgdo e circulagdo das noticias e do ambiente organizacional em que foram
produzidas. O fundamento normativo da pratica jornalistica esta embasado em nog¢des
de verdade e de credibilidade (CORNU, 1999; FRANCISCATO, 2005; CHARAUDEAU,
2006a; LISBOA, 2012). Além disso, as escolhas dos jornalistas, seus valores-noticia
(TRAQUINA, 2002, 2008), estdo submetidas a constrangimentos organizacionais,
politicos, econdmicos, estruturais, hierarquicos, temporais e éticos (BREED, 1993;
SOLOSKI, 1993; NEVEU, 2006; CORNU, 1999).

c) Instancia discursiva - Faz referéncia a questdes técnicas de construcao do
texto jornalistico, tanto no que diz respeito ao suporte midiatico como em relagdo a
estratégias discursivas que produzam o efeito de que o discurso jornalistico é

verdadeiro e credivel. O jornalismo incorpora a objetividade como um “ritual
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estratégico” (TUCHMAN, 1993) por meio do texto em terceira pessoa e com a utilizagao
de fontes, fotos, imagens, documentos etc. que comprovem a veracidade do que esta
sendo noticiado; tende a contar as mesmas “estdrias” (BIRD e DARDENNE, 1993),
reforcando mitos e consensos sociais; contribui para estabelecer o “regime de
verdade”?’ e de visibilidade (FOUCAULT, 1972, 2008; MAROCCO, 2009; FRANZONI,
2013) de outros campos sociais; se constitui em um discurso com regras proprias que
possui o seu reconhecimento inscrito em um contrato de comunicagdao (BENETTI, 2013).

Especificamente em relacdo ao que definimos acima como instancia publica do
jornalismo, Franciscato (2005) organiza algumas rela¢des temporais que fizeram com
que a instituicdo jornalistica construisse discursivamente uma experiéncia social do
tempo presente e um sentido de atualidade:

a) Instantaneidade: o carater instantaneo no jornalismo pode ndo ser real, pois
pode haver um intervalo de tempo decorrido, mas refere-se a um sentido de
instantaneidade decorrente do desejo da auséncia de intervalo de tempo entre a
ocorréncia do evento e a sua comunicacdo e recep¢do por um publico.

b) Simultaneidade: consiste em uma relagdo simultanea complexa entre a¢des e
situacdes que desenvolvem relagdes entre si para além do fator temporal, produzindo
um efeito de atualidade ao jornalismo, como, por exemplo, a construcdo discursiva do
uso dos verbos no tempo presente em titulos e manchetes.

c) Periodicidade: caracteristica de producdo e circulacio de noticias com
regularidade, produzindo um efeito de novidade para os conteudos disponibilizados ao
publico e reforcando o sentido de atualidade, ou seja, periodicidade e simultaneidade
sdo duas relagdes temporais complementares.

d) Novidade: estd associada a agdOes, situacdes, fatos, debates, opinides que
tenham relevancia para a coletividade, que tragam algo de novo (tanto em relacao a
mudanc¢a quanto a continuidade) e necessitem, assim, serem noticiados. Portanto, diz

respeito aos critérios de noticiabilidade, sendo a novidade um dos principais.

27 Para Foucault (2008, p. 14) a “verdade” consiste em “um conjunto de procedimentos regulados para a
producdo, a lei, a reparticdo, a circulacdo e o funcionamento dos enunciados. A ‘verdade’ esta
circularmente ligada a sistemas de poder, que a produzem e apoiam, e a efeitos de poder que ela induz e
que a reproduzem. ‘Regime’ da verdade. Esse regime ndo é simplesmente ideoldgico ou superestrutural;
foi uma condicdo de formacdo e desenvolvimento do capitalismo”. Portanto, conforme esclarece Marocco
(2009), o conceito foucaultiano “regime de verdade” diz respeito a formas de verdade que retinem um
conjunto de regras que distinguem o verdadeiro do falso, por meio de enunciados que atribuem aos
discursos considerados verdadeiros efeitos especificos de poder.
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e) Revelacdo publica: partindo da consideragcdo de que o jornalismo é um ato
discursivo, existe uma temporalidade neste ato de enunciar-se publicamente e de trazer
ao publico um conteddo novo.

Os aspectos do jornalismo - publicos, normativos e discursivos - possibilitaram a
constituicao de uma identidade profissional que delimita o lugar ocupado por aqueles
que enunciam os seus discursos. Neste sentido, compreendemos que,
independentemente das empresas ou dos conglomerados midiaticos de onde se
originam as midias jornalisticas, ha uma identidade profissional compartilhada entre os
profissionais dessas midias, uma “comunidade interpretativa transnacional”
(TRAQUINA, 2002, 2008), que atua de modo semelhante, mas adaptando-se ao contexto

social e cultural no qual cada uma das comunidades jornalisticas estd inserida.

2.2. Aidentidade e os valores do jornalismo

A identidade profissional se construiu historicamente por meio de uma cultura
jornalistica, rica em valores e simbolos que alcangaram uma condi¢ao mitolégica, além
de ideologias que sustentam essa identidade profissional. E o que Traquina (2002, p.
131) define como o ethos jornalistico: “um ethos, uma defini¢do da maneira como se
deve ser (jornalista)/estar (no jornalismo)”. E pelo ethos jornalistico que podemos
reconhecer os jornalistas como pertencentes a uma comunidade interpretativa que
convive num processo circular, “entre os membros da comunidade interpretativa e a
sociedade democratica, o jornalismo foi definido com o preenchimento de certas fungdes
na sociedade, ou, se preferirem, no cumprimento de papéis sociais bem precisos”
(TRAQUINA, 2002, p. 133).

A identidade profissional do jornalismo tem suas origens e seu desenvolvimento
em consonancia com a democracia, em que o jornalismo atuaria como um elo

fundamental entre a “opinido publica”?8 e as instituicdes governantes. Esta perspectiva

28 A polémica definicdo do que seja a “opinido publica” perpassa os conceitos de muitos autores. Para
Ferdinand Tonnies (1855-1936), a opinido publica é uma forma complexa de vontade social, formada por
circunstancias tradicionais, religiosas e culturais. Por isso, Tonies (2006a, 2006b) diferencia a opinido
publica (conglomerado de varias visdes, desejos e intengdes controvertidas que se referem a opinido que é
publicada) de opinido do publico (for¢a unificada expressa na vontade comum). Robert Park (1864-1944)
conceitua a opinido publica em um processo de agio politica. Para Park (2008b, p. 74), a opinido publica “é
sempre pratica e sempre politica, sempre relativa a uma relagao especifica, e a agdo que é imediata e
pendente”. Walter Lippmann (1889-1974) relaciona seu conceito de opinido publica ao papel da imprensa
nas sociedades democraticas. Para Lippmann (2008), a opinido publica é uma constru¢do social que
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coloca o jornalismo como “guardido dos cidadaos”, sustentando a no¢do do jornalismo
como um “quarto poder” que protege os cidadaos dos eventuais abusos dos governantes,
sendo um “guardido da democracia”, em favor da “opinido publica” (TRAQUINA, 2002,
2004).

Existe ainda a crenca em valores e normas que sustentam a identidade do
jornalismo, tais como: liberdade, independéncia, autonomia, credibilidade, verdade,
objetividade e imediatismo. O valor da liberdade esta diretamente associado com a
relacdo entre jornalismo e democracia. Como nos diz Cornu (1999, p. 60), “o dever do
jornalista esta na defesa da liberdade da informacao, ela prépria um direito de todo o ser
humano”. Somente com a liberdade de informacdo é possivel que haja a busca do
jornalista pela informacao veridica e que se cumpra a missdo de informar o cidadao.
“Porque a liberdade é a condicdo de uma informacao verdadeira e de uma informacao
justa” (CORNU, 1999, p. 75).

Préximos ao valor da liberdade estdo os de independéncia e autonomia dos
profissionais do jornalismo em relacdao aos demais agentes sociais. Estes valores sao
indispensaveis para garantir a credibilidade, que é essencial ao jornalismo. Partindo da
concep¢do do jornalismo como uma instituicdo social, a credibilidade provém da
compreensao (social) de que o jornalismo possui capacidade para narrar a realidade. A
credibilidade do jornalismo “emerge de um percurso historico desse modo de
conhecimento, inscrito na trajetéria da sociedade moderna, fundado em sua missdo
publica e em principios relativamente consensuais na comunidade dos jornalistas”
(BENETTI, 2008, p. 21-22). A pesquisa de Silvia Lisboa (2012) constréi uma definicdo do
conceito de credibilidade a partir da filosofia, considerando que ela é um predicado
epistémico atribuido (subjetivamente) a fontes de informacao e seus discursos. Por isso,
Lisboa (2012) distingue a “credibilidade constituida” pela fonte de informacdo e a

“credibilidade percebida”2° pelo interlocutor:

atende aos interesses politicos e econdmicos dominantes, sendo que a imprensa desempenha a funcdo de
manter esta “opinido publica” por meio de “estereétipos” (representacdes de comportamentos ja
culturalmente definidos) nos “pseudo-ambientes” (ambientes que ndo existem, ndo coincidem no tempo e
no espago com os acontecimentos reais), a fim de colaborar para o controle do imaginario social. Sob outra
perspectiva, Cornu (1999) considera a opinido publica como a discussdo coletiva/publica sobre assuntos
de interesse geral, constituindo-se uma instancia critica que ocupa o espago de debate na esfera publica.

29 Na parte que se refere ao objeto empirico da sua dissertagdo, Lisboa (2012) explora a “credibilidade
percebida”, pois analisa os valores associados pelo leitor a credibilidade jornalistica. Por meio da analise
do discurso ela analisou 1.017 comentéarios de leitores sobre o editorial “O mal a evitar”, em que o jornal O
Estado de S. Paulo declarou apoio ao candidato a presidente José Serra (PSDB), uma semana antes das
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Para que a credibilidade seja atribuida como um predicado, é preciso haver
uma correspondéncia entre a construcio da credibilidade pela fonte e a
percepcdo do predicado por parte do interlocutor, isto é, uma relacdo causal
entre o que chamo aqui de a credibilidade constituida da fonte de informacio e a
credibilidade percebida pelo interlocutor (LISBOA, 2012, p. 15, grifos da autora).

Independéncia, autonomia e credibilidade sdao fundamentais para que o
jornalismo possa divulgar informagdes com exatiddo, verifique os fatos e avalie a
credibilidade também das fontes, buscando, por meio da investigacdo, a publicacdo de
historias verdadeiras. Portanto, a busca da verdade é outro valor central no jornalismo.
A verdade, como conceito normativo e critico da informagao, diz respeito a procura pela
revelacdo de fatos ocultos e a relacdo entre eles, permitindo destacar uma representacao
da realidade (LIPPMANN, 2008; CORNU, 1999). “A exigéncia de verdade ndo se aplica
unicamente a ordem dos factos, como exigéncia de exactidao, mas também a ordem do
sentido, como exigéncia de justeza, e a ordem da narragdo, como exigéncia de
veridicidade” (CORNU, 1999, p. 395). A questdo da verdade é uma problematica
filosofica no jornalismo, pois, ainda que saiba que existem verdades - no plural -, o
profissional esta condicionado a encontrar “a verdade do” fato: “ndo ha uma verdade
(para os filésofos. uma questdo de fundo teérico) e ainda assim deve-se busca-la (para
os jornalistas, uma questao de fundo pratico)” (RESENDE, 2005, p. 93).

Cabe destacar, conforme Charaudeau (2006a), que nao podemos confundir “valor
de verdade” e “efeito de verdade”, embora os dois termos se refiram a crenca de que algo
seja verdade. O “valor de verdade” se constrdi a partir de uma instrumentacao cientifica
(que se pretende exterior ao homem) e reiine um conjunto de técnicas de saber dizer e
comentar sobre o mundo que permite definir um “ser verdadeiro”, portanto, esta
baseado na “evidéncia”. Ja o “efeito de verdade” esta associado ao “acreditar ser
verdadeiro”, pois esta relacionado a subjetividade do sujeito e sua relagdo com o mundo,
com as outras pessoas. Inscreve-se nas normas de reconhecimento e adesdo ao que pode
ser julgado como verdade, portanto, estd baseado na “conviccao” e se prende a um

“saber de opinido”.

O efeito de verdade ndo existe, pois, fora de um dispositivo enunciativo de
influéncia psicossocial, no qual cada um dos parceiros da troca verbal tenta

eleicdes presidenciais de 2010. Para os leitores, os valores que sustentam a credibilidade no jornalismo
sdo a independéncia, a imparcialidade, a honestidade, a objetividade e a coeréncia.
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fazer com que o outro dé sua adesdo a seu universo de pensamento e de
verdade. O que estd em causa aqui ndo é tanto a busca de uma verdade em si,
mas a busca de “credibilidade”, isto é, aquilo que determina o “direito a
palavra” dos seres que comunicam, e as condi¢des de validade da palavra
emitida (CHARAUDEAU, 20064, p. 49, grifos do autor).

A verdade no jornalismo estd mais diretamente associada ao “efeito de verdade”,
pois esta relacionada ao indice de real das informagdes jornalisticas, de fazer referéncia
a fatos que realmente aconteceram com comprovagdes como uso de fontes, fotografias,
imagens em movimento, dudios etc., ou seja, a elementos que também remetam a
objetividade.

O valor da objetividade é um dos mais presentes na pratica jornalistica e se
justifica historicamente. A objetividade no jornalismo ndo significa a negacdo da
subjetividade, mas reconhecer a sua “inevitabilidade” (SCHUDSON, 19783° apud
TRAQUINA, 2002). O conceito comegou a se afirmar nos anos 1920 e 1930 nos Estados
Unidos, em um contexto social em que havia pessimismo sobre os regimes democraticos
e davidas até mesmo em relacdo aos fatos narrados. Neste cenario, dois acontecimentos
contribuiram para a descrenca nos fatos relatados pela midia: a experiéncia da
propaganda na I Guerra Mundial (1914-1918) e o nascimento da profissao de relacoes
publicas (TRAQUINA, 2002, 2004). Ja na obra “Opinido publica” (1922)31, o jornalista
norte-americano Walter Lippmann defende que o método cientifico torna o jornalismo
mais profissional. O valor da objetividade passa a ser fundamental para a pratica
jornalistica.

A objetividade é reconhecida, pelos jornalistas, como procedimentos que os
jornalistas utilizam para produzir um texto credivel e se protegerem de eventuais
criticas do seu trabalho, como um “ritual estratégico” (TUCHMAN, 1993). Entre estes
procedimentos se destacam a cuidadosa verificacdo dos fatos, a apresentagdo de
possibilidades conflituosas; a apresentacao de provas auxiliares, o uso judicioso das
aspas (citacdes de outras pessoas), a estruturacdo da informa¢do em uma sequéncia
apropriada (estrutura da piramide invertida). Além disso, o jornalista invoca o seu
“newsjudgement profissional”, que é a sua experiéncia e o senso comum3? que lhe

permite avaliar os fatos e informagdes importantes e interessantes que possam se tornar

30 SCHUDSON, Michael. Discovering the News: A Social History of American Newspapers. New York: Basic
Books Inc., 1978.

310 ano de publicacdo da obra que utilizamos é 2008.

32Tuchman (1993, p. 87) diz que “por ‘senso comum’ os jornalistas entendem o que a maioria deles
considera como verdadeiro, ou dado como adquirido”.
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noticia. “Do ponto de vista dos jornalistas, as suas experiéncias com outras organizagoes
durante um periodo de tempo validam o seu newsjudgement e podem ser reduzidos ao
‘senso comum’ (TUCHMAN, 1993, p. 87). Soloski (1993) observa que interessa as
organizagdes noticiosas que a objetividade permaneca como um valor fundamental,
como uma forma de controle organizacional em relagdo aos profissionais do jornalismo.

O valor da objetividade fornece métodos para que o jornalista possa agir com
rapidez no julgamento dos acontecimentos cotidianos que possuem potencial noticioso,
facilitando o alcance de outro valor importante ao jornalismo, o imediatismo. “O
imediatismo é definido como um conceito temporal que se refere ao espago de tempo
(dias, horas, segundos) que decorre entre o acontecimento e o momento em que a
noticia é transmitida” (TRAQUINA, 2008, p. 37). Pelo valor do imediatismo os jornalistas
possuem uma relacdo de “fetiche” com o relégio, ja que o fator tempo passa a ser central
em um ciclo temporal considerado como do “dia noticioso”, o qual impde limites a
producdo das noticias e na abordagem da realidade social (TRAQUINA, 2002, 2008;
MORETZSOHN, 2002; FRANCISCATO, 2005).

Esses valores e normas sustentam a identidade do jornalismo e a competéncia
profissional, uma capacidade performativa que implica possuir um conjunto de saberes
que constituem o “vocabuldrio de precedentes” formado pelo “saber de
reconhecimento”, “saber de procedimento” e “saber de narragdo” (ERICSON, BARANEK e
CHAN, 198733 apud TRAQUINA, 2002).

O “saber de reconhecimento” diz respeito a capacidade de reconhecer quais
informacdes e acontecimentos possuem valor como noticia. Aqui o jornalista faz uso dos
valores-noticia34, ou seja, de alguns critérios de noticiabilidade. O “saber de
procedimento” sdao os conhecimentos sobre como proceder na busca de informacgdes
para construir a noticia (buscar fontes confiaveis e crediveis, saber lidar com estas
fontes, saber fazer perguntas para as fontes etc.). E o “saber de narracao” é a capacidade
de reunir todas as informacdes em tempo habil e transforma-las em uma narrativa

noticiosa interessante. E por meio da identidade profissional que o jornalismo produz

33 ERICSON, Richard V.; BARANEK, Patricia M.; CHAN, Janet B. L. Visualizing Deviance: a study of news
organizations. Toronto: University of Toronto Press, 1987.

34Traquina (2002, 2008) retne diversos teodricos de diferentes épocas para descrever o que ele chama de
“cultura noticiosa”, elencando quais foram os critérios de noticiabilidade em épocas histéricas distintas, e
quais foram as primeiras tentativas de analise académica dos valores-noticia. A partir disso, o autor
apresenta a sua lista de valores-noticia, categorizados como “valores noticia de selecdo” e “valores-noticia

de construgio”.
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conhecimentos e sentidos sobre a vida cotidiana, representando o que entendemos
como realidade social.

Os valores, normas e saberes que constituem a identidade jornalistica
possibilitam que o jornalismo produza um conhecimento peculiar sobre a vida cotidiana,
o qual vem sendo problematizado por diversos autores (PARK, 20083>, GENRO FILHO,
1987; MEDITSCH, 1997; MIGUEL, 1999). A partir da definicdo da noticia como um
“documento publico”, Park (2008a) a considera como o tipo de comunicac¢ao que torna a
acdo politica possivel e que contribui para formar a opinido publica3¢. Compreender o
jornalismo como uma forma de conhecimento significa considerar o seu poder de
mobilizacdo de processos politicos, de contribuir para formar a opinido publica em
nossa sociedade.

O jornalismo é caracterizado como uma forma de conhecimento3’ centrada no
“singular” (GENRO FILHO, 1987). O conhecimento produzido pelo jornalismo nao é
como o conhecimento da ciéncia, a qual “dissolve” o singular dos fen6menos mundanos
em categorias légicas universais. Ao contrario, o jornalismo reconstitui a singularidade,
simbolicamente, ao mesmo tempo em que estad consciente de que ela é efémera, de que a
singularidade se dissolve no tempo.

Para Meditsch (1997, p. 2) o jornalismo é uma forma de conhecimento que, na
pratica, “tanto pode servir para reproduzir outros saberes quanto para degrada-los, e é
provavel que muitas vezes faca essas duas coisas simultaneamente”. Sobre a
importancia do conhecimento produzido pelo jornalismo e de como ele contribui para o
estabelecimento da “ordem dos discursos” (FOUCAULT, 2009), Miguel (1999) analisa o
jornalismo como um “sistema perito”, com base em categorias extraidas da obra “As

consequéncias da modernidade”, do socidlogo inglés Anthony Giddens.

35 Os textos originais de Robert E. Park datam dos anos de 1940 e 1941. Aqui utilizamos os que foram
publicados no livro organizado por Christa Berger e Beatriz Marocco (2008), conforme consta nas
referéncias.

36Para Park (2008b, p. 72), “a opinido publica, em sentido limitado, é a opinido politica - a opinido que
surge quando, no caso de alguma emergéncia, alguma agéo politica estd em progresso. E mais uma opinido
em processo de constituicdo, antes que tenha sido explorada e, por assim dizer, estabelecida em forma de
dogma, doutrina ou lei. A opinido publica, uma vez fixa e codificada desse modo, é uma forca
estabilizadora e conservadora mais do que uma forc¢a inovadora”. Isto porque “a opinido publica é a forma
que a vontade coletiva toma quando esta em processo de formacdo. Direitos sdo a opinido publica numa
de suas formas supremas, apos essa ter sido incorporada aos costumes” (PARK, 2008b, p. 78).

37 Genro Filho (1987, p. 27, grifo do autor) observa que “o conceito de conhecimento ndo deve ser
entendido na acepg¢do vulgar do positivismo, e sim como momento da prdxis, vale dizer, como dimensao
simbélica da apropriacdo social do homem sobre a realidade”.
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O jornalismo como um sistema perito é “um sistema de exceléncia técnica cuja
efetividade repousa na confianca depositada por seus consumidores” (MIGUEL, 1999, p.
197, grifo do autor). Um sistema perito se caracteriza pelo elevado grau de autonomia
em relacdo aqueles que lhe estdo submetidos (por ndo possuirem exceléncia técnica e
competéncia profissional), além de provocara crenca (confianca) por parte dos clientes
ou consumidores na competéncia especializada do sistema perito. Desse modo, o
jornalismo como sistema perito implica que existam trés momentos de confianca por

parte dos seus leitores:

O leitor/ouvinte/espectador, no papel de consumidor de noticias, mantém em
relacdo ao jornalismo uma atitude de confianga, similar a dos outros sistemas
peritos, que pode ser dividida em trés momentos: 1) confianca quanto a
veracidade das informagdes relatadas; 2) confianca quanto a justeza na sele¢ao
e hierarquizacdo dos elementos importantes ao relato; 3) confianga quanto a
justeza na selegdo e hierarquizacido das noticias diante do estoque de “fatos
disponiveis” (MIGUEL, 1999, p. 199, grifos do autor).

Existem caracteristicas distintas do jornalismo como sistema perito, sendo que
uma delas é que ele também pode ser compreendido como “meta-sistema perito”, ou
seja, como “forca reguladora” que protege os consumidores dos diversos (outros)
sistemas peritos. “O jornalismo, portanto, é um foro informal e cotidiano de legitimagao
ou deslegitimacdo dos diversos sistemas peritos” (MIGUEL, 1999, p. 202, grifos do autor).
Esta perspectiva coloca o jornalismo em uma posicdo central nas sociedades
contemporaneas, assumindo o importante papel de meta-sistema perito que valida ou
ndo a eficadcia dos outros sistemas e como operador de reflexividade nas sociedades
contemporaneas.

Lisboa (2012) situa o conhecimento produzido pela pratica jornalistica como
“uma crenga verdadeira justificada”, em que os conceitos de “verdade” e “justificacdo”
estdo presentes no discurso jornalistico como forma de sustentar a sua credibilidade.
Nesta perspectiva, “o jornalismo se torna conhecimento quando ele se constrdi como um
testemunho verossimil da realidade, baseando sua produ¢ao noticiosa em métodos e
processos que tentam reduzir o erro e os relatos falsos” (LISBOA, 2012, p. 27). Por isso,
para Lisboa (2012, p. 93) a “credibilidade é central para o conhecimento proporcionado
pelo jornalismo. Sem credibilidade o jornalismo ndo é conhecimento”. Por este motivo é

fundamental pensar que o conhecimento produzido pelo jornalismo produz sentidos
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sobre os demais campos sociais (e sobre si préoprio) pensando em manter um efeito de
verdade, ou seja, manter a sua credibilidade.

Berger e Luckmann (2004) situam os meios de comunica¢ao de massa entre uma
das principais instituicdes de orientacao e comunicagdo de sentido. Dentre eles, os meios
jornalisticos situam-se como importantes “instituicdes intermediarias”, pois produzem
conhecimento sobre a vida cotidiana, colaborando para a construcado social da realidade
e para a producao de sentidos sobre os demais campos sociais.

Além disso, o jornalismo busca produzir efeitos de sentido sobre a veracidade de
sua propria pratica, ou seja, produz discursos que produzem efeitos de realidade, de que

aquilo que esta sendo relatado realmente aconteceu, de que é veridico:

Os factos jornalisticos emergem menos dos acontecimentos que dos discursos.
Na sua maioria, comeg¢am por ser factos de linguagem. Sem garantia nenhuma
de que a multiplicacdo dos discursos e a sua confrontacdo, a maneira da
experimentacdo cientifica, permitam aceder a minima certeza. Um incidente
fronteirico é sempre objeto de comunicados contraditérios. Sendo o incidente
por natureza imprevisivel, nenhum jornalista estava presente no local para,
mesmo ndo podendo dizer a verdade, poder ao menos corrigir a mentira
(CORNU, 1999, p. 352-353).

Portanto, a producdo de sentidos realizada pelo jornalismo (sobre os demais
campos e sobre si) ocorre discursivamente, ja que os sentidos estdo materializados nos

discursos que sdo enunciados. Por isso, a relagdo intrinseca entre jornalismo e discurso.



3. JORNALISMO E DISCURSO

As caracteristicas que compdem o ethos jornalistico revelam uma identidade
profissional constituida por normas, valores, interesses e praticas que produzem
representacdes do papel do jornalismo. E este papel que lhe d4 autoridade38 para narrar
a realidade social, produzindo conhecimento sobre a vida cotidiana e produzindo
sentidos sobre os demais campos e sobre si préprio. Tudo isso constitui o “sistema de

formacao” do jornalismo:

Por sistema de formacio, é preciso, pois, compreender um feixe complexo de
relagdes que funcionam como regra: prescreve o que deve ser relacionado, em
uma pratica discursiva, para que esta se refira a tal ou qual objeto, para que
ponha em jogo tal ou qual enunciac¢do, para que utilize tal ou qual conceito, para
que organize tal ou qual estratégia. Definir em sua individualidade singular um
sistema de formagdo é caracterizar um discurso ou um grupo de enunciados
pela regularidade de uma pratica (FOUCAULT, 1972, p. 91-92).

O sistema de formacao delimita a formacdo discursiva, sendo que as
regularidades existentes nessa formacao discursiva decorrem de uma ideologia3?, ou

melhor, de determinados posicionamentos:

No caso em que se pudesse descrever, entre um certo nimero de enunciados,
semelhante sistema de dispersdo, no caso em que entre os objetos, os tipos de
enunciacdo, os conceitos, as escolhas temadticas, se poderia definir uma
regularidade (uma ordem, correlagdes, posicbes e funcionamentos,
transformacgoes), dir-se-a, por convencdo, que se trata de uma formagdo
discursiva - evitando assim, palavras demasiado carregadas de condigdes e
consequéncias, inadequadas, alias, para designar semelhante dispersao, como
“ciéncia”, ou “ideologia”, ou “teoria”, ou “dominio de objetividade”(FOUCAULT,
1972, p. 51, grifos do autor).

38 “A autoridade é uma posicao no processo de influéncia que da ao sujeito o direito de submeter o outro
com a aceitacdo deste: resulta, ao mesmo tempo, de um comportamento e de uma atribui¢cdo. A
legitimidade remete ao Eu; a autoridade, a relacdo Eu-tu” (CHARAUDEAU, 2008, p. 68, grifos do autor).

39 Foucault (1972, 2008) evita usar o termo “ideologia”, por estar sobrecarregado de sentidos oriundos da
sua historicidade: “A nogdo de ideologia me parece dificilmente utilizavel por trés razdes. A primeira é
que, queira-se ou ndo, ela estd sempre em oposicdo virtual a alguma coisa que seria a verdade. Ora, creio
que o problema ndo é de se fazer a partilha entre o que num discurso releva da cientificidade e da verdade
e o que relevaria de outra coisa; mas de ver historicamente como se produzem efeitos de verdade no
interior de discursos que ndo sdo em si nem verdadeiros nem falsos. Segundo inconveniente: refere-se
necessariamente a alguma coisa como o sujeito. Enfim, a ideologia esta em oposi¢do secundaria com
relacdo a alguma coisa que deve funcionar para ela como infra-estrutura ou determinagdo econdmica,
material etc. Por estas trés razdes creio que é uma nog¢do que ndo deve ser utilizada sem precaugoes”
(FOUCAULT, 2008, p. 7). Essa “ideologia” pode ser entendida, na perspectiva de Verén (1980), como as
condi¢des de producdo e circulacdo dos sentidos por meio dos discursos, portanto, um processo
inteiramente discursivo.
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Pela formacdo discursiva?? os sujeitos possuem as condi¢gdes para produzir o
enunciado, que é uma “modalidade que lhe permite estar em relagdo com um dominio de
objetos, prescrever uma posicdo definida a qualquer sujeito possivel, estar situado entre
outras performances verbais, estar dotado, enfim, de uma materialidade repetivel”
(FOUCAULT, 1972, p. 134-135). Partindo dos conceitos de formacgdo discursiva e
enunciado, Foucault (1972, p. 135) define o discurso como “conjunto dos enunciados
que provém de um mesmo sistema de formacgdo; é assim que poderei falar do discurso
clinico, do discurso econémico, do discurso da historia natural, do discurso psiquiatrico”.

O jornalismo é, entre outras defini¢des, um discurso. Entendido como um género
discursivo (BENETTI, 2008) particular em que os sujeitos envolvidos necessitam
reconhecer seus lugares de fala e interpretacdo por meio de um contrato de

comunicacao*l, sustentado pelo entendimento desses sujeitos sobre o que é jornalismo.

Afirmar o jornalismo como um género discursivo é compreender que seus
significados sdo propostos e sdo interpelados segundo um jogo de relagdes que
diz, antes de tudo: “Isto é jornalismo”. Ou, de outro modo: “Isto que digo é
jornalismo” e “Isto que leio é jornalismo” (BENETTI; STORCH; FINATTO, 2011,
p. 58).

O jornalismo como género discursivo deve ser sempre considerado em uma
situacao de comunicagdo. “Para que esse discurso aconteca, os interlocutores devem
reconhecer as permissoes e restricoes dos sistemas de formac¢ao do jornalismo, sendo
capazes de reconhecer os elementos que definem o género” (BENETTI, 2008, p. 19). Ou
seja, ha a necessidade de uma espécie de “acordo prévio” entre os interlocutores, para
que 0s mesmos possam se comunicar diante de uma representacao “linguageira” de suas

praticas sociais, ou seja, um “contrato de comunicacdo” (CHARAUDEAU, 2006a).

40Maingueneau observa a dupla paternidade do termo “formagdo discursiva”, que ele situa “em relagdo a
dois tipos de categorias que se privilegiam hoje em andlise do discurso: umas giram em torno do
‘posicionamento’ da construcdo e da gestdo de uma identidade em um campo discursivo, outras em torno
do ‘género’ (de texto, ou de discurso, como veremos), isto é, dispositivos de comunica¢ao verbal em dada
sociedade. [..] A nog¢do de formacgdo discursiva sofre e se beneficia simultaneamente de uma dupla
paternidade: a de Michel Foucault, que a introduziu em 1969 na Arqueologia do saber, mas que nao
reivindica absolutamente a analise do discurso, e a de Michel Pécheux, que fez dessa no¢do a unidade de
base da chamada ‘escola francesa de andlise do discurso’, em sentido estrito, que ancora sua inspiracdo no
marxismo althusseriano, na psicandlise lacaniana e na linguistica estrutural” (MAINGUENEAU, 2008b, p.
12, grifos do autor).

41 Definimos a no¢ao de contrato de comunicac¢do no item 3.2.
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Por isso, o jornalismo é um género discursivo que se desenvolve por meio de um
contrato de comunicagdo, o qual é caracterizado pela pratica discursiva4? (FOUCAULT,
1971; BAKHTIN, 1981; MAINGUENEAU, 2006, 2008), tanto em relacao a sua forma
narrativa quanto em relag¢do as suas condi¢des de producao.

Como pratica discursiva, “o jornalismo é um discurso: a) dialégico; b)polifonico;
c) opaco; d) ao mesmo tempo efeito e produtor de sentidos; e) elaborado segundo
condi¢des de producao e rotinas particulares” (BENETTI, 2010a, p. 107). Para a Analise
do Discurso todo o discurso é dialégico (BAKHTIN, 1981), pois supde a interagdo entre
os locutores de um discurso, expressa numa relacdo intersubjetiva entre os sujeitos, ou
seja, supOe a presenca do outro. Isto ndo se limita apenas a presenca fisica do outro.
Atinge também a presenca imagindaria, ja que, ao enunciarmos, criamos uma imagem de
quem é nosso suposto interlocutor.

Por seu carater intersubjetivo, o discurso é opaco (ndo-transparente), possui
diversas possibilidades de interpretacdo. Reconhecer esta caracteristica no discurso
jornalistico nos leva admitir que “o texto objetivo é apenas uma intenc¢ao do jornalista,
restando-lhe elaborar um texto que no maximo direcione a leitura para um determinado
sentido, sem que haja qualquer garantia de que essa convergéncia de sentidos va de fato
ocorrer” (BENETTI, 2010a, p. 108, grifo da autora).

Além desse dialogismo das relagdes intersubjetivas entre sujeitos, hd também o
dialogismo entre discursos, o “interdiscurso”#3, que diz respeito a uma memoria

discursiva revelada na presenca de uma ou mais formagdes discursivas inter-

42 A pratica discursiva, segundo Maingueneau (20006d, p. 396, grifos do autor), € uma “nocgio
frequentemente empregada na andlise do discurso franc6fona desde o final dos anos 60, fazendo
convergir o vocabuldrio marxista da ‘praxis’ e o de Foucault. Ela funciona seja com um sentido pouco
especifico, seja no interior de redes conceituais. [..] Empregada com um valor pouco especifico, tem
aproximadamente as mesmas zonas de emprego que ‘discurso’. Utilizada no singular, ‘a prdtica discursiva’
diz respeito a atividade discursiva em geral; como termo discreto (‘uma pratica discursiva’), diz respeito a
um setor dessa atividade. Na verdade, quando se diz ‘pratica discursiva’ em vez de ‘discurso’, efetua-se um
ato de posicionamento tedrico: sublinha-se obrigatoriamente que se considera o discurso como uma
forma de acdo sobre o mundo produzida fundamentalmente nas relacdes de forgas sociais”. Partindo desta
perspectiva mais ampla, o conceito de pratica discursiva ganha em Foucault um valor de historicidade do
discurso e das condi¢des institucionais de legitimacdo da enunciacdo; e em Maingueneau se refere a
apreensdo de uma formacio discursiva nas comunidades discursivas que a produzem e fazem circular os
enunciados desta formagdo (MAINGUENEAU, 2006d).

43Maingueneau (2008a) elabora a hipétese do primado do interdiscurso, que amarra o Mesmo do discurso
e seu Outro, aproximando-se do “principio dialégico” de Bakhtin (1981). Para Maingueneau (20083, p. 20),
“o interdiscurso tem precedéncia sobre o discurso. Isso significa propor que a unidade de andlise
pertinente ndo é o discurso, mas um espaco de trocas entre varios discursos convenientemente
escolhidos”.
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relacionadas nos discursos de todos os tipos. Sobre interdiscurso, Maingueneau (2008a,

p. 33-35) propde uma triade como quadro metodolégico:

- universo discursivo: “conjunto de formagdes discursivas de todos os tipos que
interagem numa conjuntura dada”. E o “horizonte a partir do qual serdo
construidos dominios suscetiveis de ser estudados, os ‘campos discursivos’;

’

- campos discursivos: “conjunto de formagdes discursivas que se encontram em
concorréncia, delimitam-se reciprocamente em uma regido determinada do
universo discursivo”;

- espacos discursivos: “subconjuntos de formagoes discursivas que o analista,
diante de seu prop0sito, julga relevante por em relagdo”.

A necessidade de delimitar espacos discursivos derivada heterogeneidade de
modalidades das relagcdes entre as diversas formagdes discursivas de um campo. Esta
observacao é especialmente pertinente ao discurso jornalistico, pois, além de apresentar
o dialogismo nas relacdes intersubjetivas e na interdiscursividade, ele é um discurso que
se propde polifénico (BAKHTIN, 1981), ou seja, constituido pela pluralidade de vozes.
Muito embora o uso de duas ou mais fontes no texto jornalistico possa produzir um
efeito de pluralidade de vozes, de que se esta se relatando os dois lados (ou mais da
questao), isso ndo significa que ele seja polifonico.

Partindo destes principios da interdiscursividade e do dialogismo é que o
jornalismo se define como um género discursivo particular que produz sentidos sobre a

realidade por meio de um contrato de comunicagdo com o seu leitor.

3.1. O outro no discurso jornalistico

Atentar para a presenca do outro no discurso jornalistico significa considerar a

perspectiva comunicacional deste discurso:

A finalidade do homem, ao falar, ndo é a de recortar, descrever, estruturar o
mundo; ele fala, em principio, para se colocar em relagdo com o outro, porque
disso depende a propria existéncia, visto que a consciéncia de si passa pela
tomada de consciéncia da existéncia do outro, pela assimilacdo do outro e ao
mesmo tempo pela diferenciacdo com relacdo ao outro. A linguagem nasce, vive
e morre na intersubjetividade. E falando com o outro - isto é, falando o outro e
se falando a si mesmo - que comenta o mundo, ou seja, descreve e estrutura o
mundo (CHARAUDEAU, 20064, p. 41-42).

Considerando os principios do dialogismo (BAKHTIN, 1981) e do primado do

interdiscurso (MAINGUENEAU, 2008a), observamos que é nessa relacdo com o outro
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que os discursos se constituem. Os sentidos sao produzidos por discursos enunciados
por sujeitos que ocupam determinadas posi¢cdes. Estas dizem respeito as relacdes
imaginarias estabelecidas pela posi¢do que cada sujeito ocupa na produgio discursiva. E
na relacao com o outro - pelo principio da alteridade- que o sujeito toma consciéncia do
“seu-eu”.

Charaudeau (2006g) emprega a expressao “principio de alteridade” ou “principio
de interacdo” para indicar um dos quatro principios basilares do ato de linguagem (os

outros trés principios sao o de influéncia, de regulacdo e de relevancia*4):

Esse principio define o ato de linguagem como um ato de troca entre dois
parceiros que sdo, no caso, o sujeito comunicante (eu) e o sujeito interpretante
(tu). Eles se encontram em uma relacdo interacional ndo-simétrica, ja que cada
um deles desempenha um papel diferente: um, o da producao do sentido do ato
de linguagem, o outro, o da interpretacao do sentido desse ato (CHARAUDEAU,
2006g, p. 35, grifos do autor).

Com o principio de alteridade é instaurada uma relagdo de reciprocidade que
considera a existéncia do outro como necessdria para a construcdo do ato de
comunicacao e para a co-construcdo do sentido. Isso significa que os interlocutores
(sujeitos), ao enunciarem seus discursos, procuram construir uma imagem de si e
também uma imagem do outro*’, questdo definida por Michel Pécheux (1990) como
“formacgdes imaginarias”: em que A questiona sobre a imagem de si mesmo (“quem sou
eu para lhe falar assim?”) e de seu interlocutor B (“quem é ele para que eu lhe fale
assim?”); de modo reciproco, B faz uma imagem do emissor A (“quem é ele para que me

fale assim?”) e de si mesmo (“quem sou eu para que ele me fale assim?”).

O jornalista que enuncia tem uma imagem sobre si, seu papel, sua identidade.
Essa imagem estd alicercada tanto em ideais como verdade e credibilidade
quanto na consciéncia (as vezes nem tdo consciente assim, pois internalizada)
sobre as condi¢des de producdo do seu discurso. O jornalista também tem uma
imagem sobre seu leitor (BENETTI, 2008, p. 19).

44 O principio de influéncia se refere ao ato de linguagem como um ato de troca entre os sujeitos, em que
ambos possuem a intencionalidade de produzir efeito sobre o outro, por meio de estratégias
(CHARAUDEAU, 2006h). O “principio de regulacdo é o que permite dominar o jogo das influéncias”
(CHARAUDEAU, 20064, p. 426), pois ele expressa as condi¢des para que os sujeitos reconhecam o contrato
de comunicagdo e concluam a troca comunicativa, bem como coloquem em a¢do estratégias que vao
determinar suas identidades na situagdo de comunicagido. O principio de relevancia considera que os
parceiros ao ato de comunicagdo reconhecem reciprocamente as aptiddes e competéncias para falarem e
terem o direito a palavra (CHARAUDEAU, 2006j).

45 Sobre esta relagdo intersubjetiva, destaca-se a pesquisa de Amaral (2004) a respeito do jornal popular
Didrio Gaticho, em que a autora reflete sobre os modos de enderecamento e sobre o conceito prévio que o
jornal e os leitores tém de si e do outro.
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O jornalismo institui a for¢ca do seu dizer nesta relacao “eu-outro” e na forma
como se posiciona em diversos lugares imaginados em seu discurso, em algumas vezes
pelo “no6s”, outras pelo “eles”, ou ainda pelo “todos” ou pelo “ninguém”. O discurso
jornalistico, assim como todo o discurso, ¢é intersubjetivo e relacional, nele “os sujeitos se
relacionam imaginariamente e se movem em espagos discursivos onde encontram suas
proprias semelhancgas e distingdes, construindo identidades e ocupando lugares de onde
estdo habilitados a enunciar e a interpretar” (BENETTI; STORCH; FINATTO, 2011, p. 68-
69). Por isso, ao produzir seus textos, os jornalistas possuem em mente uma imagem do
seu leitor, o “leitor imaginario” (ORLANDI, 1999) ou “leitor imaginado” (STORCH, 2012,

p. 70) esta inscrito no texto

[..] de modo a permitir a negociacdo de sentidos entre autor e leitor (real). [...]
Nessa perspectiva autor e leitor (real) ndo lidam com um texto, mas com outro
sujeito - o leitor imaginado -, mesmo que ele nio exista empiricamente. E uma
relacdo dialégica e sempre intersubjetiva, marcada pelas possibilidades de
significacdo sdcio-historicamente marcadas.

Este leitor (imaginado ou real), no discurso jornalistico, pode estar relacionado
com outras instancias que ndo sejam apenas a do publico-leitor, mas também as fontes
jornalisticas, os demais agentes do campo jornalistico que constituem a estrutura
editorial e organizacional (colegas jornalistas, editores, chefes de redacgdo etc.), assim
como os outros agentes do campo jornalistico que atuam nos veiculos concorrentes.

Todas estas instancias de “outro” que possuem uma relacdo real com os
jornalistas estabelecem também uma relacdo imaginaria de negociacao de sentidos.
Além disso, o ambiente organizacional em que sao produzidas as noticias e a relagdo
com os outros agentes do campo jornalistico que atuam nos veiculos concorrentes
mobiliza no imaginario dos jornalistas os fundamentos normativos de sua pratica, com
base nas noc¢des de verdade e de credibilidade (CORNU, 1999; CHARAUDEAU, 2006a;
LISBOA, 2012). Este imaginario internalizado sobre as normas e valores jornalisticos faz
com que o jornalista imagine, mesmo que de modo inconsciente, que algumas praticas
podem produzir efeitos de sentido de que aquilo que ele diz é verdadeiro.

Assim, a importancia do outro para o discurso jornalistico é fortalecida pelas
nog¢oes de “credibilidade constituida” e “credibilidade percebida” (LISBOA, 2012), ja que

a credibilidade de uma fonte ou de um discurso depende da percepcdao de um sujeito.
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[sso significa que a credibilidade constituida preexiste a percep¢do do interpretante, ou
seja, as caracteristicas associadas a qualidade de “ser credivel” ja estdo presentes no
sujeito que enuncia, mas a credibilidade s6 adquire sentido na relacao intersubjetiva
entre o sujeito que enuncia e o sujeito que percebe e interpreta. Assim, “a credibilidade
constituida ndo tem valor nem relevancia em si sendo através da percep¢ao de alguém,
por meio da credibilidade percebida” (LISBOA, 2012, p. 16).

A relacdo intersubjetiva “eu-outro” que constitui e é constituida pelo discurso
jornalistico se estrutura a partir das noc¢des de verdade e credibilidade que sao
reconhecidas pelos sujeitos envolvidos (jornalistas, fontes, leitores etc.) por meio de um

contrato de comunicagao.

3.2. O contrato de comunicacao

Reforcando a importancia do outro na constituicio do discurso jornalistico,
abordamos aqui as especificidades do contrato de comunicacdo. O conceito permite
compreender as condi¢cdes que fazem “com que o ato de comunicagdo seja reconhecido
como vdlido do ponto de vista do sentido. E a condi¢do para os parceiros de um ato de
linguagem se compreenderem minimamente e poderem interagir, co-construindo o
sentido..” (CHARAUDEAU, 2006b, p. 130, grifos do autor). O contrato pressupde que os
interagentes de um ato de comunicacdo reconheg¢am reciprocamente os codigos e
restricdes da situacdo de comunicacdo, sejam eles verbais ou ndo verbais, e que esse
reconhecer cause efeitos de sentidos que concretizem a relagdo de comunicacao.

Ver6n (2004) compreende que a noc¢do de contrato estd no plano das
modalidades do dizer, em que todo suporte de imprensa contém seu dispositivo de
enunciacdo: “este ultimo pode ser coerente ou incoerente, estavel ou instavel, adaptado
a seus leitores ou mais ou menos inadaptado. No caso da imprensa escrita,
denominaremos esse dispositivo de enuncia¢do o contrato de leitura” (VERON, 2004, p.
218, grifos do autor).

Pela perspectiva da analise do discurso, a qual nos filiamos, Charaudeau (20064,
2009) define o contrato de comunicacdo como um conceito central da producado
discursiva que depende da situacdo de comunicac¢do, ou seja, das condigdes especificas
de troca (regras e restricdes que regem as trocas sociais e simbdlicas). Os comunicantes

necessitam ter um reconhecimento reciproco dessa situacdo de comunicag¢do, um acordo
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prévio, ou seja, “um contrato de reconhecimento das condi¢des de realizagdo da troca
linguageira em que estdo envolvidos: um contrato de comunicagdo” (CHARAUDEAU,
20064, p. 68, grifo do autor).

O contrato resulta de caracteristicas da situacao de comunica¢do, que sdo os
“dados externos”, assim como de caracteristicas discursivas, que sao os “dados
internos”. Os “dados externos” se referem as regularidades comportamentais dos
comunicantes, ou seja, “a um tipo de condicao de enunciacao da producdo linguageira:
condigcdo de identidade, condi¢do de finalidade, condicdo de propdsito e condigdo de
dispositivo” (CHARAUDEAU, 20064, p. 68, grifos do autor). De modo resumido, “os dados
externos do contrato levam em conta ‘quem diz e para quem’, ‘para qué se diz’, ‘o que se
diz’ e ‘em que condig¢des se diz”” (BENETTI, 2008, p. 20). Mais adiante veremos que os
dados internos se referem ao “como se diz”.

A “condicdo de identidade” diz respeito aos sujeitos envolvidos na situacao de
comunicagao, é caracterizada pela intersubjetividade e responde as seguintes perguntas:
“‘quem troca com quem? ou ‘quem fala a quem? ou ‘quem se dirige a quem?”
(CHARAUDEAU, 20064, p. 69). A identidade de quem fala é um fator importante para o
interlocutor de uma situacdo de comunicacdo. Da mesma forma, a “condicdo de
finalidade”, que se refere ao objetivo do ato de comunicagao, é “uma expectativa de
sentido que deve permitir responder a pergunta: ‘Estamos aqui para dizer o qué?”
(CHARAUDEAU, 20064, p. 69).

Ainda referente aos dados externos do contrato de comunicagcdo temos a
“condicdo de proposito”, que diz da necessidade de que todo ato de comunicagdo se
construa em torno de um dominio de saber, o qual se define “através da resposta a
pergunta: ‘Do que se trata?”” (CHARAUDEAU, 20064, p. 69), ou seja, quais sdo os temas e
subtemas que circunscrevem a situacao de comunica¢do. A quarta categoria de dados
externos diz respeito a “condi¢cdo de dispositivo”, a qual se refere as circunstancias
materiais em que se desenvolve o ato de comunicacdo. “Define-se através das respostas
as perguntas: ‘Em que ambiente se inscreve o ato de comunicagdo, que lugares fisicos
sdo ocupados pelos parceiros, que canal de transmissao é utilizado?” (CHARAUDEAU,
20064, p- 70).

Os dados internos do contrato de comunicacdo sdo propriamente discursivos,
“que permitem responder a pergunta do ‘como dizer?”” (CHARAUDEAU, 20064, p. 70).

Estes dados dizem respeito ao modo como se comportam os interagentes da situacdo de
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comunicacgao, seja pelo modo de falar, os modos verbais (ou iconicos) que empregam, os
papéis que devem assumir. O “como se diz” é um elemento do contrato que “refere-se a
uma série de estratégias discursivas, preocupadas fundamentalmente com a garantia do
efeito de verdade e, por consequéncia, da credibilidade de quem enuncia” (BENETTI,
2008, p. 23).

Nos dados internos, Charaudeau (2006a, p. 70, grifos do autor) diz que
“repartem-se em trés espacos de comportamentos linguageiros, a saber: o espaco de
locugdo, o espaco de relagdo, o espago de tematizagdo”. No espaco de “locucao” o sujeito
falante deve conquistar o direito de poder se comunicar, de “tomada da palavra” e deve
impor-se e, a0 mesmo tempo, identificar-se com o interlocutor (ou destinatario). Ja o
espaco de “relacdo” é aquele em que o sujeito falante estabelece relacdes (de forca ou
alianca, de exclusdao ou de inclusdo etc.) com seu interlocutor. E o espaco de
“tematizacdo” é aquele em que é tratado o tema (ou temas) da troca, ou seja, diz respeito
aos dominios do saber.

A distin¢ao de dados “externos” e “internos” tem fins unicamente metodolégicos,
ja que ambos constituem o espaco de criacdo de discursos entre os sujeitos. Conforme os
pressupostos da Andlise do Discurso, os sujeitos estdo “sempre determinados pela

exterioridade”:

O “como se diz” estd tanto subordinado as condi¢des de producdo e aos
suportes (“em que condi¢cdes se diz”) quanto a finalidade da comunicagao
(“para qué se diz”). O sujeito que enuncia e o sujeito que interpreta estdo
duplamente condicionados: pela posicdo de sujeito que ocupam na situagio de
comunicagdo e por suas proprias subjetividades, lembrando que estas ndo sdo
apenas invenc¢do de um espirito puro, e sim decorrem de estados emocionais,
psiquicos e de conhecimentos aprendidos socialmente (BENETTI, 2008, p. 20).

Embora os dados “externos” e “internos” estejam inter-relacionados, observamos
que os dados internos (discursivos) do contrato de comunicac¢do sao mais flexiveis, pois
por meio deles os interlocutores podem agregar, gradativamente, os seus “projetos de
fala”, suas estratégicas comunicacionais, possibilitando alterar (todo ou em partes) o

contrato:

Nenhum ato de comunicagio esta previamente determinado. Se é verdade que
o sujeito falante estd sempre sobredeterminado pelo contrato de comunicagdo
que caracteriza cada situacdo de troca (condi¢do de socialidade do ato de

linguagem e da construcdo de sentido), é apenas em parte que estd
determinado, pois dispde de uma margem de manobra que lhe permite realizar
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seu projeto de fala pessoal, ou seja, que lhe permite manifestar um ato de
individuacdo: na realizagdo do ato de linguagem, pode escolher os modos de
expressdo que correspondam a seu proprio projeto de fala. Contrato de
comunicagdo e projeto de fala se completam, trazendo, um, seu quadro de
restrigdes situacionais e discursivas, outro, desdobrando-se num espago de
estratégias, o que faz com que todo ato de linguagem seja um ato de liberdade,
sem deixar de ser uma liberdade vigiada (CHARAUDEAU, 2006a, p. 71, grifos
nossos).

Em toda situagdo de comunica¢do temos de um lado o “contrato de comunicag¢ao”,
em que o enunciador supde que o outro (enunciatario) possui “competéncia linguageira
de reconhecimento” (CHARAUDEAU, 2009) para interagir em relacdo ao que ele diz. De
outro lado, temos o “projeto de fala” com suas “estratégias”, em que o enunciador encena
suas inten¢des procurando produzir determinados efeitos de sentido sobre o
enunciatario, para que ele se identifique com o enunciatario idealizado pelo enunciador.

As estratégias do “projeto de fala” podem se basear tanto em contratos de

reconhecimento, quanto em outros procedimentos que envolvem:

- a fabricacdo de uma imagem de real*é como um lugar de uma verdade exterior
ao sujeito e que teria forga de lei;

- a fabricagdo de uma imagem de ficcdo como lugar de identificacdo do sujeito
com um outro, imagem esta que constitui um lugar de projecdo do imaginario
desse sujeito(CHARAUDEAU, 2009, p. 57, grifos do autor).

Para comunicar o enunciador encena seu ato de fala por meio de uma dupla
aposta: nos contratos de comunicag¢do a serem reconhecidos ou nao pelo enunciatario, e
nas estratégias discursivas utilizadas para produzir o efeito de sentido desejado. Mas o
enunciatario pode ndo reconhecer os efeitos produzidos pelo enunciador, ou reconhecer
efeitos produzidos de forma indesejada (inconsciente), ou ainda o enunciatario pode nao
estar totalmente consciente do contexto sécio histérico do ato de comunicacdo,
alterando a sua interpretacao (CHARAUDEAU, 2009). As diversas condi¢cdes em que se
desenvolve o “contrato de comunica¢do” ocorrem de modo correlato com os “projetos de
fala” e estratégias discursivas dos interlocutores.

O contrato de comunicac¢do nao é fixo, estavel, determinado. Compreendemos que
ele é relativo, construido pelos interlocutores, em seus “projetos de fala”, que produzem

um “espaco de estratégias” entre eles. O contrato de comunicacao é um acordo prévio

46 “Ndo conferimos a real um valor absoluto. Nao consideramos que haja em algum lugar uma realidade
fixa, indiferente a linguagem e mais verdadeira que ela. Conferimos a real um valor de estatuto imaginado
pelo homem. Trata-se muito mais de um como se a realidade verdadeira exterior a linguagem existisse”
(CHARAUDEAU, 2009, p. 51, grifos do autor).
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entre os interlocutores para o reconhecimento dos c6digos e restri¢des situacionais e
discursivas que permeiam as relagdes de comunicacdo, podendo ser renovado
constantemente pela comunidade discursiva#’.

Em relacdo ao discurso jornalistico, a manutencao ou co-construcdo do contrato
de comunicacao ainda é mais complexa, especialmente pela necessidade do jornalismo

de manter um discurso sobre a atualidade:

0 jornalismo é um discurso pelo qual circulam sentidos constituidos em outros
lugares. Esses sentidos sdo recompostos segundo as ordenagdes e exigéncias
préprias do jornalismo, sdo reatualizados, reorganizados e dispostos em uma
dindmica particular. A existéncia de um contrato de comunica¢do reconhecido
por jornalistas, fontes e leitores permite que o jornalismo se estabeleca como
um género discursivo diferente de outros, também mididticos, como a
publicidade, as novelas, os seriados. Na raiz desse contrato, esta a exigéncia de
fornecer (e obter) informagdes sobre as singularidades do mundo, sobre aquilo
que aconteceu uma Unica vez e se tornou notavel a ponto de ser transformado
em noticia. “O que ha de novo” é, sem duvida, parte central desse contrato
(BENETTI, 2009, p. 295).

Este discurso sobre a atualidade participa reiteradamente da definicdo sobre o
que é contemporaneo: “O jornalismo é um discurso comprometido com o
contemporaneo - nao apenas como lugar do atual, mas também e especialmente como
lugar de objetivacdes sobre o que importa saber agora e como deve agir o sujeito que esta
de acordo com seu tempo” (BENETTI; HAGEN, 2008, p. 1, grifos dos autores).

Especificamente em relacdo ao jornalismo de revista, o contrato de comunicagao
mobiliza alguns saberes particulares que estao implicitos na relacdo intersubjetiva dos
sujeitos do discurso (jornalistas, leitores, fontes, anunciantes, jornaleiros etc.) e que
constituem o “sistema de enunciabilidade” das revistas semanais de informacao

(BENETTI; STORCH; FINATTO, 2011, p. 59-60):

1) embora seja impressa e embora seja jornalismo, a revista é diferente do
jornal; 2) para a revista sao permitidas certas liberdades criativas, em texto
verbal e imagem, que provavelmente seriam rejeitadas no jornal; 3) a
periodicidade semanal é elemento definidor de temas e abordagens; 4) as
caracteristicas do suporte (formato, tipo de gramatura do papel, encadernagio
grampeada, qualidade da impressao) conferem a revista uma durabilidade que

permite levar a capa temas que continuardo sendo consumidos semanas ou
meses apo6s a publicacgdo.

47 A nocdo de comunidade discursiva, na perspectiva de Maingueneau (2006c), permite caracterizar os
locutores e seus posicionamentos, os quais sdo concorrentes em um mesmo campo discursivo organizado
em torno da produgao de discursos e que compartilham estilos de vida, normas etc.
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Além dos aspectos de constituicdo material das revistas semanais de informacao,
ha ainda importantes questdes que se referem ao conhecimento que é produzido por
meio deste contrato de comunicacao, que sao as condi¢cdes de propdsito (“o que se diz ou
do que se trata”) e textual (“como se diz”) referentes aos temas abordados, as emog¢des

] . « )} “« 3= ay .
que os temas e esse dizer podem provocar no leitor e o “como se diz”, o “dispositivo de
autoridade”#8 que se refere as condi¢cdes que permitem que a revista esteja autorizada a
falar. Estas condicOes se referem as estratégias discursivas que constroem o efeito de

autoridade.

3.3. Estratégias discursivas

As “estratégias discursivas” sdo operagdes de linguagem mobilizadas para
produzir efeitos de sentidos. Uma estratégia discursiva ordena a encenag¢do de quem diz
(enunciador) e visa produzir um efeito no dizer do outro (enunciatdrio). Conforme
Charaudeau (2006d, p. 218) “o termo estratégia vem da arte de conduzir as operagoes
de um exército sobre um campo de acgdo..”. A nog¢do acabou sendo empregada em
diferentes disciplinas do pensamento, ampliando o seu significado para designar “toda
acdo realizada de maneira coordenada para atingir um certo objetivo” (CHARAUDEAU,
2006d, p. 218).

Dentre as estratégias discursivas, Charaudeau (2006c, 2006d, 2006e, 2006f)
elenca trés espacos de acdo: “estratégia de captacdo”, “estratégia de credibilidade” e
“estratégia de legitimacdo”. Todas sdo fundamentais ao jornalismo: a captacao do leitor,
a credibilidade de si e a legitimacao de si diante do leitor.

A estratégia de captacgdo é utilizada com dois valores diferentes: Charaudeau
(2006e) trata da perspectiva retdrica da captacdo de um auditério, e Maingueneau
(2006b) trata em uma perspectiva interdiscursiva. A perspectiva retérica de captagao
estd entre os trés espacos (captacdo, credibilidade e legitimacdo) em que sao
trabalhadas as estratégias de discurso por Charaudeau (2006¢c, 2006d, 2006e, 2006f).
Esta perspectiva conceitua as estratégias de captacdao como aquelas que objetivam
seduzir ou persuadir o interlocutor para que ele tenha adesdo ao ato de comunicacgao e

partilhe dos valores, emocgdes e intencionalidades que constituem esse ato.

48 “Q dispositivo de autoridade é mobilizado pela afirmacao ‘sou jornalista e deste lugar posso falar’, sendo
‘este lugar’ a posicdo que o jornalismo assume para enunciar ‘a verdade’ sobre o mundo” (BENETTI,
STORCH, FINATTO, 2011, p. 68).
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Ja a perspectiva interdiscursiva de captacdo, baseada nos estudos das relacoes
interdiscursivas e da hipertextualidade, evidencia duas estratégias opostas de
“reinvestimento”4? de um texto ou de um género de discurso em outros: a capta¢do e a
subversdao (MAINGUENEAU, 2006b). A captacdo e a subversdao podem estar em um texto
particular associado a um género ou somente no género. Na captagdo ha a transferéncia,
para o discurso reinvestidor, da autoridade relacionada ao texto ou ao género fonte: “o
pregador cristdo que imita uma parabola evangélica ou o género da parabola, o slogan
que imita um provérbio ou o género proverbial” (MAINGUENEAU, 2006b, p. 94, grifo do
autor). Na subversdo ocorre o contrario, pela imitacdo a autoridade do texto ou do
género fonte sdo desqualificados.

As estratégias de captacdo do leitor também podem ser nomeadas como
estratégias de identificagdo (CHARAUDEAU, 2008), ja que o objetivo delas é a captacao e
adesdo do leitor. Para conquistar essa identificacdo do leitor sdo utilizadas estratégias
discursivas de reconhecimento, como referéncias aos valores, mitos, historias de cada
cultura e o interdiscurso, além de estratégias de subversido, como metéaforas, ironias,
parddias etc.

A estratégia de credibilidade é a mais importante para o jornalismo.
Charaudeau (2006c) observa que a no¢do de credibilidade define o carater de
veracidade do que uma pessoa propde (se o que ela diz é verdadeiro) ou de uma
situacdo (se a situacdo é confidvel ou ndo). A credibilidade resulta do julgamento

“confiavel” ou ndo de quem vé, ouve, 1€, sobre quem mostra, fala, escreve:

Esse julgamento, que consiste em avaliar a aptiddo do sujeito falante de dizer o
verdadeiro por meio de seu ato de enunciacio, faz com que todo sujeito falante
que visa a ser confidvel procure colocar em cena seu discurso de tal maneira
que ele possa receber esse selo de credibilidade. Para consegui-lo, ele entra em
um processo de construgdo de credibilidade (CHARAUDEAU, 2006¢, p. 143,
grifos do autor).

49 Conforme Maingueneau (2006b, p. 94, grifos do autor) “essa metafora financeira do ‘reinvestimento’
permite enfatizar que um texto ou um género, uma vez inscritos na memdria, sdo portadores de um capital
variavel de autoridade, avaliado positiva ou negativamente [capta¢do ou subversao]. [...] O reinvestimento
implica que o destinatario perceba sempre da mesma maneira o discurso fonte, o que confirma a
conivéncia entre produtor e destinatario. Pode acontecer que um reinvestimento seja ambiguo, que seja
interpretavel ao mesmo tempo como captacdo ou subversdo [..]. De um ponto de vista da andlise do
discurso, é preferivel ndo cair em uma concep¢io puramente retérica do reinvestimento: o discurso
reinvestido ndo é qualquer um, mas um discurso que foi escolhido porque é precisamente a captagdo ou a
subversdo desse discurso que é crucial para a legitimacdo do discurso reinvestidor: os surrealistas
subverteram o género proverbial porque esse género encarnava no mais alto nivel um uso do discurso (a
doxa, o senso comum) ao qual eles se opunham”.
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Por estar em constante processo de construgdo, a credibilidade nao é adquirida,
ela é um estado, portanto se constitui em uma estratégia de discurso. Para construir uma
posicdo de verdade, um estado de credibilidade, o sujeito pode adotar trés tipos de
posicionamento: de “neutralidade” quanto a sua opinido; de “engajamento”, produzindo
um discurso de conviccdo que visa compartilhar as ideias com o interlocutor; de
“distanciamento” que expressa uma atitude fria do especialista, do expert
(CHARAUDEAU, 2006c). Estes posicionamentos vao depender da situacdo de
comunicac¢ao. No discurso jornalistico, que visa produzir um efeito de verdade, os
posicionamentos de “neutralidade” e “distanciamento” sdo os mais utilizados por seus
enunciadores, o que nao significa que ndo haja também o posicionamento “engajado”.

A estratégia de legitimacdo>? determina a posicdo de autoridade que permite ao
sujeito assumir a palavra. A posi¢do de autoridade pode resultar de um processo que
sucede de dois tipos de construcao: de “autoridade institucional” - referente ao sujeito
que possui o estatuto de autoridade de saber (perito, erudito, especialista) ou o estatuto
de poder de decisdo (responsavel por uma instituicdo, organizacdo etc.); e de
“autoridade pessoal” - referente ao sujeito que se atribui uma autoridade de fato, sendo
fundamental para a atividade de persuasao e seducao (CHARAUDEAU, 2006f).

Observamos que “a instituicdo jornalistica conquistou historicamente uma
legitimidade social para produzir [..] uma reconstrucao discursiva do mundo com base
em um sentido de fidelidade entre o relato jornalistico e as ocorréncias cotidianas”
(FRANCISCATO, 2005, p. 167). Entretanto, a legitimidade do jornalismo nao lhe garante

automaticamente a credibilidade.

O jornalista é observador, é interprete. E também narrador. Lanca o seu olhar
sobre os factos. Poe inteligéncia e convicgdes ao servico da sua compreensao. E
para os contar envolve ainda a sua sensibilidade. Comunica-os por meio da sua
linguagem, fala-os. O que aqui esta em jogo é a autenticidade do narrador: o
jornalista falante diz entdo o que sente e sente o que diz. A autenticidade ocupa,
no horizonte da narragdo, como procura permanente de si mesmo no relato, um
lugar andlogo aos que tomam respectivamente a objetividade e a
imparcialidade na observagio e na interpretagdo da actualidade. Esta tem por

50Charaudeau (2006f, p. 295, grifos do autor) define que “a legitimagdo é o processo ao fim do qual um
individuo esta legitimado. [..] Em andlise do discurso, a nogao de legitimacdo pode ser utilizada para
significar que o sujeito falante entra em um processo de discurso, que deve conduzir a que reconheca que
tem direito a palavra e legitimidade para dizer o que diz. Essa legitimidade pode derivar tanto de uma
situacdo de fato (como em uma conversagdo amigavel, na qual todo locutor, por defini¢do, tem direito -
sob certas condi¢des conversacionais - de falar), quanto do lugar que lhe é dado por uma instituicao
qualquer (como quando um professor fala na sala de aula, ou quando uma personalidade politica faz uma
declaragdo na televisdo). Mas é possivel também que ele tenha necessidade de construir uma posicdo e
legitimidade aos olhos de seu interlocutor”.



55

fim a veracidade do relato jornalistico que acaba o percurso para a verdade da
informacdo, inaugurado pela exactiddo dos factos e pela justeza dos
julgamentos (CORNU, 1999, p. 362-363, grifos do autor).

Em um universo de estratégias de todos os campos discursivos, o discurso
jornalistico aposta na autenticidade dos seus narradores (enunciadores), recorrendo as
estratégias discursivas que produzem um efeito de verdade, a fim de produzir um relato
que ilustre a veracidade e a exatiddo das informacdes e dos fatos cotidianos e que
conquiste a credibilidade por parte do publico.

E imprescindivel destacar que as estratégias discursivas estdo diretamente
associadas a noc¢do de contrato de comunicacdo, e este esta associado a no¢ao do género
(tipo) de discurso e dos géneros de textos. Por isso, esta perspectiva de Charaudeau
(2006a) elenca as estratégias discursivas de captacdo (identificacdo), credibilidade e
legitimacao necessarias para a manutengdo e ou a co-construcao do contrato.

Consideramos que as no¢des de contrato de comunicacdo com suas respectivas
estratégias discursivas e de ethos discursivo com a cena de enunciagdo sao
complementares nas praticas discursivas, mas nao possuem a mesma finalidade. A
adesdo do enunciatario ao ethos do enunciador ultrapassa as fronteiras das estratégias

discursivas, como explica Maingueneau (2008b, p. 69-70, grifos do autor):

A adesdo do destinatario opera-se por um apoio reciproco da cena de
enunciacdo (da qual o ethos participa) e do conteudo apresentado. O
destinatario se incorpora a um mundo associado a determinado imaginario do
corpo, e este mundo é configurado por uma enunciagdo assumida a partir desse
corpo. Em uma perspectiva de andlise do discurso, nao podemos nos contentar,
como na retérica tradicional, em fazer do ethos um meio de persuasdo: ele é
parte pregnante da cena de enunciacdo, com 0 mesmo estatuto que o
vocabulario ou os modos de difusdo que o enunciado implica por seu modo de
existéncia. O discurso nao resulta da associacdo contingente de um “fundo” e de
uma “forma”; ndo se pode dissociar a organizacdo de seus conteidos do modo
de legitimacdo de sua cena de fala.

As estratégias discursivas, por serem operacdes de linguagem mobilizadas para
produzir efeitos de sentidos, pois visam produzir um efeito no dizer do outro, se
encontram no campo da produgdo de sentidos, da intencionalidade dos enunciadores. Ja
a construcao do ethos discursivo, que ocorre por meio da cena de enunciacdo em um
processo de co-construgdo entre enunciador e enunciatario, esta no campo dos efeitos de

sentidos. Assim, as estratégias de captacao, credibilidade e legitimacdo sao mobilizadas,
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juntamente com as particularidades da cena de enunciagdo, para a construcao de

imagens de si.



4. JORNALISMO DE REVISTA E ETHOS DISCURSIVO

Pensar o jornalismo de revista na perspectiva da constru¢do do ethos discursivo
significa problematizar uma singularidade que esta presente na pratica jornalistica. Ha
revistas de todos os tipos para os mais variados interesses e gostos dos leitores (sobre
casa, decoragdo, receitas, carros, jardim etc., com assuntos para criancas, adolescentes,
mulheres jovens, noivas, gravidas, maes, homens etc.).

Os mais variados tipos de revistas sugerem que elas desempenham um papel
importante no comportamento humano. Mira (2001) afirma que, para as pessoas que
ndo tém acesso aos divas de psicélogos e psicanalistas, as mudancas nos seus modos de
pensar e se comportar ocorrem por meio da leitura das revistas, que trazem
informacgdes dos especialistas e ajudam os leitores a moldar seu comportamento.

Por isso, assim como Benetti (2013, p. 45), compreendemos o jornalismo de
revista como um modo de conhecimento e como discurso, evidenciando o “poder
hermenéutico do jornalismo de revista: ele é um tipo bastante especifico de discurso,
que constroi sentidos sobre o mundo de forma lenta, reiterada, fragmentada e

emocional”. Assim, o jornalismo de revista é:

[..] um discurso e um modo de conhecimento que: é segmentado por publico e
por interesse; é periddico; é durdvel e colecionavel; tem caracteristicas
materiais e graficas distintas dos demais impressos; exige uma marcante
identidade visual; permite diferentes estilos de texto; recorre fortemente a
sinestesia; estabelece uma relagao direta com o leitor; trata de um leque amplo
de tematicas e privilegia os temas de longa duragdo; estd subordinado a
interesses econOmicos, institucionais e editoriais; institui uma ordem
hermenéutica do mundo; estabelece o que julga ser contemporaneo e
adequado; indica modos de vivenciar o presente; define pardmetros de
normalidade e de desvio; contribui para formar a opinido e o gosto; trabalha
com uma ontologia das emocg¢dées (BENETTI, 2013, p. 55).

A revista “amplia nosso conhecimento, nos ajuda a refletir sobre nés mesmos e,
principalmente, nos da referéncias para formarmos nossa opinido” (ALI, 2009, p. 18).

Além disso, as revistas aproximam os leitores que se identificam com a publicagao.

Revista é também um encontro entre um editor e um leitor, um contato que se
estabelece, um fio invisivel que une um grupo de pessoas e, nesse sentido, ajuda
a construir identidade, ou seja, cria identificagdes, da sensagdo de pertencer a
um determinado grupo (SCALZO, 2004, p. 12).
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Nas revistas encontramos temas de entretenimento, educacao, servico, politica,
economia, saude, ciéncia, comportamento, com o foco na interpretacio dos
acontecimentos. E um jornalismo menos focado na informacdo factual e mais voltado
para ajudar o leitor a interpretar o que ocorre no seu cotidiano, na sua pratica (SCALZO,
2004). Para Tavares (2011b) as revistas constituem um tipo de jornalismo especializado
na interpretacdo das informacgdes aliadas aos recursos visuais, agregando leitores,
anunciantes, jornalistas e um titulo (uma identidade). Mesmo que pertengam a um
mesmo segmento editorial, cada revista tem uma identidade propria que faz com que o

leitor se identifique com ela e a reconhecga:

O leitor se identifica e se acostuma com o “jeito” da sua revista: o formato, o
estilo do texto, o design, as se¢des fixas, as colunas. Quer encontrar sua secao
preferida numa pdagina determinada, ter a sensagdo de familiaridade. Os
editores trabalham para fazer uma revista diferente a cada edigdo, mas sempre
de acordo com uma estrutura coerente e harmoniosa, reconhecivel pelo leitor.
Buscam o equilibrio entre o familiar e a surpresa que é uma das marcas
registradas da revista (ALI, 2009, p. 18, grifo da autora).

No cendrio da segmentacdo de revistas, as semanais de informacao geral ocupam
um lugar diferenciado: “elas buscam tratar dos acontecimentos mais importantes da
semana, abrangendo os fatos politicos, econdmicos, internacionais, cientificos e
culturais” (BENETTI, 2013, p. 52). A abordagem destes temas se propde a ser mais
aprofundada que nos veiculos diarios, por meio da reportagem, de entrevistas com
especialistas e textos de andlise. “Ndao da para imaginar uma revista semanal de
informacdes que se limita a apresentar para o leitor [..] um mero resumo do que ele ja
viu e reviu durante a semana. E sempre necessario explorar novos angulos, buscar
noticias exclusivas, ajustar o foco” (SCALZO, 2004, p. 41).

Cada segmento foi consolidado por importantes revistas. Veja (de 1968)
consolidou o segmento da revista semanal de informagdo. Das revistas que existiam no

inicio da década de 70 (Veja, Manchete, Cruzeiro e Fatos e Fotos), apenas a Veja>!

51 “Veja tem sido, ao longo dos anos, a porta-voz da linha econémica e politica da Editora Abril, a inica
revista diretamente ligada ao seu presidente, Roberto Civita. Por isso, seu papel ideolégico nesses campos
é crucial. Através de suas matérias, procura-se “mudar a cabega das pessoas”, como disse Roberto Civita.
Sem nos aprofundarmos na questdo, poderiamos dizer que, grosso modo, os préprios criadores da revista
véem nela uma publicagio que, no inicio, foi mais combativa em relagdo ao regime militar. Era o momento
da chamada linha-dura no poder, e Veja se posicionava contra as arbitrariedades do regime, em especial
contra o Al-5, o fechamento do Congresso, a suspensio dos direitos civis, a censura e, obviamente, a
tortura. Por sua linha liberal, ndo podia mesmo concordar com essas medidas. [...] Mas ja no seu quarto
aniversario, quando a revista consegue varias entrevistas sobre a demorada sucessdo de Costa e Silva com
fontes consideradas inatingiveis... [seu posicionamento editorial comeca a mudar] [..] Nos anos 70, Veja
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permanece em circulacdo nos dias atuais, com a maior tiragem entre as revistas
semanais (MIRA, 2001; SCALZO, 2004). Outra revista semanal de informacdo que
permanece em circulagio é IstoE, criada em 1976, por Mino Carta, depois que ele saiu da
Veja (MIRA, 2001).

Dentre as caracteristicas gerais apresentadas aqui sobre o jornalismo de revista e
sobre os aspectos que caracterizam as revistas semanais de informac¢do, podemos
destacar como mais importantes: a formagdo da opinido e o carater investigativo e

interpretativo.

Ao dispor de um tempo maior para informar, analisar e interpretar o fato, a
revista semanal de informac¢do ndo busca extremos de imparcialidade. Além do
mais, a imparcialidade é um mito da imprensa diaria. Um mesmo texto pode
conter informacao, andlise, interpretacdo e ponto de vista. Qutra caracteristica
da revista semanal de informacgdes é assumir mais declaradamente o papel de
formadora de opinido. O texto é decorréncia disso. Para tirar da informacéo
uma conclusido implicita ou explicita é preciso raciocinar. E isto é pessoal.
Assinar um texto é como assinar um cheque: a matéria também tem que ter
fundo (VILAS BOAS, 1996, p. 34).

As duas caracteristicas essenciais (formagao da opinido e o carater investigativo e
interpretativo) fazem com que as revistas semanais de informagdo estejam mais
proximas do que é considerado, tanto pelos profissionais das revistas quanto pelos
leitores, o “bom jornalismo”. Por isso, a condicdo de identidade do contrato de
comunicacao do jornalismo (“quem diz e para quem”), que se revela na relacao entre o
que os interlocutores imaginam sobre si e sobre o outro, estd fortemente amparada nos

principios deontoldgicos do jornalismo:

O jornalista ocupa um lugar para enunciar, e este lugar esta carregado de
sentidos sobre o “bom jornalista”: um profissional ético, comprometido com a
verdade, criterioso no julgamento do que possui interesse publico, competente
nos procedimentos de apuracdo, informado sobre a atualidade, culto e bem
relacionado. E com esta identidade genérica que o jornalista concreto se
relaciona quando imagina a si mesmo - evidentemente agregando-lhe outras
caracteristicas derivadas de sua trajetéria pessoal e de sua personalidade. E
também com esta identidade que o leitor concreto se relaciona, sdo essas as
caracteristicas geralmente esperadas de um jornalista (BENETTI, 2013, p. 50).

ainda recebe bastante pressdo do regime militar, em particular em relagdo a Mino Carta, a quem a direcdo
da Abril resolve demitir em 1975, um ano antes do fim da censura. Em solidariedade ao criador e diretor
da revista, varios outros jornalistas se demitem. Para Raymundo Pereira e outros colaboradores de
primeira hora, Veja mudou muito depois disso...” (MIRA, 2001, p. 79, grifos da autora).
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Estas identificacdes reciprocas do que seja o “bom jornalismo” estdo
especialmente presentes nas relagdes das revistas semanais de informagao geral com
seus leitores. A partir da producao de conhecimento e sentidos, além das caracteristicas
de reconhecimento sobre o que seja uma revista pertencente ao segmento das semanais
de informacdo geral, ha outras caracteristicas da identidade que sdo particulares a cada
revista e que se referem ao “como se diz”".

Na revista semanal de informacao, pela necessidade de se utilizar de estratégias
de captagdo do leitor, o tom passa por uma escolha prévia de linguagem (humor,
tragédia, drama, tensdo etc.) (VILAS BOAS, 1996), que é construida a cada edicdo, por
meio de uma cenografia particular. Ao mesmo tempo, esta cenografia ndo pode se
distanciar das estratégias de credibilidade e legitimacdo, essenciais para uma
representacdo de si condizente com o ethos pré-discursivo, com o papel social que as
revistas semanais de informacdo desempenham enquanto instituicobes do campo
jornalistico e com o ethos discursivo, a imagem de si que constroem ao se enunciarem a

cada edicao.

4.1. Arepresentacao de si

A construcdo de uma imagem de si no discurso jornalistico parte da compreensao
de que todo discurso contém a presenca, ainda que implicita, do outro. Tanto
Maingueneau (2006, 2008), com a no¢ao de ethos discursivo, quanto Goffman (1992),
com as nogdes de representacdo, palco, fachada e papel, utilizam a metafora da acgdo
teatral para refletir sobre os papeis que representamos socialmente.

O comportamento social inicia a partir do momento em que o individuo chega a
presenca de outro, em que ele procura informacdes sobre este outro, ou age em relacao
a ele com base em experiéncias com outros individuos parecidos, recorrendo aos
estereotipos, ou ainda acredita no que este outro individuo diz de si mesmo ou em
provas documentadas que se referem ao que ele é. O resultado da interacdo dos
individuos e a influéncia reciproca das a¢des de uns sobre os outros é que definem os
papeis sociais®2. Ja as representa¢des partem da crenc¢a no papel que o individuo esta

representando (GOFFMAN, 1992, p. 25):

52Goffman (1992, p. 24) define “papel social como a promulgacio de direitos e deveres ligados a uma
determinada situacdo social, podemos dizer que um papel social envolvera um ou mais movimentos, e que



61

Quando um individuo desempenha um papel, implicitamente solicita de seus
observadores que levem a sério a impressao sustentada perante eles. Pede-lhes
para acreditarem que o personagem que véem no momento possui os atributos
que aparenta possuir, que o papel que representa terd as conseqiiéncias
implicitamente pretendidas por ele e que, de um modo geral, as coisas sdo o
que parecem ser.

O papel desempenhado é a representacdo do seu espetaculo para buscar a crenca
dos outros, mas também se refere a “propria crenca do individuo na impressdo de
realidade que tenta dar aqueles entre os quais se encontra” (GOFFMAN, 1992, p. 25).
Assim, “quando o individuo ndo cré em sua propria atuacdo e ndo se interessa em ultima
analise pelo que seu publico acredita, podemos chama-lo de cinico, reservando o termo
“sincero” para os que acreditam na impressao criada por sua representacdao” (GOFFMAN,
1992, p. 25-26). Reside ai a importancia da sinceridade (do carater) do orador quando
nos referimos a questdo do ethos.

A representacao diz respeito a atuacdo regular do individuo que define a situacao
para os que o observam. Nessa atuagao, Goffman (1992, p. 29) define que “fachada,
portanto, é o equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou
inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representacdo”. A fachada é
um “valor social positivo”: “[..] uma imagem do eu delineada em termos de atributos
sociais aprovados - mesmo que essa imagem possa ser compartilhada, como ocorre
quando uma pessoa faz uma boa demonstracao de sua profissao ou religido ao fazer uma
boa demonstrac¢do de si mesma” (GOFFMAN, 2011, p. 14).

A fachada possui partes padronizadas: o “cenario”>3, que compreende a mobilia, a
decoracdo, ou seja, o pano de fundo de encenacao do ator; e as partes que se referem
explicitamente a “fachada pessoal”, que sdo a “aparéncia” (itens que revelam o status
social do ator, como sexo, idade, altura, aparéncia etc.) e a “maneira” (informacdes sobre
o papel desempenhado pelo ator, como expressao facial, gestos corporais, atitudes etc.)
(GOFFMAN, 1992). Veremos mais adiante que as caracteristicas da fachada estdo muito

proximas, no ambito do discurso, da cena de enuncia¢do do ethos discursivo.

cada um destes pode ser representado pelo ator numa série de oportunidades para o mesmo tipo de
publico ou para um publico formado pelas mesmas pessoas”.

53 “Se tomarmos o termo ‘cenario’ como referente as partes cénicas de equipamento expressivo, podemos
tomar o termo “fachada pessoal” como relativo aos outros itens de equipamento expressivo, aqueles que
de modo mais intimo identificamos com o préprio ator, e que naturalmente esperamos que o sigam onde
quer que vd” (GOFFMAN, 1992, p. 31).
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Pela fachada sao manifestadas situagcdes de comportamento que podem ser

adotadas por diferentes praticas:

[..] praticas diferentes podem empregar a mesma fachada, deve-se observar
que uma determinada fachada social tende a se tornar institucionalizada em
termos das expectativas estereotipadas abstratas as quais da lugar e tende a
receber um sentido e uma estabilidade a parte das tarefas especificas que no
momento sdo realizadas em seu nome. A fachada torna-se uma “representacao
coletiva” e um fato, por direito préprio (GOFFMAN, 1992, p. 34).

Com isso, quando um ator assume um papel social estabelecido verificara que
este papel ja possui uma fachada estabelecida (cenario, aparéncia e maneira), ou ainda
varias fachadas estabelecidas que podem estar relacionadas a uma série de praticas.
“Sem duavida, em ocasides de grande cerimdnia, o cendrio, a maneira e a aparéncia
podem ser tUnicos e especificos, usados somente para representa¢cdes de um unico tipo
de pratica, mas este uso exclusivo do equipamento de sinais é a exce¢do, ndo a regra”
(GOFFMAN, 1992, p. 36).

Por meio da fachada as representac¢des sao socializadas, moldadas e modificadas
para que sejam compreendidas. Assim, os atores sociais tendem a oferecer uma
impressao que ¢é idealizada: “[...] quando um individuo se apresenta diante dos outros,
seu desempenho tenderd a incorporar e exemplificar os valores oficialmente
reconhecidos pela sociedade e até realmente mais do que o comportamento do
individuo como um todo” (GOFFMAN, 1992, p. 41).

Ao refletir sobre uma representacdo, Goffman supde que o conteddo da
encenacao é apenas uma extensdo expressiva do carater do ator, pois, segundo o autor,
ha ainda uma “equipe de representacao”, um grupo de atores que cooperam na
encenagao sobre a representacdo. “Quando um individuo se apresenta diante de outros,
consciente ou inconscientemente projeta uma definicao da situagdo, da qual uma parte
importante é o conceito de si mesmo” (GOFFMAN, 1992, p. 221-222).

Quando o conceito de si mesmo representado pelo individuo é incompativel com
a impressdo criada na plateia, ha, conforme Goffman (1992), consequéncias
significativas em trés niveis da realidade social: interacdo social desordenada; papeis
com reputacdo na estrutura social podem ser postos a prova; as concep¢des de si mesmo
do individuo que desempenha determinado papel, e em torno das quais construiu sua

personalidade, podem ficar desacreditadas. Disto resulta a necessidade de construir
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uma imagem de si condizente com os papeis sociais anteriormente representados em
publico.

No ambito de nossa pesquisa, a construcdo da imagem de si das revistas semanais
de informacdo se da na representacdo do papel social que elas desempenham enquanto
instituicdes do campo jornalistico. As estratégias discursivas propostas pelo contrato de
comunicacao, bem como as particularidades da cena de enunciagdo, solicitam que o

outro (leitor) acredite na representacdo deste papel.

4.2. A constru¢do da imagem de si no discurso

O conceito de ethos discursivo (imagem de si) tem sua origem no pensamento
aristotélico. O termo ethos é emprestado da retdrica antiga: em grego significa
“personagem” e “designa a imagem de si que o locutor constréi em seu discurso para
exercer uma influéncia sobre seu alocutario” (CHARAUDEAU; MAINGUENAU, 2006, p.
220). Na retorica o ethos faz parte, como o “logos” e o “pathos”>4, da trilogia dos meios
de prova, adquirindo um duplo sentido: ele tanto designa as atitudes e virtudes morais
que garantem credibilidade ao orador (honestidade, benevoléncia ou equidade); como
também possui uma dimensao social, relacionada ao sentido “objetivo” de héxis (habitos,
modos e costumes ou carater), quando o orador convence ao exprimir seu discurso de
modo apropriado a seu carater e a seu tipo social, ao seu habitus>?, a sua héxis (EGGS,
2008).

Ao problematizar o ethos aristotélico na pragmatica moderna, Eggs (2008, p. 30,
grifos do autor) enfatiza que o “ethos esta sempre presente como realidade problemdtica
de todo discurso humano”. Eggs concorda com a afirmacdo de Maingueneau (2008b) de
que o ethos ndo é dito explicitamente, mas “mostrado” pelo modo como o orador se

exprime em seu discurso. Portanto, o lugar que engendra o ethos é o discurso.

54 “0 logos se refere a l6gica do puro argumento, e os tipos de argumentos empregados. O pathos se refere
aos tipos de apelo e reconhecimento dado a audiéncia, levando em consideragdo a psicologia social das
emocdes. O ethos abrange as referéncias implicitas e explicitas na situacdo de quem fala, que estabelece
sua legitimidade e credibilidade no falar o que esta sendo dito” (BAUER; GASKELL; ALLUM, 2008, p. 28,
grifos dos autores).

55 Na dimensao sociolégica de interpretacdo da nocdo retérica de ethos, Amossy (2008a, p. 26, grifos da
autora) situa os “trabalhos de Pierre Bourdieu, que propds uma reinterpretacdo da nogdo de ethos no
quadro do conceito de habitus (conjunto de disposicdes duraveis adquiridas pelo individuo durante o
processo de socializagdo). Como componente do habitus, o ethos designa em Bourdieu o conjunto dos
principios interiorizados que guiam nossa conduta de forma inconsciente; a héxis corporal refere-se a
posturas, a relagdes com o corpo, igualmente interiorizadas”.
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Na perspectiva da Andlise do Discurso, o ethos retérico de Aristoteles foi
retomado nos trabalhos de Maingueneau. Ele retoma as trés qualidades fundamentais de
que o orador pode se valer para dar uma imagem positiva de si mesmo: a phrdnesis, ou
prudéncia; a areté, ou virtude; a eunoia, ou benevoléncia. Estas qualidades sdo
traduzidas por Eggs (2008) como a razoabilidade dos argumentos do orador, a
sinceridade do orador e a solidariedade do orador para com o auditério. Partindo destes
principios aristotélicos, no ethos discursivo o enunciador se atribui uma posi¢do e marca
sua relacdo a um saber. O ethos se desenvolve em relacao a nogao de cena de enunciagao

(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2006, p. 221).

Cada género de discurso comporta uma distribui¢io pré-estabelecida de papéis
que determina em parte a imagem de si do locutor. Esse pode, entretanto,
escolher mais ou menos livremente sua “cenografia” ou cendrio familiar que lhe
dita sua postura (o pai benevolente face a seus filhos, o homem de falar rude e
franco etc.). A imagem discursiva de si é, assim, ancorada em esteredtipos, um
arsenal de representacdes coletivas que determinam, parcialmente, a
apresentacdo de si e sua eficacia em uma determinada cultura.

O ethos discursivo mantém relacao com a imagem prévia que o auditorio pode ter
do orador ou com a ideia que o orador faz do modo como seus alocutarios o percebem.
Essa imagem prévia que se faz do orador e a imagem de si que ele constr6i em seu
discurso estdo baseadas em representagdes culturalmente partilhadas, estereotipos.
“Isso quer dizer que a construcdo do auditdrio passa necessariamente por um processo
de estereotipagem” (AMOSSY, 2008b, p. 126).

Da mesma forma, “o orador adapta sua apresentacdo de si aos esquemas coletivos
que ele cré interiorizados e valorizados por seu publico-alvo” (AMOSSY, 2008b, p. 126).
A posicdo institucional ocupada pelo orador (enunciador) e o papel que ele assume no
discurso ao construir uma imagem de si sdo inseparaveis na constituicdo discursiva e
agem conjuntamente na manutencao ou transformacdo dos estereotipos.

O universo de sentido que o discurso libera se impde tanto pelo ethos quanto pela
configuracdo sécio-historica em que estd inscrito: “[...] as ‘idéias’ apresentam-se por uma
maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, a participagdo imaginaria em um
vivido” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 73). Maingueneau opta por uma concep¢ao mais
“encarnada” do ethos, que recobre nao somente a dimensao verbal (tanto a oralidade
quanto a escrita), como também o conjunto das determinagdes fisicas e psiquicas

associadas ao orador pelas representacoes coletivas (esteredtipos). Por isso,
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Maingueneau (2008e, p. 17, grifos do autor) elenca alguns “principios minimos” para a

sua no¢ao de ethos discursivo:

- 0 ethos é uma nogéo discursiva, ele se constroéi através do discurso, ndo é uma
“imagem” do locutor exterior a sua fala;

- 0 ethos é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre o
outro;

- é uma nocio fundamentalmente hibrida (s6cio-discursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de
uma situagdo de comunicagdo precisa, integrada ela mesma numa determinada
conjuntura socio-histdrica.

Na constitui¢do do ethos discursivo, Maingueneau associa um corpo enunciante
ao discurso, nomeado como o “fiador” (enunciador ou orador) desse discurso. Ao
“fiador” se atribui um carater, que corresponde a um feixe de tracos psicoldgicos, e uma
corporalidade, que é associada a uma aparéncia fisica, uma forma de vestir-se e mover-
se no espaco social, um comportamento. Por isso, o destinatdrio (enunciatario ou
auditério) o identifica apoiando-se em um conjunto difuso de representacées sociais
(avaliadas positivamente ou ndo), que sio os estereotipos.

A adesdao do auditério ao ethos discursivo do enunciador é conceituada por
“incorporacdo” (MAINGUENEAU, 2008c). Essa incorporagdo ndao ocorre dissociada da
“cena de enunciacdo”, pois “ela se modula em funcdo dos géneros e dos tipos de
discurso” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 66). O ethos discursivo é parte constitutiva da cena
de enuncia¢do e possui o mesmo estatuto que o vocabulario ou os modos de difusdo do
enunciado. E por meio do ethos que o enunciatario esta convocado a um lugar, o qual

esta inscrito na cena de enunciagao.

4.3. O ethos discursivo e a cena de enunciagao

A cena de enuncia¢do é composta por trés cenas, que Maingueneau (2008b, p. 70)

» o«

denomina “cena englobante”, “cena genérica” e “cenografia”:

A cena englobante atribui ao discurso um estatuto pragmatico, ela o integra em
um tipo: publicitario, administrativo, filoséfico [...]

A cena genérica é a do contrato associado a um género ou a um subgénero de
discurso: o editorial, o sermao, o guia turistico, a consulta médica [...]

Quanto a cenografia, ela ndo é imposta pelo género, mas construida pelo
proprio texto: um sermdo pode ser enunciado por meio de uma cenografia

professoral, profética, amigavel etc.
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A cenografia é instaurada progressivamente pela enunciacdo como sua prépria

cena de fala:

A cenografia, com o ethos da qual ele participa, implica um processo de
enlacamento: desde sua emergeéncia, a fala é carregada de certo ethos, que, de
fato, se valida progressivamente por meio da prdpria enunciacdo. A cenografia
é, assim, ao mesmo tempo, aquilo de onde vem o discurso e aquilo que esse
discurso engendra: ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-
la, deve estabelecer que essa cena da qual vem a palavra é precisamente a cena
requerida para enunciar nessa circunstancia. Sdo os conteudos desenvolvidos
pelo discurso que permitem especificar e validar o ethos, bem como sua
cenografia, por meio dos quais esses conteidos surgem (MAINGUENEAU,
2008b, p. 71, grifos do autor).

Em uma cenografia, como em qualquer situacdo de comunicacdo, a figura do
enunciador e a figura correlativa do enunciatario sdo associadas a uma cronografia (um
momento) e a uma topografia (um lugar), das quais supostamente o discurso surge. Por
meio da enunciagao de seu discurso, o enunciador (fiador) se mostra pelo seu ethos e
define, implicitamente, o seu anti-ethos correspondente, aquilo que nido diz respeito a
imagem que ele quer refletir (MAINGUENEAU, 2008c).

O “ethos efetivo”, ou seja, aquele que se configura como o efeito de sentido
provocado no enunciatario, resulta da interacao do “ethos pré-discursivo” e do “ethos
discursivo” (ethos mostrado e ethos dito), conforme ilustra a Figura 1. No ethos
discursivo temos o ethos dito, que é aquele que se refere a uma realidade social, a
comunidade discursiva a qual pertence o enunciador, e um ethos mostrado, que se
refere ao modo como esse enunciador se mostra (modos de dizer, o tom que assume o
seu discurso), que muitas vezes pode nao ser condizente com o ethos dito. Assim, o
ethos discursivo é mostrado, pelos modos de enunciacdao, mas também por fragmentos
do texto em que o enunciador evoca sua propria enunciagdo (“ethos dito”), de modo
direto (“eu sou um homem simples”) ou indiretamente (“eu lhes falo como um amigo”),

por meio de metaforas ou alusdes de outras falas.
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Ethos efetivo

Ethos pré-discursivo —————> Fthos discursivo

Ethos dito e—————> Ethos mostrado

Figura 1. A construcio do ethos efetivo. Fonte: Maingueneau (2008b).

O ethos discursivo possui importante papel no processo de producao de sentidos
que vai influenciar na constituicdo do ethos efetivo (efeito de sentido junto ao auditoério).
Ao construir uma imagem de si por meio do discurso, o enunciador provoca no
enunciatario a busca por um ethos pré-discursivo, ou seja, uma imagem prévia do
enunciador, relacionada aos esteredtipos. Também a imagem de si encenada pelo
enunciador possibilita que o enunciatario apreenda este ethos discursivo (“envolvente e
invisivel”) construido pelo enunciador, sendo convocado a “incorporar” o mundo

representado pelo enunciador.

Como o enunciado se da pelo tom de um fiador associado a uma dindmica
corporal, o leitor ndo decodifica seu sentido, ele participa “fisicamente” do
mesmo mundo do fiador. O co-enunciador captado pelo ethos, envolvente e
invisivel, de um discurso, faz mais do que decifrar seus contetidos. Ele é
implicado em sua cenografia, participa de uma esfera na qual pode reencontrar
um enunciador que, pela vocalidade de sua fala, é construido como fiador do
mundo representado (MAINGUENEAU, 2008c, p. 90).

Por meio da cenografia o enunciador adquire um papel no discurso que amplia o
vinculo de reconhecimento (contrato de comunica¢ao) por parte do enunciatario, que
esta associado ao género ou subgénero de discurso configurado na cena genérica. Pela
cenografia o enunciador aciona estereotipos, valores, principios, um imaginario coletivo
e social, ampliando as possibilidades de adesao por parte do enunciatario. “A constru¢ao
discursiva de uma imagem de si é suscetivel de conferir ao orador sua autoridade, isto é,
o poder de influir nas opinides e modelar atitudes” (AMOSSY, 2008b, p. 142). Isso
confere ao ethos discursivo o poder de produzir sentidos que podem provocar efeitos de
sentido que, por sua vez, constituem o ethos efetivo.

A possibilidade de transformagdo do ethos discursivo podera modificar, em
outros cenarios de enunciacdo, o ethos pré-discursivo que, consequentemente, ira

fornecer uma imagem prévia do enunciador em uma enunciagdo futura. Por isso, “desde
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que haja enunciacdo, alguma coisa da ordem do ethos se encontra liberada”
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 73, grifo do autor). Além disso, ha rela¢des intrinsecas entre
a construcao do ethos discursivo com a (re)afirma¢do do contrato de comunicagao.
Considerando o ethos discursivo presente na “condi¢do de identidade” (“quem fala para
quem”) desse contrato, as imagens de si construidas discursivamente interferem
diretamente no posicionamento dos interlocutores na situacdo de comunicacao.

Com isso, encontramos, nesta perspectiva tedrico-metodoldgica, importantes
concepg¢des para compreendermos como o jornalismo comunica e produz sentidos que
reiteram e reconstroem valores, praticas e condutas sociais, a0 mesmo tempo em que

mantém sua autoridade para enunciar sobre a realidade social.



5. METODOLOGIA

A analise do discurso é o eixo da nossa metodologia. No jornalismo, Benetti
(2010a) considera que a analise do discurso é produtiva para dois tipos de estudo:
mapeamento das vozes e identificacdo dos sentidos. Em nossa pesquisa vamos realizar a
identificacdo dos sentidos como um dos primeiros passos para compreender a
construcdo do ethos discursivo.

A andlise do discurso é um gesto de interpretacdo marcado pela incompletude
(ORLANDI, 2004), pois ha varias formas de linguagens que significam de modos
distintos e produzem sentidos diversos. A escolha de uma forma de linguagem em
detrimento de outra produz diferentes interpretagdes. Por isso, a tarefa do analista do

discurso vai além de compreender como o texto produz sentidos:

[..] o analista ndo s6 procura compreender como o texto produz sentidos, ele
procura determinar que gestos de interpretagdo trabalham aquela
discursividade que é objeto de sua compreensio. Em outras palavras, ele
procura distinguir que gestos de interpretacdo estdo constituindo os sentidos
(e os sujeitos em suas posicdes) (ORLANDI, 2004, p. 88).

Compreender que imagem de si o discurso jornalistico das revistas semanais de
informacao estd construindo significa realizar, no ambito da pesquisa, um gesto de
interpretacdo. A partir disso, o desafio é construir uma metodologia que permita
responder a pergunta: “Que imagens de si as revistas semanais de informacgdo
brasileiras constroem em suas capas e seus editoriais, e o que isso significa na afirmagao
do contrato de comunica¢do?”. Para tanto, precisamos considerar os lugares em que o

ethos discursivo se mostra, ainda que implicitamente, onde é esperado este “falar de si”:

O pesquisador que quer compreender o ethos jornalistico de um veiculo deve,
portanto, busca-lo primeiramente fora do texto jornalistico: nas paginas
institucionais, nos documentos oficiais e nas entrevistas dos executivos ou
jornalistas autorizados a falar pelo veiculo. Em um segundo momento, deve
buscar o ethos nos lugares institucionais do préprio discurso jornalistico: os
editoriais, as respostas da redacdo as manifestacdes dos leitores ou as
contestacdes das fontes, as colunas dos articulistas que tratam do préprio
veiculo (BENETTI; STORCH; FINATTO, 2011, p. 70).

Sobre o discurso institucional das revistas semanais de informacdo, temos a
pesquisa de Benetti e Hagen (2010), que buscou fora do texto jornalistico, no discurso

institucional, a construcdo da imagem de si das revistas Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital.



70

Nosso trabalho parte para um segundo movimento de investigacao do ethos discursivo
destas revistas, que é a constru¢do da imagem de si no préprio discurso jornalistico.

Os passos metodologicos seguem o percurso enunciado em nossos trés objetivos
especificos:

- Identificar nucleos de sentidos que estabelecem uma relacdo com o outro (o
leitor, os atores de outros campos sociais, as revistas concorrentes e os demais sujeitos
do campo jornalistico).

- Mapear os sentidos sobre si construidos pelo discurso das revistas que remetam
a linha editorial e aos principios e valores do jornalismo, problematizando-os na relacao
com o contrato de comunicagao.

- Refletir a importancia da construcao do ethos discursivo na afirmacdo do
contrato de comunicagao.

Partindo da reflexdo tedrica sobre os elementos pré-discursivos que dizem
respeito ao ethos jornalistico (identidade profissional), compreendido como o ethos pré-
discursivo, podemos refletir sobre a constituicdo do discurso jornalistico, que é a cena
englobante do ethos discursivo das revistas em estudo. A partir disso, elencamos a capa
e o editorial como cenas genéricas e fachadas, para analisarmos a construcao do ethos
discursivo. Estes espagos sdo importantes para se estabelecer vinculos com os leitores.

Depois de definirmos as cenas genéricas (capa e editorial) nos voltamos para a
identificacdo dos sentidos sobre o “outro” e dos sentidos sobre si (o “eu”). Neste
processo, um conceito central da analise do discurso é o de parafrase: ela “é a matriz do
sentido, pois ndo ha sentido sem repeticdo, sem sustentacdo no saber discursivo [...]"
(ORLANDI, 2005, p. 38). E na reiteracdo dos sentidos sobre o “outro” e sobre o “eu” que
o discurso jornalistico renova as estratégias discursivas que mantém os vinculos do
contrato de comunica¢ao com o leitor.

Além da parafrase, outros dois conceitos fundamentais para afirmar o contrato de
comunicacao e construir uma imagem de si sdo o de interdiscurso e de cenografia. O
interdiscurso diz respeito a uma memoria discursiva que inter-relaciona discursos de
todos os tipos, de todo o “universo discursivo” (MAINGUENEAU, 2008a), os discursos do
“outro”, assim como do proprio “campo discursivo” (o jornalistico), como também de
“espacos discursivos” determinados, no caso as revistas semanais de informacdo

brasileiras. Nestes espacos discursivos se torna possivel analisarmos a cenografia, ou
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seja, os modos de enunciar, o tom adquirido pelo enunciador, as representacdes que ele
mobiliza para convocar o leitor.

Este percurso metodoldgico possibilita distinguir os elementos que constituem a
cena de enunciacdo: compreender a cena englobante (discurso jornalistico), a cena
genérica (capa e editorial) e a cenografia, permitindo analisar o ethos discursivo das
revistas. Nossa trajetoria para a analise do ethos discursivo esta ilustrada no esquema

abaixo (Figura 2).

Ethos pré-discursivo ¢ Ethos Jornalistico .5  Identidade profissional

4

CENA ENGLOBANTE:
Discurso jornalistico

S 4 A N\

CENA GENERICA E FACHADA: Contrato de CENA GENERICA E FACHADA:

Capa \ Comunicacdo Editorial
Sentidos sobre €—>  Sentidos sobre Sentidos sobre €<—> Sentidos sobre
o “Outro” 0 “Eu” o “Outro” o “Eu”
Cenografia/Parafrase Estratégias Cenografia/Paréfrase

Interdiscurso dlscursivas Interdiscurso

. S

ETHOS DISCURSIVO

Figura 2. Esquema para Analise da Cena de enunciacio e do Ethos discursivo.

Apresentado nosso esquema para a andlise do ethos discursivo, passamos para a
descricdo da construcdo do corpus, seguida da apresentacdo da capa e do editorial,

ambos como cena genérica e fachada.
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5.1. Construcao do corpus

O percurso para selecao do corpus iniciou com o arquivamento pelo periodo de
um ano (entre janeiro e dezembro de 2012) das edi¢gdes impressas de cada uma das
revistas, com a periddica leitura e observacao das caracteristicas editoriais de cada uma
delas, a fim de identificarmos que editorias traduziriam melhor o objetivo de
compreender a construcao da imagem de si das revistas.

Por meio desta primeira leitura observamos que a capa é um dos mais
importantes elementos de constituicio da identidade e de imagem da publicacao
(CARDOSO, 2007; STORCH, 2012). Constatamos, em um estudo exploratério sobre a
metodologia para a andlise, que a capa, enquanto cena genérica da cena de enunciacdo
do ethos discursivo, apresenta elementos da identidade visual das revistas que,
juntamente com a cenografia agregada ao tema de capa de cada edi¢ao, contribuem para
a constituicdo do ethos (BERTASSO, 2012). Com isso, definimos a capa como sendo uma
das cenas genéricas de construcao do ethos discursivo, talvez a mais importante, como
se fosse “o rosto” da revista, ou, nos termos de Goffman (1992), a fachada, “o
equipamento expressivo de tipo padronizado intencional”. Estas partes padronizadas se
referem ao cendrio (pano de fundo de encenacao), a aparéncia (que revela o status social
do ator) e a maneira (papel desempenhado pelo ator, os modos de enunciar).

Na construcdo de uma imagem de si (MAINGUENEAU, 2006, 2008), o cenario se
refere a cena englobante (tipo de discurso, no caso o jornalistico), a aparéncia se refere a
cena genérica (género ou subgénero do discurso, no caso a capa, o editorial e a
identificacdo de quem enuncia a revista ou quem assina o editorial), e a maneira se
refere a cenografia adotada pelo enunciador pelo modo como ele enuncia (tom).

Além da capa, consideramos que o editorial também é um espaco privilegiado de
constituicdo do ethos discursivo no discurso jornalistico, portanto, uma cena genérica
indispensavel para nossa analise. Também consideramos o editorial como “fachada”, ja
que por meio do editorial as revistas buscam mostrar uma imagem social positiva da
publicacdo. Ao mesmo tempo em que o editorial expressa o posicionamento editorial de
cada revista, ele também se inscreve na formacao discursiva do jornalismo, aliando ao
seu discurso valores, normas e condutas da pratica jornalistica, em relagcdo ao que a

revista imagina que o leitor considere ser o “bom jornalismo”.
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A partir do exercicio preliminar realizado sobre os exemplares de um més (marg¢o

de 2012) e apresentado no exame de qualificacdo, consideramos que a andlise de seis

meses dos periodicos, com meses e semanas intercaladas - conforme sugestdo da

banca-, seria o suficiente. Com isso, do periodo arquivado de um ano (janeiro a

dezembro de 2012) o corpus se constituiu de forma aleatéria, com meses e semanas

intercaladas, a partir da selecdo da primeira e da terceira semanas dos meses 1,5 e 9

(janeiro, maio e setembro) e da segunda e da quarta semanas dos meses 3, 7 e 11

(margo, julho e novembro). Consideramos, para esta escolha, que o ano de 2012 nado

possuia nenhum grande fato ou evento que pudesse predominar na cobertura das

revistas, além de nao se tratar de um periodo préximo de elei¢des. O corpus ficou assim

constituido:

Tabela 1 - Corpus da Tese:

REVISTA ORDEM MES E SEMANA | EDICOES PERIODO N2 TEXTOS
Més 1 -semanale3 N2 2250 4 de janeiro de 2012
N2 2252 18 de janeiro de 2012
Més 3 - semana 2 e 4 N2 2260 14 de margo de 2012
N2 2262 28 de marco de 2012
Més 5 -semana le3 N2 2267 2 de maio de 2012
. N2 2269 16 de maio de 2012 24 (12 capas e
Veja
Més 7 - semana 2 e 4 Ne 2277 11 de julho de 2012 12 editoriais)
N2 2279 25 de julho de 2012
Més 9 -semana le3 N2 2285 5 de setembro de 2012
N2 2287 19 de setembro de 2012
Més 11 - semana 2 e 4 N2 2295 14 de novembro de 2012
N2 2297 28 de novembro de 2012
Més 1 -semana 1l e3 N2 711 2 de janeiro de 2012
N2 713 16 de janeiro de 2012
Més 3 - semana 2 e 4 N2 721 12 de margo de 2012
N2 723 26 de margo de 2012
2 Més 5 - semana 1 e 3 N2 729 7 de maio de 2012 24 (12 capas e
Epoca
Ne 731 21 de maio de 2012 12 editoriais)
Més 7 - semana 2 e 4 N2 738 9 de julho de 2012
N2 740 23 de julho de 2012
Més 9 -semanale3 N2 746 3 de setembro de 2012

N2 748

17 de setembro de 2012
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Més 11- semana 2 e 4 N2 756 12 de novembro de 2012
N2 758 26 de novembro de 2012
Més 1 -semanale3 N2 2199 4 de janeiro de 2012
N2 2201 18 de janeiro de 2012
Més 3 - semana 2 e 4 N2 2209 14 de margo de 2012
N2 2211 28 de margo de 2012
Més 5 - semana 1 e3 Ne 2216 2 de maio de 2012
. N2 2218 16 de maio de 2012 24 (12 capas e
IstoE
Més 7 - semana 2 e 4 N2 2226 11 de julho de 2012 12 editoriais)
N2 2228 25 de julho de 2012
Més 9 -semana le3 Ne 2234 5 de setembro de 2012
N2 2236 19 de setembro de 2012
Més 11 - semana 2 e 4 N@ 2244 14 de novembro de 2012
Ne 2246 28 de novembro de 2012
Més 1 - semana 156 e 3 N2 679 11 de janeiro de 2012
N 680 18 de janeiro de 2012
Més 3 - semana 2 e 4 N¢ 688 14 de margo de 2012
N2 690 28 de margo de 2012
Més 5 - semana 1 e 3 N2 695 2 de maio de 2012
i N2 697 16 de maio de 2012 24 (12 capas e
CartaCapital
Més 7 - semana 2 e 4 N2 705 11 de julho de 2012 12 editoriais)
N2 707 25 de julho de 2012
Més 9 - semana 1 e 3 N2 713 5 de setembro de 2012
N2 715 19 de setembro de 2012
Més 11 - semana 2 e 4 N2 723 14 de novembro de 2012
N2 725 28 de novembro de 2012
TOTAL DE TEXTOS: 96 (48 capas e 48 editoriais)

No total serdo analisados 96 textos (48 capas e 48 editoriais). Antes de
apresentarmos a andlise, trazemos a fundamentacao tedrico-metodolégica que embasa a
analise das capas e dos editoriais como fachadas e cenas genéricas para a construcdo da
imagem de sidas revistas. As capas e os editoriais sdo lugares que permitem as revistas
construirem uma imagem social positiva. Por meio da capa, em referéncia
principalmente ao outro, as revistas reforcam a sua identidade, investem na

apresentacdo visual e buscam a captacdo do leitor. Ja o editorial possibilita que as

56 A CartaCapital ndo publicou na primeira semana de janeiro de 2012, ja que sua edi¢cdo n? 678 é de 28 de
dezembro de 2011 e a n? 679 é de 11 de janeiro de 2012. Por isso, a data da semana 1 do més de janeiro
de 2012 ndo coincide com as datas das demais publica¢des.
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revistas digam sua competéncia, seus principios e valores aliados aos temas existentes
em cada publicacao.

Nessa primeira analise dos aspectos gerais permanentes nas capas e editoriais
das revistas analisamos elementos que, em sua maioria, se referem as imagens visuais.
Convém ressaltar que nossos apontamentos objetivam destacar a importancia desses
elementos visuais para a producdo de sentidos, entretanto ndo faremos analises de
cunho semio6tico ou visual. Consideramos que representacdes visuais e mentais operam
juntamente com a linguagem verbal na producdo de sentidos®’. Além disso, a andlise do
discurso compreende as imagens visuais como textos que produzem efeitos de sentido,
estando essas imagens visuais inseridas no todo do discurso (ORLANDI, 1996;

MEDEIROS, 2010).

5.2. A capa como fachada e cena genérica

A capa é a pagina mais importante de uma revista. “Uma revista tem cinco
segundos para atrair a atencao do leitor na banca. Nessa fracao de tempo, a capa tem de
transmitir a identidade e o contetido da publicacdo, deter o leitor, leva-lo a pegar o
exemplar, abri-lo e compra-lo” (ALI, 2009, p. 67). A identidade das revistas é construida,
primeiramente, na capa. “A capa ndo se reduz a informagao, mesmo que este seja o teor
do interior da revista; a capa anuncia o contetido da revista e reforca a notoriedade e a
identidade da publicagdo” (CARDOSO, 2007, p. 591). Pela capa o leitor estabelece o
primeiro contato com as tematicas e “reconhece uma publica¢do especifica, ou mesmo se
reconhece, busca criar lagos de identificacdo para definir-se como potencial consumidor
ou leitor de seu conteudo” (STORCH, 2012, p. 145).

Por meio das capas, as revistas incorporam a sua fachada diversos temas,
construindo cenografias particulares pelas ideias que o tema sugere. Sobre as capas das
revistas semanais de informacgdo, Benetti (2010b) categorizou as tematicas de capa em
nove subcampos editoriais: 1) politica e economia; 2) comportamento; 3) violéncia; 4)
avancos cientificos e tecnoldgicos; 5) cidade e urbanismo; 6) religidao; 7)esporte; 8)

cultura; 9) institucional. A analise da pesquisa revelou a seguinte prioridade de

*’Nossa perspectiva esta relacionada a teoria da Gestalt, que considera a forma (o todo) mais importante
que os elementos das imagens figurativas. Sua aplicagdo no jornalismo possibilita organizar os elementos
para melhor legibilidade nos jornais e revistas, em que o todo é disponibilizado para leitura. Esse conjunto
de elementos constitui um projeto grafico que define a identidade visual do impresso (GRUSZYNSK],
2007).
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tematicas nas capas das revistas semanais de informacado, durante o ano de 2008: em
Veja predominaram as capas sobre Politica e economia (53,4%) e Comportamento
(33,4%); em Epoca também predominaram as capas sobre Politica e economia (38,0%)
e Comportamento (33,4%); em IstoE predominaram as capas sobre Comportamento
(51,2%) e Politica e economia (33,4%); e em CartaCapital a grande maioria das capas
trataram de Politica e economia (86,8%), e sobre Comportamento nao houve incidéncia
como nas demais revistas. Esta incidéncia sobre os temas para falar do outro ja indica
muito do ethos discursivo das revistas.

Pela estruturacdo tematica das capas das revistas semanais, Prado (2009) se
refere a possibilidade de tragar uma tipologia dos enunciadores, que pode se constituir
no que ele denomina “enunciadores giratérios”. “Os enunciadores do mundo do Mesmo
constroem os mapas e modalizacdes dos valores relativos ao imaginario dos leitores”
(PRADO, 2009, p. 39). Para cada estrutura tematica (os que venceram na vida, os que
conquistaram um corpo invejavel, as descobertas da ciéncia, as tendéncias do
eleitorado) ha os enunciadores giratérios que circulam nas capas das revistas semanais
em periodos em que ndo ha um tema que monopolize a cobertura.

Por meio da capa a revista busca conquistar os leitores, ela “precisa ser o resumo
irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine para o deleite e a seducdo do leitor”
(SCALZO, 2004, p. 62). Pela capa, a revista comeca a construir a sua imagem,
estabelecendo uma primeira relagdo com o leitor, é uma “fachada” (GOFFMAN, 1992)
para a representacao de si. Organizamos a analise do ethos discursivo construido pela
capa da seguinte maneira: (1) primeiro, analisamos aspectos gerais da cena de
enunciacdo (o formato da capa, seus elementos informativos, o logotipo/logo e a
apresentacdao grafica); (2) em um segundo momento, analisamos a construcdo da
imagem de si, identificando os sentidos produzidos sobre o “outro” e sobre si, o “eu”, e
os aspectos da cenografia, o que esta mais bem descrito no capitulo 6.

Aqui vamos nos deter nos aspectos gerais da apresentagio grafica das capas. E
importante destacar o modo de apresentacdo grafica porque “a revista impressa
propicia, a partir de sua propria materialidade, efeitos de sentido” (GRUSZYNSKI;

CALZA, 2013, p. 203). Esses aspectos gerais e regulares se constituem em elementos
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como o formato®® da publicacdo, o logotipo (logo) das revistas, a tipografia, a
distribuicdo de textos e de imagens e as informac¢des que a identificam como
pertencendo a um determinado segmento. Juntos estes elementos podem ser
compreendidos como o “projeto grafico”, que esta alinhado a linha editorial (projeto
editorial).

“O projeto grafico é constituido pelo formato da revista, especialmente
relacionado ao seu suporte, além de seu espaco grafico, que se estrutura e serve de base
para a diagramacao e articulacao dos diferentes elementos informativos ali presentes”
(GRUSZYNSKI; CALZA, 2013, p. 209). Apresentar algumas dessas caracteristicas graficas
das capas se justifica por serem elementos que servem para identificar um periédico
como “revista”, sendo que, embora os recursos graficos utilizados possam “ser similares,
[..] seu modo de apresentacado e articulacdo é fundamental na proposicao de sentidos”

(GRUSZYNSKI; CALZA, 2013, p. 207).

5.2.1. Apresentacao grafica das capas

As capas das revistas semanais de informagdo apresentam composicao grafica
relativamente semelhante. O que diferencia visualmente uma revista da outra é o
projeto grafico, o design. “O design de revistas ndo é um fim em si mesmo. E parte do
jornalismo e tem duas fun¢des primordiais: estabelecer a identidade visual e comunicar
o conteudo editorial. O resto é arte” (ALI, 2009, p. 95).

As revistas semanais de informacgao brasileiras possuem o mesmo formato (20 x
26,5 cm). De modo geral, salvo em edi¢des especiais, na barra superior estao enunciados
de um até trés temas considerados de importancia secundaria para destaque na capa.
Abaixo desses enunciados esta o logo das revistas, em destaque um pouco maior. No
caso de Epoca, IstoE e CartaCapital os logos se encontram centralizados na capa. Veja
alinha o logo a direita, sempre com as informacgdes da série (editora, n? da edi¢do, ano,
n? do exemplar e data). A revista ainda apresenta sempre na capa o logo da Editora Abril
no canto superior esquerdo, abaixo dos enunciados “secundérios”. IstoE (Editora Trés) e
Epoca (Editora Globo) também trazem os logos das editoras na capa, mas a localizagio é

alterada conforme as representacoes visuais utilizadas em cada cenografia. CartaCapital,

58 “O reconhecimento do formato é um dos fatores mais fortes de uma capa. Como o logotipo, compde a
base da identidade da revista, d4 um sentido de continuidade, edigdo ap6s edicdo, enquanto as imagens e
as chamadas mudam para comunicar o que ha de novo” (ALI, 2009, p. 69).
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nas edi¢des que constituem nosso corpus, ndo apresenta o logo da editora (Confianga) na
capa®®. Entretanto, no canto esquerdo inferior estd o logo da “The Economist”, pois a
CartaCapital é licenciada para publicar conteidos da revista inglesa; com isso, ela
valoriza este diferencial.

Outro elemento visual importante e sempre presente nas capas é uma espécie de
“etiqueta”, que informa o preco da revista. Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital possuem o
mesmo preco de capa (de venda em banca) de R$ 9,906°. Nas capas de Epoca, IstoE e
CartaCapital, junto com a etiqueta do preco estao as informacdes sobre data, ano e

numero da edi¢do. Veja mantém essas informacdes junto ao logo.

5.2.2. Ologo e o0 enunciado dos nomes

Os logos que enunciam os nomes das revistas sdo os primeiros elementos pelos
quais elas sdao identificadas e diferenciadas. “O logotipo da revista também é
fundamental, principalmente quando ela é conhecida, e j4 detém uma imagem de
credibilidade junto ao publico. Afinal, quando vocé vé na banca duas revistas com a
mesma noticia na capa, vocé compra aquela na qual confia mais” (SCALZO, 2004, p. 63).

Pelo logo observamos sentidos presentes no ethos discursivo das revistas.
Mouillaud (2002), ao tratar do jornal impresso, diz que o nome é um enunciado que
aparece em locais determinados, de onde nao se pode extrai-lo sob o risco de perder seu
sentido, mas, depois de estabelecida uma relacdo com seus leitores, ele ndo é mais objeto
de leitura e s6 é percebido quando estd em concorréncia com outro jornal. Nas revistas,
0 nome expresso no logo é um elemento de constante composicao e identidade, assim
como de concorréncia.

Ao refletirmos sobre o nome da revista, observamos que, pelo seu préoprio nome,
a revista enuncia “Veja”, convocando o enunciatario (leitor), de modo direto, a
incorporar seu ethos. O enunciado “Veja” é um verbo no imperativo, em que a revista fia
o seu ethos assumindo um carater de autoridade, de que sabe o que diz, de que nos
mostra algo que nos ainda nao vimos ou chama atencdo para aspectos de uma realidade.
O enunciado “Veja” se situa na capa por meio do logo da Veja, que se destaca pelo

tamanho grande e por um contorno que realga as letras. O logo Veja costuma

59 No novo projeto grafico da revista, que foi inaugurado em maio de 2013, o logo da editora esta presente
na capa.
60 Valor referente ao periodo das edi¢cdes que constituem o corpus, de janeiro a junho de 2012.
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acompanhar as cores dos elementos visuais que representam o enunciado principal da

capa (Figura 3), chamando atengao para o seu lugar enunciativo (BERTASSO, 2012).

Figura 3. Alteracao das cores do logo nas capas de Veja.

A revista Epoca assume a corporalidade de representar “uma era” pelo enunciado
de seu proprio nome, que se refere a uma “época”, um periodo de tempo que estd em
andamento. Este sentido ganha forga pela substituicao da letra “o” de seu nome pela
representacao visual do globo terrestre em tons de azul e branco, com uma incidéncia de
luz no desenho que representa o mapa da América do Sul, lugar de onde a revista
enuncia. O globo ocupa lugar central no logo e ndo tem suas cores alteradas de uma capa
para a outra®l, ao contrario do restante do logo que estd em caixa alta, corporificando
uma cenografia de autoridade que lhe coloca no mesmo nivel (altura) da representagdo
visual do globo. J4 as cores de suas letras sdo alteradas (Figura 4) de acordo com os
elementos visuais utilizados para representar os enunciados de capa, em que a revista
assume uma cenografia conforme o tema principal. Pelo enunciado do nome Epoca, a
revista convoca o leitor a incorporar a cronografia (um momento) e a topografia (um

lugar) do seu ethos discursivo (BERTASSO, 2012).

GUIADA
OLIMPIADA

Figura 4. Alteracio das cores do logo nas capas de Epoca.

As alteracgdes nas cores do logo chamam a atengdo do leitor para a cenografia que
sera a fiadora de cada edi¢do. Por mais que a fachada original da revista se mantenha
pela estrutura fixa das capas, ela pode agregar elementos de outras fachadas, tornando o

contrato com o leitor dinidmico e criativo.

61 0 que ocorre é que em algumas capas as imagens se sobrepdem ao globo (de modo parcial ou total).
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O nome IstoE62 é analogo a expressao “isto é”, sindbnimo de “ou seja”, “quer dizer”,
quando queremos explicar melhor um fato, uma situagdo, um contexto etc. O “isto é” do
logo da revista IstoE é apresentado em caixa alta, com as serifas das letras emendadas,
assumindo uma forma que se constitui em um nome proéprio e corporifica uma
cenografia de seriedade. Esta cenografia de autoridade imposta pelo nome, aliada a
estratégia de alterar as cores do logo em cada edicdo (Figura 5), conforme os elementos
visuais utilizados para representar os enunciados do tema principal da capa, chama a
atengdo para o lugar institucional de enuncia¢do da revista (BERTASSO, 2012). As cores
do logo IstoE adaptam-se ao tema enunciado na sua fachada, e ao mesmo tempo

renovam a posi¢do enunciativa e o contrato de comunicacgao.

0 drama das criancas levadas e docing aplans e (OITUPGAO wows vt a P st
para o exterior e impedidas de yoltar para casa  esquarteiagove 4 aso ki desvo de cova de 2 1 i forvonia Wt Sol 'ao
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o
R
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-
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Figura 5. Alteracio das cores do logo nas capas de IstoE.

Pelo enunciado do nome CartaCapital refletimos sobre os sentidos que ele
carrega, primeiramente de “carta”, uma referéncia ao sobrenome do diretor de redagao
Mino Carta, que é uma personalidade historica no jornalismo brasileiro; e “capital” que
pode significar algo importante, imprescindivel, indispensavel. O logo do nome
CartaCapital ndo separa as duas palavras, apenas mantém cada uma com a primeira
letra em caixa alta. Com esta constituicao o logo CartaCapital corporifica uma cenografia
de apresentar-se como a revista por meio da qual os leitores possuem acesso as noticias
que sdo importantes e relevantes. Diferente das outras revistas semanais, CartaCapital
mantém seu logo® com as cores inalteradas (Figura 6), estando a fonte sempre na cor
branca, seguido do enunciado dos principais temas abordados pela revista (Politica,
Economia e Cultura), em caixa alta e fonte em tamanho menor, e do seu site
www.cartacapital.com.br. Estas informacgdes estdo sobre um fundo vermelho escuro, que

chama a atencdo para a claridade do logo da revista e o emoldura.

62 Em 1988, a revista IstoE passou a se chamar “IstoE Senhor”, pois havia se fundido com a revista Senhor,
importante veiculo desse periodo. Em 1992, a Editora Trés excluiu o nome “Senhor”, e o periédico voltou a
se chamar somente IstoE (GONGCALVES, 2013).

63 No dia 03 de maio de 2013, edi¢do N2 747, a CartaCapital apresentou uma reforma grafica, com algumas
mudancas no logotipo e no restante do projeto grafico (ADNEWS, 2013; CARTACAPITAL, 2013c).
Entretanto, pelo fato de nosso corpus se referir ao ano de 2012 e a questdo do layout nao ser o foco de
nossa pesquisa, nossa referéncia serd a apresentacdo grafica da revista no ano de 2012.
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Figura 6. O logo da CartaCapital ndo tem suas cores alteradas nas capas.

Por mais que CartaCapital ndo altere as cores do logo, ela compde as capas em
conformidade com as cores dele, ja que se utiliza de uma moldura branca, que contorna
o logo e as representacdes visuais dos enunciados de capa. O que se diferencia no logo é
o ponto da letra “i” do nome CartaCapital, pois é o Unico na cor preta, nos sugerindo o
sentido de um “ponto final”. Esta corporalidade da CartaCapital chama a aten¢do para o
seu lugar de enunciacdo e a coloca em uma posicdo de clareza, objetividade e
legitimidade (BERTASSO, 2012). O logo inalterado de CartaCapital de uma edi¢do para a
outra torna a fachada da capa da revista um cendario padronizado, com um pano de
fundo estavel para a encenacgao do ethos discursivo.

Estas consideragdes sobre a apresentacao grafica das capas, em especial o logo e
o enunciado dos nomes, ja nos mostram alguns aspectos visuais das revistas semanais
de informacdo que sdo fundamentais para compreendermos a capa como cena genérica
e fachada para a enunciagdo do ethos discursivo das revistas. Nos capitulos que seguem
vamos explorar os aspectos da cenografia das revistas, os sentidos e as estratégias que

complementam a constru¢do da imagem de si das publicacdes e afirmam o contrato de

comunicagao.

5.3. 0 editorial como fachada e cena genérica

O editorial também se constitui em uma importante cena genérica e fachada para
a construcdo da imagem de si das revistas. Ele é um género jornalistico opinativo que
comunica o conteudo informativo considerado de maior importancia pela linha editorial
(selecdo, destaque, abordagem, titulacdo dos temas etc.) da revista, ao mesmo tempo em
que expoOe o ponto de vista oficial da publicagdo. Resumidamente, Melo (2003, p. 103)
define que “editorial é o género jornalistico que expressa a opinido oficial da empresa
diante dos fatos de maior repercussao no momento”.

Luiz Beltrdo (1980) observa que o editorial apresenta outra dimensao, além das

do tempo e do espago que limitam a noticia, que é a dimensdo da profundidade. O

editorial “tanto pode nascer da noticia como dela transcender, adiantar-se sobre ela,
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valendo-se de dados subjetivos e retirando de um fato, mediante analise de suas causas
e consequéncias, inferéncias e conclusdes que apresenta como um roteiro a
comunidade” (BELTRAO, 1980, p. 52).

Sobre o papel da pagina editorial no processo politico, Park (2008b) nos diz que
ele possui um estatuto diferente das noticias, embora editorial e noticias estejam
intrinsecamente relacionados. “O editorial e as noticias estao relacionados ndo apenas
pelo fato de serem publicados no mesmo jornal, pois muitas vezes nao sao, mas porque
os editoriais sdo destinados a suplementar as noticias” (PARK, 2008b, p. 78).
“Suplementar as noticias” é interpreta-las, explica-las, dizer o que elas significam e que
efeitos de sentidos elas podem proporcionar, sempre segundo a politica editorial do
veiculo. Por isso a importancia do editorial no processo politico (PARK, 2008b).

O editorial possui intrinseca relagio com a missao da revista, pois é a partir da
missdo que sdo definidos o objetivo da revista, o publico leitor, o tipo de contetido que

vai abordar e de que modo, ou seja, a linha editorial:

A missdo é o fio condutor, o0 que mantém o editorial nos trilhos, um guia ao
longo da existéncia da publicacdo. E como uma bussola que os navegadores
consultam em busca da dire¢do. Sem ela, o barco pode parar em terras
estranhas ou bater nas pedras. Se os navegadores da reda¢do nao se guiarem
pela missido, a revista pode se desviar do foco e se perder. Tudo pode mudar: o
diretor de redacio, a equipe, a tecnologia, o projeto grafico, mas a missdo tem
de permanecer constante (ALI, 2009, p. 47).

De modo complexo, o editorial representa articulacdes politicas e interesses
variados, dos diretores, dos jornalistas, dos leitores, dos financiadores, dos anunciantes.
Sabendo disso, “[...] as institui¢des jornalisticas atribuem a produc¢ado dos editoriais uma
atencdo toda especial que supde plena integraciao entre as politicas da empresa e os
interesses corporativos que defendem” (MELO, 2003, p. 105).

O editorial é a cena genérica que melhor representa a posicdo institucional de
uma revista, sendo um importante espaco de construcao da imagem de si. “Embora haja
uma diferenca de estilo entre um editorial, de cunho opinativo, e as noticias e
reportagens, a opinido editorial é fortemente associada ao que é feito nas paginas
essencialmente informativas” (LISBOA, 2012, p. 49). O veiculo informativo funciona
como uma unidade, em que a opinido editorial vai repercutir na selecao e apuracao de

todas as informacoes e reportagens informativas.
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Nesta perspectiva, Boff (2013) faz uma reflexdo para além do editorial, sobre a
opinido no jornalismo de revista. “O editorial s6 é possivel em decorréncia de uma linha
editorial, ainda que mal tracada ou instavel. E (ou deveria ser) o espaco da manifesta¢do
explicita das opinides que guiam o jornal - o que também pode valer para a revista de
informagdo” (BOFF, 2013, p. 191, grifos do autor). A importancia do editorial como
espaco de posicionamento da publicacdo permanece ao longo dos anos, por mais que ele
altere as suas caracteristicas, como a mudan¢a da impessoalidade (nos jornais

impressos) para a personalizacdo (nas revistas):

Nas revistas, € mais comum encontrar editoriais assinados, em geral pelo
diretor de redagdo, buscando justamente o oposto do atributo que distingue o
espaco em um jornal: o que se pretende é personalizar a opinido, aproximar-se
do leitor. Algumas revistas informativas publicam inclusive a fotografia do
autor do texto, explicitando graficamente esse objetivo. Outro modo de
personalizar o editorial é nio chama-lo mais de editorial, mas de carta ao leitor
ou carta do editor (BOFF, 2013, p. 192, grifos do autor).

Estando a opinido na origem da linha editorial, todos os géneros contidos em uma
revista sdo precedidos pela opinido, ndo somente o editorial. E o caso do modelo das
revistas semanais de informagdo, conhecidas por desempenharem um “jornalismo
interpretativo” (BOFF, 2013) por meio do género reportagem, em que opinido e
informacao se confundem. Sobre a relagdo entre opiniao, informacao, interpretacgao e o

editorial, Boff (2013, p. 202) visualiza uma possivel convivéncia:

[..] a opinido tem influéncia/presenca significativa no texto jornalistico de
revista, especificamente no género da reportagem, e pode conviver
perfeitamente com a interpretacdo. E o melhor: pode fazer isso as claras, sem
receio de prejuizos a credibilidade. Basta tornar essa relagdo mais transparente
- e o editorial é um 6timo ponto de partida.

O ponto de vista desses autores reforca nossa conviccdo da importancia do
editorial como uma cena genérica privilegiada para a construcao do ethos discursivo das
revistas. Apresentamos a seguir algumas caracteristicas, semelhancas e especificidades

dos editoriais das revistas semanais de informacdo brasileiras.

5.3.1. Caracteristicas dos editoriais de Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital
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O editorial de Veja é enunciado pela cartola (nome) “Carta ao Leitor” (Figura 7),

convocando o leitor a incorporar as ideias por ele apresentadas, e nao possui assinatura,

0 que ja nos permite inferir que seja uma estratégia discursiva de legitimacdo, de dizer

ao leitor que esta é a opinido da Veja, sem personificacdo em relacdo ao profissional que

escreve o editorial. Das 12 edi¢Oes analisadas, em sete delas (58,3%) o editorial tratava

do mesmo tema da reportagem enunciada na capa. Além disso, em todos os

havia a utilizacdo de fotografias legendadas, dos profissionais da revista

entrevistados, ou ainda de capa (s) de edi¢Oes anteriores.

Carta ao Leitor

ma reportagem desta edigao de
I | VEJA mostra que os dois governos
do PT, o de Lula e o de Dilma
Roussell. serdo lembrados como aqueles
em que nuUNca antes neste pais tantas
lagrimas foram derramadas, [antos sapos
engolidos e tantos rapapes feitos aos piores
personagens da politica nacional em nome
da manutengdo da maioria parlamentar
¢ seu coroldrio, a governabilidade.
As ldgrimas piiblicas de Dilma ao tirar
um petista, Luiz Sérgio, do Ministério da
Pesca, para. em troca de apoio, entregar &
pasta ao evangélico Marcelo Crivella, no
inicio do més. ilustram esse calvdrio.

Os governos petistas serdo lembrados
também por Lerem sido pragméticos e
eficientes conquistadores de folgadas
maiorias de sustentagdo na Cimara dos
Deputados e no Senado. Mas serd tambeém

12 | 4DEMARCO 2002 | veja

s ligrimas. e Dilma no despedida dé Luiz Séngio: santa sofrimear oz que mesmo? - Mas D0 12mos. Isso ¢ de choral

Chore por nos, presidente

diticil esquecer o fato de que, uma vez

1o controle quase absoluto do Congresso.
ficaram sovinamente em paldcio contande
voros i fuvor em vez de usar o poder
amargamente ameathado para fazer as
reformas pelas quais o Brasil clama para
atingir todo o sen magnifico potencial de
progresso. E de chorar.

Com picos de mais de 70% de parla-
mentares alinhados, o governo poderia fu-
cilmente aprovar modificacoes na Consti-
tuigdo capazes de tornar 0 Brasil um pais
menos hostil a quem trabalha, empreende ¢
investe. Quem poderia se opor a um Execu-
tivo com maioria 13o sélida que arregacas:
as mangas ¢ fosse & Juta enfrentar interes-
ses corporativos para reformar as leis trabu-
Ihistas brasileiras dos tempos do lascismo
e, assim, baratear o custo da mao de obra.
incluindo na economia real dezenas. de mi
Thaes de pessoas que hoje ganhan
seu sustento na ilegalidade tolerz
da sob o eufemismo de informali
dade? Que resultados extraording-
rios e rapidos obteria um governo
com tanto poder se decidisse aca-
bar com a injusti¢a tributdriu, cuja
voracidade ¢ complexidade casii-
gam conl igual impeo o prato do
pobre e 0 consumo e alta eeno-
logia. Quanta diferenga faria ter
ao lado da sociedade um governo
isposto a reduzir o gigantismo
o estado ou a fazer a reforma pe-
ftica, apoiando a implantagio co
2 voto distrital nas capitais e, assim.
# diminuindo as oportunidades qu
% hoje se escancaram aos Corruplo:

Figura 7. Editorial da Veja, edi¢ao n® 2260, de 14/3/2012.

editoriais

e/ou dos



aos enunciados de capa.

O editorial de Epoca (Figura 8) apresenta algumas particularidades
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em relacao

O pais do futuro
e aTerrado Nunca

N ainicio de marqo de 2006, exatamente seis anos
ateds, EPOCA publicou nma instigante repor-
tagem (Ic capasohotitulo "0 que falta para o Brasil
crescer”. Fazia alguns anos que o entia pr csdente,

acio Lula da Silva, prometera levar o pais ao
“espetdculy do crescimento” — ¢ os resultadas cram
hnndn‘ Seisanos depo crescimento econdmico
cipal desafio que o Brasil precisa ven-

€72, CRIAT ernpregos e tirar a populag
56 0 crescimento (raz mais dinheiro,
mais poupinga e € investimento Dao apenas para o
pais —mas pare 1adns s brasileiros.

sultados relativos a0 crescimento e 2011 Os 2,7%
de aumento no Produto
[nterna Bruto revelamn
que muito pouco — ou
quase nada — mudou nes
tes sels anos €m relac
nossa capacidade de gerar
riqueza, Na reportagem
da pagina 36, o editor
Marcos Coronalo mostea,
com hase no depoimento
de ecanamistas notaveis,
que continuames  um
pais travado pela buro-
cracia, por leis trabalhis-
tas anactanicas, iIMpos-
105 eXLOISIVDS € gammuu sodials pouce realistas.
anudmu P sidticos dc‘ponuun 0010 NO-
vas poténcias globais € pr
litica de inclusio social i de 5
humana - t;rnbrm conhecida como capitalismo -,
o Brasil insiste num modelo de crescimentu ana
crdnico ¢ ineficaz no longo prazo. As dores sen
lidas par nossa inddstria, coma relata o reporter
José Fucs na pégina 42, sio re ssultado de
cas que mantém as forgas produtivas do pais
num estado de eterna adolescéncia, uma espécie
de sindrome de Perer Pan industrial, Enquanto
N0ssos governantes insistirem em proteger 0 pafs
dos problemas reais do mercadoe, em vez de “pais do
future’, seremos para sempre uma Terra do Nunca.

i
Heyi””

" HELIO GUROVITZ
Diretor de Redagac

MUDOU?
Acapade
EPOCA sobre

52 Moy yauz
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Figura 8. Editorial da Epoca, edi¢do n® 721, de 12/3/2012.

Das 12 edi¢des analisadas, em oito delas (66,6%) o editorial

tratava da

reportagem principal da capa. Outra caracteristica do editorial de Epoca é o uso de

fotografias (com legendas) dos profissionais da revista e/ou entrevistados ou capa (s) de

edicOes anteriores. Foram utilizadas fotografias com legendas em sete das 12 edicdes

analisadas. Além disso, o editorial de Epoca é marcado pela autorreferéncia, expressa em

todos os textos. A cartola (nome) da editoria é “Da redag¢do”, produzindo sentidos de

conhecimento sobre a apuracao dos temas, de que tem autoridade e legitimidade para
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falar, apresentar um assunto. Os editoriais de Epoca possuem a assinatura (autoria) do
diretor de redacao, Helio Gurovitz, inclusive com a reprodug¢dao da assinatura
manuscrita, o que reforca os sentidos de autoridade, legitimidade e responsabilidade.

by 7

Na IstoE, junto a pagina do editorial (Figura 9), na parte superior, hd uma
manchete enunciando o tema principal da capa, com fotografia, legenda e indicacdo da

pagina.

2

CAPA

COMO ENFRENTAR
AS TENTACOES

A ciéncia descobre o que fazer para resistir
aos desejos, aumentar a forga de vontade
e conseguir dizer ndo aos impulsos como
comer e comprar de forma exagerada

Editorial

O BRASIL SOBE DE CLASSE

aponta a FGY, a quantidade de cidadies das
classes A ¢ B crescerd proporcionalmente mais
do quea da classe C, Em niimeras, 29,3% ante
11,9% desta dltima, no mesmo periudo de 2003
22014, F um [eito e tanto, com claros dividen-
dos politicos para o governu. A perspectiva da
Caopa do Mundo, que acontece justamente em
2014, e da Qlimpiada, com novos aportes de
investimentos, leva a crer que o bande nin vai
parar por al. O estudo, batizado como "De
Valta aa Pais da Futura”, caleula em 52,1 mi-
[haes de brasileicos ¢ nlunero dos que subirio
4 classe (C e em 15,7 milhées agueles que as-
cenclerdo & classe AL Atualmente, o Brasil jd

Hi algo de real-
mente surpreen-
dente no trilho de
avango social do
Pais. Depois do
advento da chama-
da nova classe mé
dia, com a inclusio
de nada menos que
25 milhées de bra-
sileiros entre os
emergentes com
potencial de com-
pra pard realivar a economia, €is gue surge

20 I3TECA anamR

agora a perspectiva de um incremento ainda
maior dessa massa de consumidores nos pré
ximos dois anos. Quem atesta ¢ a Fundacao
Getdlio Vargas. Ela acaba de divalgar um es
tudo prevendu gue até 2014 o Brasil contarsg
com um taral de, ao menas, 118 milhdes de
pessoas aptas a serem classificadas como de
classe média, dada a sua condicia de vida. O
namero ¢ guase o dobro dos 65,5 milhoes
verificados em 2003. Ou seja: em pouco mais
de uma década, o Pais conseguisd resgatar boa
parte dos excluidos que, até aqui, representam
a imensa maioria da populagio. Além dissa,

conta com 150 mil pessoas listadas como “mi-
liondrias™ — aquelas que possuem 20 menos
USS 1 milhdo liquido para gastar. Essa pros-
peridade aumenta na inversa prapargio da
quanlidade de muserdveis. Pelo levantamento
da FGV, a pobreza aqui segue caindo a um
ritmo de 7.9% a0 anc ¢ a desipualdade de
renda diminui desde dezembro de 2000. E
alvissareira a deia de o Brasil estar no prumo,
prestes a alcangar um lugar de destague entre
as ditas nagoes desenvalvidas.

Carlos José Marques, diretor editorial

Figura 9. Editorial da IstoE, edicio n2 2209, de 14/3/2012.

Em nove (75%) das 12 edi¢des analisadas, o tema da capa traz reportagens sobre
comportamento ou descobertas da ciéncia, enquanto os temas dos editoriais tratam de

assuntos considerados de “interesse publico”. Em apenas duas edi¢des (16,6%) o tema
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do editorial faz referéncia ao tema da reportagem enunciado na capa. A cartola (nome)
da editoria é “Editorial”, seguida de um titulo e uma fotografia, ambos alinhados a
esquerda. As fotografias sdo ilustrativas do tema e ndo possuem legenda. O editorial
possui a assinatura (autoria) do diretor editorial, Carlos José Marques, o que produz os
efeitos de sentido de autoridade, legitimidade e responsabilidade, ao assumir a autoria.
Na CartaCapital, das 12 edigdes que analisamos, apenas em trés edi¢des (25%) os
temas dos editoriais (Figura 10) possuiam rela¢do direta com a reportagem principal
enunciada na capa, sendo que nas demais edi¢cdes os temas possuiam rela¢do indireta

com o tema de capa, que geralmente é sobre politica ou economia.
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Figura 10. Editorial da CartaCapital, edi¢cao n® 688, de 14/3/2012.
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A cartola (nome) da editoria é “Editorial”, seguida da assinatura (autoria) do
diretor de redacao, Mino Carta. O nome de Mino Carta estd junto com o nome “Editorial”,
personalizando este espaco na revista e produzindo sentidos de autoridade,
legitimidade e responsabilidade. O titulo de cada editorial é seguido de um subtitulo
explicativo sobre o tema enunciado. Assim como nas outras revistas semanais,
CartaCapital utiliza fotografias (com legendas) dos entrevistados ou de pessoas ou
objetos que possuem relacdo com o tema do editorial; isso apareceu em todos os
editoriais analisados, produzindo sentidos de objetividade e de veracidade.

Estas caracteristicas dos editoriais de Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital mostram
regularidades, como a utilizacdo de fotografias com legendas, e especificidades

(cenografias) das revistas que sdo mais bem exploradas no préximo capitulo.



6. OS SENTIDOS QUE CONSTITUEM O ETHOS DISCURSIVO

A construcao do ethos discursivo ocorre pelos modos de dizer e mostrar. O ethos
pode ser construido no que esta explicito, no que é enunciado verbalmente pelas
revistas, presente nas autorreferéncias aos profissionais, ao trabalho realizado por eles,
aos principios e valores da publicacdo. O ethos também se revela naquilo que é
mostrado, como documentos, fotografias, imagens visuais criativas, referéncias ao outro
que atestam aquilo que a revista gostaria de dizer, entre outros elementos diversos que
produzem interdiscursividades e colaboram para a construc¢ao da imagem de si.

Apresentamos a seguir o resultado da andlise, ja sistematizado segundo as
categorias que foram encontradas. Essas categorias sao nucleos de sentido que
estruturam o ethos discursivo das revistas - podem ser vistas como eixos ao longo dos
quais certos aspectos vao se dispondo para ratificar e consolidar aquele sentido. As
imagens das revistas sobre si mesmas afirmam determinados saberes: sobre o que sao o
“bom” e 0 “mau” jornalismo, sobre o que é do interesse do leitor, sobre o que é novo e
atual, sobre como deve ser feito um trabalho rigoroso, sobre a validade do testemunho
do repérter, sobre quem é o melhor especialista e sobre como tratar de temas diversos.

Na analise do total de 96 textos do corpus encontramos®*: 25 incidéncias (26%)
do primeiro nucleo de sentido (sei o que é o0 “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”); 35
incidéncias (36%) do segundo nucleo (sei o que é do seu/nosso interesse); 51
incidéncias (53%) do terceiro nucleo (sei o que é novo e atual); 29 incidéncias (30%) do
quarto nucleo (sei, porque fiz um trabalho rigoroso); 70 incidéncias (73%) do quinto
nucleo (sei, porque estava 1a); 20 incidéncias (21%) do sexto nucleo (sei, porque
busquei o melhor especialista); 87 incidéncias (91%) do sétimo nucleo (sei como

expressar diversos temas). Estes resultados podem ser visualizados na Figura 11.

64 Estas porcentagens significam a presenca de cada sentido no total de textos: por exemplo, o nucleo de
sentidos “sei o que é o ‘bom jornalismo’ e o ‘mau jornalismo™ foi identificado em 26% dos textos do
corpus. A soma das porcentagens, evidentemente, serd maior do que 100% porque varios sentidos podem
estar presentes no mesmo texto.



90

Incidéncia dos sentidos do ethos

100%

N 1. Seioque éo “bom
jornalismo”e o “mau

jornalismo”
-~ 2.5Seio que € do seu/nosso

interesse

91%

90%

80%

70% i 3
7" 3.Seio que € novo e atual

60%

<: 4.Sei, porque fizum
trabalho rigoroso

50%

R A R R R GRS

AAAS
SR

40% |

S

115. Sei, porque estava &
30%

%
}«

20% - % 6. Sei, porque busqueio

x Y melhor especialista
10% 3 Y —
o ¢ 5 .
5664¢ » 7. Seicomo expressar
diversostemas

0%

Figura 11. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas e nos editoriais das quatro revistas.

Observa-se, portanto, a prevaléncia dos seguintes sentidos: sei expressar diversos
temas (91%), sei, porque estava la (73%) e sei o que é novo e atual (53%).

Quando o mapeamento recai sobre as capas, ha alteracdes em relacdo aos
resultados gerais antes obtidos: duas incidéncias (4%) do primeiro nucleo de sentido
(sei 0 que é o “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”); 20 incidéncias (42%) do segundo
nucleo (sei o que é do seu/nosso interesse); 24 incidéncias (50%) do terceiro nucleo (sei
0 que é novo e atual); 10 incidéncias (21%) do quarto ntcleo (sei, porque fiz um
trabalho rigoroso); 29 incidéncias (60%) do quinto nucleo (sei, porque estava la); 10
incidéncias (21%) do sexto nucleo (sei, porque busquei o melhor especialista); 45
incidéncias (94%) do sétimo nucleo (sei como expressar diversos temas). A Figura 12

mostra a presenca de cada sentido nas capas das revistas:
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Nota-se que as capas repetem a prevaléncia encontrada no corpus total,

preservando inclusive as mesmas posi¢oes: sei expressar diversos temas (94%), sei,

porque estava la (60%) e sei o que é novo e atual (50%).

Também o mapeamento dos sentidos presentes nos editoriais mostra

singularidades: 23 incidéncias (48%) do primeiro nucleo de sentido (sei o que é o “bom

jornalismo” e o “mau jornalismo”); 15 incidéncias (31%) do segundo nucleo (sei o que é

do seu/nosso interesse); 27 incidéncias (56%) do terceiro nucleo (sei o que é novo e

atual); 19 incidéncias (40%) do quarto nucleo (sei, porque fiz um trabalho rigoroso); 41

incidéncias (85%) do quinto nucleo (sei, porque estava la); 10 incidéncias (21%) do

sexto nucleo (sei, porque busquei o melhor especialista); 42 incidéncias (88%) do

sétimo nucleo (sei como expressar diversos temas). Os resultados estdo expressos na

Figura 13.
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Figura 13. Incidéncia dos nicleos de sentidos nos editoriais das quatro revistas.

Apesar dessas singularidades, os editoriais repetem a prevaléncia encontrada no
corpus total e nas capas, preservando as mesmas posicdes: sei expressar diversos temas
(88%), sei, porque estava la (85%) e sei o que é novo e atual (56%).

Passamos agora a apresentar os resultados da pesquisa, ja organizados segundo
os sentidos mapeados. Para apresenta-los, selecionamos alguns exemplos ilustrativos de
como as revistas constroem imagens de si. Em cada nucleo de sentidos constitutivo do
ethos, trazemos pelo menos um exemplo que revela a imagem de si por meio da
referéncia ao outro, presente especialmente nas capas, e um exemplo que revela a
imagem de si por meio da autorreferéncia, presente especialmente nos editoriais. Ao
todo sdo 16 exemplos, distribuidos entre os sete sentidos que constituem o ethos. No
primeiro nucleo de sentido, “Sei o que é o ‘bom jornalismo’ e o ‘mau jornalismo””,
trazemos quatro exemplos (duas capas e dois editoriais),em virtude de suas
expressividade e representatividade. Nos demais nucleos de sentido, apresentamos
apenas uma capa e um editorial, a fim de evitar um texto exaustivo. Nos exemplos, que
sdo apresentados, assinalamos em negrito os trechos que evidenciam o sentido

analisado.

6.1. Sei 0 que € 0 “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”

Por meio de estratégias que visam efeitos de credibilidade, legitimagdo e

identificagcdo (captacao do leitor), as revistas produzem sentidos de que sabem fazer e
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conceituar o que pode ser considerado o “bom jornalismo”, de qualidade, pois também
sabem perceber o que é o “mau jornalismo”. Logo, ao identificar (na concorréncia) esse
“mau jornalismo”, elas reafirmam que praticam o “bom jornalismo”. Estes sentidos estdo
presentes, principalmente, nas autorreferéncias e nas referéncias aos agentes do campo
jornalistico, mas também em textos autorais, na primeira pessoa do singular,
caracteristico do texto opinativo. Para se autorreferenciar®> ou correferenciar, ao falar
de si ou do proprio campo, é preciso que aquilo que se diz tenha relevancia e interesse
para o leitor. Também é preciso mostrar o esforco que se fez para produzir um “bom
jornalismo”.

Duas edi¢Oes oferecem exemplos singulares deste sentido, as capas e os editoriais
das edi¢Oes das revistas Veja e CartaCapital de 16 de maio de 2012. Nas capas se
observa, tanto em Veja com a manchete “A imprensa acende a luz”, quanto em
CartaCapital com a manchete “Os chapa-branca da casa-grande”, que a maior evidéncia
estd na producao de sentidos sobre si por meio da referéncia ao outro. O principal
diferencial é que Veja enfatiza os sentidos referentes ao “bom jornalismo”, e CartaCapital
produz um discurso sobre si ao se referir ao “mau jornalismo”.

A capa de Veja (Figura 14) se refere a liberdade de imprensa de modo
generalizado, por isso se caracteriza pela referéncia ao outro. Apresenta a imagem de
uma lanterna que ilumina parte do texto do Art. 220 da Constituicao Federal do Brasil,
de 1988, que trata da “plena liberdade de informacdo jornalistica em qualquer veiculo

de comunicacao social”:

Art. 220. A manifestacio do pensamento, a criacdo, a expressao e a
informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restricao.

Nenhuma lei conterd dispositivo que possa constituir embaraco a plena
liberdade de informacao jornalistica em qualquer veiculo de comunicagdo
social.

E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideolégica e artistica.

65 Amaral (2010), em trabalho que analisa a publicidade autorreferente em slogans publicitarios dos
jornais segmentados como populares, observa: “Quando o produto a ser vendido é a informacdo
jornalistica, normalmente os slogans publicitarios dos jornais baseiam-se em valores como credibilidade,
equilibrio e veracidade. Costumam interpelar um leitor que acredita na imprensa como um instrumento
de informagdo diaria sobre os fatos de interesse publico” (AMARAL, 2010, p. 344).



94

Como ruiu a tentativa Antonio Fernando, | As taticas de
dos mensaleiros de usar | ex-procurador-geral da Republica: | guerrilha para
a CPl do Cachoeira “Negar 0 mensalao é uma manipular as
para atacar VEIA afronta a democracia” | redes sociais

%

ASSINANTE

77T LTICAO FEDI ‘RAL
DO BRASIL

) ynsamento, a criacao,
b qualgquer forma,

ado } 115

Weniuma lel contera dispositivo que possa const‘itu‘ir
ezbarago 4 plena liberdade de informagéo jornalistica
W em gualguer veieulo de comunicagdo social.

'i veaaas toadsa e gualquer censura
ap natureza politica, ideologica e artistica.

A IMPRENSA ACENDE A LUZ

Figura 14. Capa Veja, edi¢dao n? 2269, de 16/5/2012.

A referéncia ao artigo da Constituicao Federal é uma resposta da revista Veja aos
“ataques” a seu ethos, especialmente no que se refere a denuncias da concorrente
CartaCapital®®, sobre o envolvimento do diretor da sucursal de Veja em Brasilia,

Policarpo Jr., com o bicheiro Carlinhos Cachoeira, fonte de “furos” da revista Veja que

66CartaCapital publicou em seu site, no dia 03 de maio de 2012 (Anexo 1), o artigo “Civita, nosso
Murdoch”, de autoria de Gianni Carta, questionando, entre outras coisas, o fato de o dono da Editora Abril
Roberto Civita ndo ter sido convocado para depor na CPI do Cachoeira, diferente do que ocorreu com
Rubert Murdoch, o mais poderoso magnata da midia do Reino Unido, que foi interrogado pela comissao
parlamentar do Inquérito Leveson, iniciado em novembro de 2011, para investigar praticas ilicitas dos
meios de comunicagdo britdnicos, tais como escutas telefénicas ilegais e suborno de policiais por
informacgdes privilegiadas. Ja na edicdo de CartaCapital do dia 09 de maio de 2012 (Anexo 2), a qual ndo
faz parte do nosso corpus, a revista publica uma montagem da imagem visual da capa da revista Veja com
a fotografia de Civita e a manchete “Nosso Murdoch”. Abaixo dessa criacdo, CartaCapital enuncia “Veja &
Cachoeira, jornalismo a pique”. O editorial desta mesma edi¢do (Anexo 3) complementa os sentidos dos
enunciados da capa.
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colaboraram com a CPI do Cachoeira®’. Os questionamentos feitos por CartaCapital
resultaram na justificativa defensiva de Veja sobre a liberdade de imprensa. A capa “A
imprensa acende a luz” mobiliza os valores de independéncia, competéncia e verdade.

A edi¢do de CartaCapital do dia 16 de maio de 2012 (Figura 15) enuncia, na

manchete, “Os chapa-branca da casa-grande”.

HOLLANDE A Franca pode
mudar a politica europeia?

pital

POLITICA, ECONOMIA E C ww. cartacapital.com.br

Roberto Rupert Murdoch

vy AL ot R e e A e s b

Figura 15. Capa CartaCapital, edi¢do n® 697, de 16/5/2012.

67 A CPI do Cachoeira é uma Comissio Parlamentar Mista de Inquérito (CPMI), instalada em 25 de abril de
2012, pela Camara dos Deputados e Senado Federal, para investigar a atuacdo do empresario de jogos
ilegais Carlos Augusto Ramos, o “bicheiro” Carlinhos Cachoeira, e suas ligagdes com agentes publicos e
privados. O relatério final da CPMI do Cachoeira, elaborado pelo deputado Odair Cunha (PT-MG), foi
publicado no site do Senado Federal (www.senado.gov.br) em 21 de novembro de 2012. Mais informacdes
podem ser obtidas no site da Camara dos Deputados (www.camara.gov.br).
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CartaCapital reproduz a criacdo que ilustrara na edicdo anterior (“Nosso
Murdoch”) (Anexo 2), juntamente com o recorte do editorial do jornal O Globo (Anexo 4)
“Roberto Civita ndo é Rupert Murdoch” - neste editorial, de 8 de maio de 2012, o jornal
responde as criticas feitas por CartaCapital. Além da capa ficticia de Veja e do recorte do
editorial de O Globo, a capa traz trechos de textos assinados por profissionais e

especialistas que escrevem na CartaCapital:

Mino Carta responde ao editorial de O Globo e confirma: Civita é o
Murdoch do Brazil-zil-zil

Cynara Menezes informa: delegado da PF declara que Policarpo ja sabia das
relagdes entre Cachoeira e Demdstenes

Luiz Gonzaga Belluzzo mostra que os efeitos do furacio Murdoch atingem
o jornalismo mundial.

Nesses trés enunciados, a capa de CartaCapital autorreferencia o seu editorial,
escrito pelo diretor de redagdao Mino Carta, a reportagem da jornalista Cynara Menezes
com novas informagdes sobre a CPI e a secdo “Ideias”, escrita pelo economista e
consultor editorial da revista Luiz Gonzaga Belluzzo, que divulga o livro “Dial M for
Murdoch®®” (“Disque M para Murdoch”, em portugués), de Tom Watson e Martin
Hickman, sobre as praticas tortuosas do conglomerado de midia de Murdoch. O tom
ironico dos enunciados “Os chapa-branca da casa-grande” e “Civita é o Murdoch do
Brazil-zil-zil” indica o que é considerado pela revista como o “mau jornalismo” e
constroem, como contraponto, o ethos de que CartaCapital possui autoridade e
legitimidade para tratar deste tema.

Cabe destacar que as duas capas (Figura 15 e Anexo 2) produzidas por
CartaCapital criticam o “mau jornalismo” feito por Veja e produzem o efeito de sentido
que a CartaCapital saberia o que é o “bom jornalismo” e o estaria praticando. No entanto,
as duas capas ficticias da CartaCapital sdo criagdes da revista, com imagens e
informacdes que ndo correspondem a realidade, portanto, a rigor, a revista também
estaria praticando o que pode ser considerado um “mau jornalismo”.

Os editoriais das edi¢cdes de Veja e CartaCapital do dia 16 de maio de 2012
complementam os sentidos produzidos nas capas. O editorial de Veja, “A ordem natural

da democracia” (Figura 16), inicia com a autorreferéncia a duas reportagens da edicao

68 Em referéncia ao filme “Dial M for Murder”, de Alfred Hitchcock.
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que, segundo a revista, se propdem a “uma reflexdo sobre o papel da imprensa livre nas

democracias”:

Em duas reportagens desta edigdo, VEJA faz uma reflexdo sobre o papel da
imprensa livre nas democracias e os riscos que emergem em momentos em
que grupos politicos no poder, por temor ou convencimento ideoldgico, tentam
se livrar da incomoda vigilancia sobre os homens publicos promovida por
revistas, jornais e emissoras de radio e televisio. [..] E da ordem natural
dos regimes democraticos que a imprensa, com toda a sua imperfeicio de
primeira rascunhista da histéria, investigue a atuacio de homens

publicos.

Carta ao Leitor

A ordem natural da democracia
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Figura 16. Editorial Veja, edi¢cdo n® 2269, de 16/5/2012.
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Outros trechos exemplificam o que Veja considera ser o compromisso
fundamental do “bom jornalismo” - compromisso que, subentende-se, a revista estaria

cumprindo:

E no minimo surpreendente que forgas politicas historicamente antagonicas se
juntem na CPI no afi comum de desmoralizar o trabalho da imprensa livre,
um dos pilares do regime democratico em sua missao de ser os olhos e os
ouvidos da nagao. [...]

O foco principal do ataque a imprensa é VEJA, e o caminho para atingir VEJA
passaria por mostrar que Policarpo Junior, chefe da sucursal de Brasilia e
um dos redatores-chefes da revista, mantinha relagdes esptrias com o
contraventor investigado pela CPIL.

Bastaram dois dias de funcionamento da CPI para que a teimosia dos fatos
sobrepujasse as manobras politicas contra a imprensa. Os delegados da
Policia Federal ouvidos pelos parlamentares foram incisivos nos seus
depoimentos ao restabelecer a verdade de que a relacio de Policarpo com
o contraventor investigado era a de “jornalista com sua fonte de
informacgdes”. Ndo contentes em tentar minar a imprensa livre, as mesmas
forcas liberticidas manipulam e fraudam as redes sociais na internet,
justamente a inovagdo tecnoldgica que surgiu com a promessa de ser um
eficiente mecanismo de vigilancia democratica sobre o poder. [...]

Ja no editorial “Eternos chapa-branca. Em patético editorial, O Globo exibe a sua
verdadeira natureza e a da midia nativa” (Figura 17), CartaCapital se posiciona de modo
critico ao “mau jornalismo” - que evidentemente seria feito por outros veiculos. O texto
responde ao editorial de O Globo “Roberto Civita ndo é Rubert Murdoch” (Anexo 4) e
reafirma o que CartaCapital enunciara na capa do dia 09 de maio de 2012 (Anexo 2), que
reproduz a criacao de uma capa ficticia de Veja com a manchete “Nosso Murdoch”, assim
como no editorial da mesma edicdo (Anexo 3). O posicionamento de critica ao “mau

jornalismo” ja esta claramente definido no primeiro paragrafo:

O JORNAL O GLOBO TOMA AS dores da revista Veja e de seu patrdo na edi¢cdo
de terca 8, e determina: “Roberto Civita ndo é Rubert Murdoch”. Em cena, o
espirito corporativo. Manda a tradicdo do jornalismo patrio, fiel do
pensamento tnico diante de qualquer risco de mudanga. [..] Os bardes
midiaticos detestam-se cordialmente uns aos outros, mas a ameaca
comum, ou o simples temor de que se manifeste, os leva a se unir,
automatica e compactamente.
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Figura 17. Editorial CartaCapital, edi¢do n2 697, de 16/5/2012.

O texto segue indicando as caracteristicas de uma imprensa mobilizada por

interesses outros, que nao o interesse publico:

E entra na lica o jornal da familia Marinho para acusar quem acusa o parceiro
de jornada, o qual, comovido, transforma o texto global na sua prépria peca de
defesa, desfraldada no site de Veja. A CPI do Cachoeira em poténcia encerra
perigos em primeiro lugar para a editora Abril. Nem por isso os demais da
midia nativa estdo a salvo, o mal de um pode ser de todos.

[]

Com notavel candura evoca o Caso Watergate para justificar o chefe da
sucursal de Veja em Brasilia nas suas notoérias andan¢as com o chefio goiano.
Ambos desastrados, o editorialista e o lider petista.

Abalo-me a observar que a semanal abriliana em nada se parece com o
Washington Post, bem como Roberto Civita com Katharine Graham, dona, a
época de Watergate, do extraordindrio diario da capital americana. Poupo os
leitores e os meus pacientes botdes de comparacdes entre a midia dos
Estados Unidos e a do Brasil, mas nao deixo de acentuar a abissal
diferenca entre o diretor de Veja e Ben Bradlee, diretor do Washington
Post, e entre Policarpo Jr. e Bob Woodward e Carl Bernstein, autores da
série que obrigou Richard Nixon a se demitir antes de sofrer o inevitavel
impeachment. |...]

Recomenda-se um minimo de apego a verdade factual e ao espirito critico,
embora seja do conhecimento até do mundo mineral a clamorosa
ignorancia das redacdes nativas. [...]

Concentro-me em outras miopias de O Globo. Sem citar CartaCapital, o
jornal a inclui entre “os veiculos de imprensa chapa-branca, que atuam como
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linha auxiliar dos setores radicais do PT”. [...] Ha tempo CartaCapital lamenta
que o PT tenha assumido no poder as feicdes dos demais partidos. [...]

Vamos, de todo modo, a vezeira acusacio de que somos chapa-branca. [..]
Chapa-branca é a midia nativa e O Globo cumpre a tarefa com diligéncia
vetusta e comovedora, destaque na op¢ao pelos interesses dos herdeiros da
casa-grande, empenhados em manter de pé a senzala até o derradeiro
instante possivel.

[-]

Chapa-branca a favor de quem, impavidos senhores da prepoténcia, da
velhacaria, da arrogincia, da incompeténcia, da hipocrisia? Arauto da
ditadura, Roberto Marinho fermentou seu poder a sombra dela e fez das
Organiza¢des Globo um monstro que assola o Brazil-zil-zil. Seu jornal
apoiou o golpe dentro do golpe, a repressao feroz.

[-]

O doutor Roberto Marinho em pessoa manipulou o célebre debate Lula
versus Collor [..]. Pronta as loas mais desbragadas a Fernando Henrique
presidente, com o aval de ACM, a Globo sustentou a reeleicao comprada e a
privataria tucana [...]. Haja chapa-branca.

Impossivel a comparacdo entre a chamada “grande imprensa” (eu a enxergo
minima) e o que chama de “linha auxiliar de setores radicais do PT”, conforme
definem as primeiras linhas do editorial de O Globo. A questao, de verdade, é
muito simples: ha jornalismo e jornalismo. Ao contrario destes “grandes”,
noés entendemos que a liberdade sozinha, sem o acompanhamento
pontual da igualdade, é apenas a do mais forte, ou, se quiserem, do mais
rico.

[-]

No mais, sobra a evidéncia: Roberto Civita é o Murdoch que este pais pode se
permitir [...].

A revista constréi seu ethos quando diz claramente que “ha jornalismo e
jornalismo”, ou seja, ha o “bom” e o “mau” jornalismo. Mostra as relagdes das
Organizacoes Globo com o poder - a ditadura militar e os governos de José Sarney,
Fernando Collor e Fernando Henrique Cardoso.

Com o resgate dessas relacoes entre midia e poder ao longo da histdéria brasileira,
CartaCapital busca se diferenciar, definindo esse jornalismo da “grande imprensa” como
um “mau jornalismo”. Ao contrario disso, a CartaCapital se define como diferente desses
“grandes”, como uma revista que pratica um “bom jornalismo”, construindo seu ethos
com base nos valores de liberdade, independéncia, honestidade, pluralismo, interesse
publico e competéncia.

Este nucleo de sentidos tem incidéncia relevante na revista CartaCapital (50%),
ja na Veja a incidéncia é de 29%, seguida de Epoca (25%). Ndo encontramos incidéncia

deste sentido nos textos da revista IstoE. Os dados podem ser visualizados na Figura 18.
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Figura 18. Incidéncia do niicleo de sentidos "1. Sei o que é o 'bom jornalismo' e o0 'mau jornalismo' nas quatro
revistas.

6.2. Sei o0 que é do seu/nosso interesse

Mostrar e dizer que sabe o que é de interesse do leitor e de interesse ptblico, do
“nosso interesse”, sdo estratégias utilizadas pelas revistas para se aproximar do leitor,
capta-lo para ler a revista e se identificar com a publica¢do. Este nucleo de sentidos nos
remete aos valores do ethos pré-discursivo do jornalismo de interesse publico e de
liberdade de expressado, assim como de que esta publicando informagdes importantes.
As marcas discursivas que revelam este elemento do ethos estdo presentes,
principalmente, nos textos que utilizam uma linguagem direta em relagdo ao leitor, como
no uso dos verbos no modo imperativo (observe, veja, leia etc.) e no uso do pronome
possessivo na primeira pessoa do plural (nosso) e na segunda pessoa do singular (seu).
Percebe-se que este sentido mobiliza valores como interesse publico, pluralidade e
atualidade.

Um exemplo de discurso direto ao leitor marca os enunciados da capa de Epoca
(Figura 19) de 12 de margo de 2012, que traz a imagem de uma enorme bola de chumbo

» o«

com as palavras grafadas “impostos”, “previdéncia”, “CLT” e “burocracia”.
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Figura 19. Capa da Epoca, edicio n2 721, de 12/3/2012.

A bola de chumbo esta presa ao pé de um personagem que representa o leitor,
sentido reforcado pela questdo feita diretamente ao leitor: “Por que vocé trabalha
tanto... e o Brasil cresce tdo pouco?”. Um asterisco em vermelho complementa: “e o seu
dinheiro também [cresce pouco]”. A revista constréi a imagem de que conhece o leitor e
sabe o que lhe acontece. Produz o sentido de que esta sendo plural ao abordar o tema e
que domina a arte de reconhecer o que é de interesse publico. A questdo convoca o leitor
a incorporar a cenografia imposta pela metafora da “bola de chumbo” da economia,
incitando que o leitor é inteligente para interpretar os indices da representacao visual,
para se identificar com essa representacdo, ao mesmo tempo em que o instiga para a

leitura.
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O sentido de que sabe o que é do “seu/nosso interesse” esta presente também no
editorial da IstoE “Hora de exigir respeito” (Figura 20), de 25 de julho de 2012, sobre a
suspensdo da venda de novas linhas de telefonia celular, por ordem da Agéncia Nacional

de Telecomunicag¢des (Anatel), apds intimeras queixas dos consumidores.

120
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Figura 20. Editorial IstoE, edigio n2 2228, de 25/7/2012.

Por meio da referéncia ao outro, com a problematizagio de um tema atual, IstoE
se inclui nas referéncias aos direitos dos cidadaos, como nos enunciados: “[...] ndo seria o
momento justamente de discutirmos e aperfeicoarmos a forma como o0s servicos
publicos chegam aos cidadaos?”; “Se cada um fizer a sua parte, damos mais um passo

em direcdo ao titulo de pais desenvolvido, que tanto almejamos”. Ao se incluir nas
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necessarias mudangas, a revista constréi um ethos de que sabe o que é do “nosso
interesse”, de que esta sendo plural e verdadeira ao tratar do tema.

Este nucleo de sentido, de um veiculo que sabe o que é do seu/nosso interesse,
esta presente em 58% dos textos da revista Epoca, em 42% da CartaCapital, em 29% da

IstoE e em 17% de Veja. Esses dados podem ser visualizados na Figura 21.
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Figura 21. Incidéncia do nticleo de sentidos "2. Sei 0 que é do seu/nosso interesse" nas quatro revistas.

6.3. Sei 0 que é novo e atual

As revistas mostram que sabem o que é novo quando tratam de temas que
estiveram em evidéncia naquela semana ou que mereceriam ter estado em evidéncia,
pois sdo fatos “quentes” que podem ter repercussao importante na vida dos leitores.
Mostram também que sabem o que é atual quando tratam de temas mais estendidos no
tempo, temas que a revista julga merecedores de aten¢do porque inscrevem o leitor em
uma era, a época contemporanea. E habitual que fatos concretos relativamente recentes
sejam utilizados como “ganchos” para trazer a tona aspectos que, segundo a revista,
deveriam ser constantemente reafirmados. Para isso, as revistas se utilizam de imagens
criativas, expressoes, metaforas, tom amigavel ou polémico que possam conquistar a
adesdo do leitor.

Um exemplo deste sentido esta presente na capa da revista CartaCapital “E vamos
ao ‘mensaldo’ tucano” (Figura 22), de 14 de novembro de 2012. A capa traz o desenho de

um passaro, o tucano, com um enorme bico colorido que atravessa em diagonal a pagina,
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sobre um fundo preto, tendo destaque para os enunciados na fonte branca, a esquerda.
Na cultura contemporanea brasileira, o tucano representa o partido politico PSDB

(Partido da Social Democracia Brasileira).
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do esquema que movimentou The
ao menos 100 milhdes de reais i

Figura 22. Capa CartaCapital, edi¢gdo n? 723, de 14/11/2012.

Nos enunciados, CartaCapital chama a atencdo para as investigacoes de
corrup¢do que estavam ocorrendo em Minas Gerais naquele momento, corrupg¢ao
apelidada de “mensaldo tucano” em referéncia ao caso similar que era investigado em
Brasilia e envolvia politicos do PT (Partido dos Trabalhadores). A revista produz
sentidos de atualidade e novidade nos enunciados que seguem: “A quantas anda o
processo em Minas Gerais”; “Novos documentos e novas histérias do esquema que

movimentou ao menos 100 milhdes de reais”. Ao atualizar um tema que ja havia sido
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divulgado e que estava “em processo”, CartaCapital produz sentidos de que ele continua
atual, com “novos documentos e novas histérias” e de que a revista considera esta

tematica relevante. Com isso, constrdi imagens de si de uma revista contemporanea e

Saber o que é novidade e atualidade é um sentido que também pode ser

evidenciado de modo explicito, por meio da autorreferéncia. E o

caso do editorial da

Epoca “Ciéncia, fé - e generosidade” (Figura 23), de 9 de julho de 2012.
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Figura 23. Editorial Epoca, edigio n? 738, de 9/7/2012.

Sobre o tema da descoberta de uma “particula de Deus”,

o editorial de Epoca

produz diversos enunciados autorreferenciais que constroem o sentido de atualidade:
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Olhando para a fotografia ai do lado®® da para perceber o que anima o repérter
especial Peter Moon: ciéncia, ciéncia - e talvez um pouco mais de ciéncia.
Portanto, quando a maior noticia do mundo cientifico nas dltimas décadas
foi anunciada na semana passada, era facil decidir quem se encarregaria da
cobertura (havia alguns meses Peter vinha estudando fisica e se preparando
para o anuncio bombdstico).Dificil era explicar do que se tratava. Bosons?
Férmions? Léptons? Higgs? Cern? Que lingua é essa, afinal? Diante da
dificuldade de traduzir para o leigo os conceitos mais elementares da fisica de
particulas, todos comegaram a falar na descoberta de uma certa “particula de
Deus”.

Na verdade a descoberta nada tem de divina. Trata-se de um novo
representante na fauna de corpusculos elementares da matéria [...]

E uma descoberta sem nenhuma consequéncia pratica imediata. Mas com um
impacto profundo na nossa compreensao do Universo [...]

Por isso, chamar o béson de Higgs de “particula de Deus” pode ndo ser tdo
absurdo assim (leia mais sobre isso no artigo do fisico Marcelo Gleiser, na pdgina
38). Exploramos esse e todos os demais aspectos da descoberta na extensa
cobertura que comeca na pagina 32.

Na sequéncia desses enunciados esta claro que Epoca constréi, principalmente, a
imagem de que sabe o que é novo e atual. E também de que sabe o que é importante e
relevante e que fez um trabalho aprofundado, de investigacdo e apuracdo sobre o tema,
como fica explicito na legenda: “NOSSO EINSTEIN? Peter passou meses estudando
fisica de particulas e ficou assim”. A interrogacdo na legenda ndo impde, mas sugere que
se faca uma relagdo entre o esfor¢o do reporter e o fisico Einstein. Além disso, a revista

faz um “gancho”, no final do editorial, e aproveita para divulgar um projeto institucional:

Esta edicio marca também o inicio da sexta edicio do Projeto
Generosidade, uma iniciativa de todas as revistas da Editora Globo para
incentivar todos aqueles que, numa atitude de altruismo e desapego, dedicam
parte de suas vidas a fazer o bem ao préximo. Nos ultimos cinco anos, foram
publicadas 349 reportagens em 13 revistas. [..] Em 2012 faremos doacbes
para trés projetos, nos valores de R$ 200 mil, R$ 80 mil e R$ 40 mil. O
sentimento que nos move a premiar a generosidade é tdo dificil de explicar
quanto a ciéncia que cerca a fisica de particulas - mas muito mais facil de
entender.

A relacio que Epoca faz sobre a descoberta da “particula de Deus” com um
projeto institucional que premia a generosidade também constroéi a imagem de si de que
a revista é generosa, solidaria e que exerce a cidadania. Os trechos que divulgam o
projeto, assim como os trechos anteriores que valorizam o trabalho de apuracao do

reporter, exemplificam como esse sentido, “sei o que é novo e atual”, carrega consigo

69 Fotografia do repdrter imitando a famosa fotografia do fisico alemao Albert Einstein com a lingua para
fora. A foto do repérter possui a legenda “NOSSO EINSTEIN? Peter passou meses estudando fisica de
particulas e ficou assim”.
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outros sentidos e valores. O discurso indica uma revista “sintonizada com seu tempo” e
preocupada com projetos sociais.

Este sentido esta presente em 79% dos textos da revista IstoE, em 67% da Veja e
em 33% tanto da Epoca quanto da CartaCapital. Esses dados podem ser visualizados na

Figura 24.
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Figura 24. Incidéncia do nticleo de sentidos "3. Sei 0 que é novo e atual”, nas quatro revistas.

6.4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso

Por meio de modos de dizer e mostrar que buscam, principalmente, a
credibilidade, as revistas produzem sentidos de que estdo dizendo a verdade, de que
aquilo que enunciam constitui a realidade, porque fazem um trabalho rigoroso, com
precisdo na selegcdo e apuragdo, e de que estdo sendo objetivas e apresentando provas.
Portanto, sdo crediveis. Com este propdsito citam fontes que seriam confiaveis,
selecionam dicas, mostram precisdo e modos de mensuracao, trazem dados cientificos,
utilizam fotografias etc. O sentido construido sobre si é de que a revista fez um rigoroso
trabalho de apuracdo e checagem das informacgdes, realizou entrevistas, pesquisou e
investigou, enfim, possui uma equipe profissional comprometida com o trabalho
jornalistico. Este sentido (sei, porque fiz um trabalho rigoroso) mobiliza valores como

competéncia, verdade e objetividade.
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A evidéncia do trabalho de apuracio esta presente na capa da IstoE sobre o bispo
Edir Macedo (Figura 25), de 28 de novembro de 2012. O chapéu “Exclusivo” produz

sentido de que se trata de informacdes privilegiadas, de um “furo” de reportagem.
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Figura 25. Capa IstoE, edigdo n2 2246, de 28/11,/2012.

O enunciado principal “Edir Macedo - ‘Muitos me odeiam sem conhecer’” esta
sobreposto a fotografia do bispo. Essa foto, junto ao enunciado principal, produz sentido
de que o entrevistado se mostrou, se permitiu conhecer pela reportagem da IstoE, e de
que a revista esta sendo verdadeira e objetiva. Os demais enunciados de capa reforcam

os sentidos de apuracdo, de veracidade e ineditismo:
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En?enda como o bispo da Igreja Universal se tornou o maior best-seller do
Pais, com um livro que ja vendeu, em dois meses, 350 mil exemplares. Apds
sete anos de recolhimento, ele quebra o siléncio e, em entrevista inédita, diz
que ¢ perseguido e fala dos seus planos para o futuro.

Outro exemplo deste sentido, de que houve apuragdo e investigacdo, esta

presente no editorial de Veja “Lula era o chefe” (Figura 26), de 19 de setembro de 2012.

1o peto Supremo Tribunai Federal (STF). 0

escandalo do mensalido, que Lulae o PT
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portanto, jd ganharam o ano com a demonsiragio
de maturidade e independéneia da Justi¢a ¢ com a
certeza de que a nagio conta com uma imprensa
livre. corajosa e obeceada pela busca da verdade,
cujo rabatho desencavou o escindalo e o mante-
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rem o video em que uim direror dos Correios em-
halsava uma propina em dinheiro vivo. A partir
dai, VEJA foi puxando o fio da meada até consta-
tar que, 20 gue wdo indicava, a podridav havia su-
bide a rampa do Paldcio do Planalto ¢ se instalado
nas imediagdes e até no proprio gabinete presiden
| cial. Em sua edico de 13 de julho de 2005, VEIA
colocou na capa vs resultados de uma pesquisa na-
cional de opinidio piblica dando cont: de que para
15 dos cntrevisiados o entdo presidente Tula ng-

: ; 2is semunas depois de iniciado 0 julgamen-
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da sabia do mensaldo. cnguanto para 39% ele sa-
bia mas nio se envolvera diretamente na 0peragio
¢ para 16% Lula sabia ¢ tivera participaco direla
nas malfeitorias. epois, a revisia revelou gue em
pelo menos cinco situagoes Lula fora alenado so-
bre 0 que 58 passava a sua volta, Em outra repora
gem de capa, VEJA rouxe u primeira fore evi-
déncia de que os 16% ouvidos na pesquisa esta-
vam certos: Lula sabia ¢ s¢ envolvera, Os reporte-
res da revista informavam que o pivd Ananceiro do
escindalo, o publicitdrio mineiro Marcos Valériv,
astava a ponio de procurar a Justiga e contar udo
sobre 0 envolvimento de Lula em troca do alivio
da pena pelo mecanismo du delacin premiada.
“Vigeds vilo se [errar. Avisa ao barbuda que tenho

bala contra ¢le”, disse Valério a Joao Paulo Cunha. |

ex-presidente da Cimara dos Deputados ¢ hoje réu
j4 condenado no processo do mensalio pelo STF.
VEJA relatou a bem-sucedida operagio do PT pa-
ra acalmar Valério, oferccendo-The protegio.

Uma reportagem exclosiva desta edigdo do
editor Rodrigo Rangel. da sucursal de Brasilia,
feita com base em revelagdes de Marcos Valério
a parentes, amigos ¢ associados. reabre de forma
incontorndvel a questio da purticipaciio do
cx-presidente no mensalao. “Lula era 0 chefe”.
vem repetindo Valério com mais frequéncia e
amargura agora gue jé foi condenado pelo STF,
podendo, no fim do julgamento, Ver sua pena che-
gar w mais de 100 anos de reclusio. Valério nio
quis dar entrevista sobre as acusagoes direras do
envolvimento de Lula gue ele vem [azendo. Mas
nao desmentiu nada,

Figura 26. Editorial Veja, edi¢iao n® 2287, de 19/9/2012.

O titulo do editorial entre aspas, “Lula era o chefe”, é uma afirmacdo do
publicitario mineiro Marcos Valério, o pivd financeiro do escandalo de corrupgao
politica conhecido como mensaldo. Acima do titulo, ha imagens visuais de quatro capas
da revista Veja, duas delas com a fotografia de Valério e duas com o ex-presidente Lula. A

reproducao das quatro capas esta seguida da seguinte legenda: “As capas de VE]JA que,
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em julho de 2005, levantaram a questao do envolvimento de Lula no mensaldao”. A
revista alia a informacdo de uma fonte ao que ela havia mostrado ao longo das
publicag¢des, conferindo ao dizer do outro a veracidade do seu préprio dizer, construindo
imagem de si de que esta sendo verdadeira, de que investigou e apurou as informacdes.
Varios enunciados refor¢cam a ideia de que a revista Veja fez um trabalho rigoroso
na cobertura do mensaldo e que, ao falar do outro, também fala de si, inclusive de modo

explicito, por meio das autorreferéncias:

O Brasil e os brasileiros, portanto, ja ganharam o ano com a demonstracido de
maturidade e independéncia da Justica e com a certeza de que a nagdo conta
com uma imprensa livre, corajosa e obcecada pela busca da verdade, cujo
trabalho desencavou o escandalo [..].

VEJA se orgulha de ter desempenhado um papel fundamental em mais
esse processo de depuragio da vida politica nacional. Foram os reporteres
da revista que captaram os primeiros sinais da doeng¢a que tomava conta de
Brasilia ao publicarem o video em que um diretor dos Correios embolsava
uma propina em dinheiro vivo. A partir dai, VEJA foi puxando o fio da meada
até constatar que [..].Em sua edi¢do de 13 de julho de 2005, VEJA colocou
na capa os resultados de uma pesquisa nacional de opinido publica dando
conta de [...]. Depois, a revista revelou que em pelo menos cinco situagdes Lula
fora alertado sobre o que se passava a sua volta. Em outra reportagem de
capa, VEJA trouxe a [..]. Os reporteres da revista informavam que o pivo
financeiro do escandalo, o publicitario mineiro Marcos Valério [..]. VEJA
relatou a bem-sucedida operacdo do PT [...].

Uma reportagem exclusiva desta edicio do editor Rodrigo Rangel, da
sucursal de Brasilia, feita com base em revela¢gdes de Marcos Valério a
parentes, amigos e associados, reabre de forma incontornavel a questdo da
participacao do ex-presidente no mensaldo. “Lula era o chefe”]...].

Em diversos trechos fica explicita a intencdo da revista Veja em construir o seu
ethos, pois ao dizer do outro, sobre os julgamentos do mensaldo, a revista utiliza um
cenario com fotografias de edi¢cbes anteriores, e estratégias discursivas de
autorreferéncia, para dizer de si. Com isso, Veja constrdi a imagem de quem sabe porque
fez um trabalho rigoroso.

Este nucleo de sentidos estd presente em 50% dos textos da revista IstoE, em

33% da Epoca, em 21% da CartaCapital e em 17% da Veja, como mostra a Figura 27.
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Figura 27. Incidéncia do niicleo de sentidos "4. Sei porque fiz um trabalho rigoroso" nas quatro revistas.

6.5. Sei, porque estava la

Um importante sentido sobre si é o de que sabe porque estava Id, porque estava
presente na apuragdo dos fatos, porque testemunhou. O efeito de se mostrar presente na
apuracdo dos acontecimentos e informacbes carrega valores como veracidade,
objetividade, credibilidade e legitimidade das revistas para enunciar. As principais
estratégias sdo a utilizacdo de fotografias e legendas, pela personalizacao de diversas
tematicas com exemplos reais e pela propria autorreferéncia ao trabalho dos repérteres.

O sentido de estar presente no local dos fatos é fortemente expresso na capa da
IstoE “As cirurgias espirituais de Jodo de Deus” (Figura 28), de 18 de janeiro de 2012. A
fotografia de capa é a do médium Jodo de Deus com as maos elevadas, olhando
diretamente para o leitor da revista IstoE, em uma posicdo de quem esta abencoando
alguém - o repdrter, o fotografo ou o proprio leitor. A partir dessa fotografia e da
manchete, hd outros enunciados com informagdes que ilustram a presenca da

reportagem, de que IstoE sabe dizer sobre este tema “porque estava la”:

Quem é e como vive o médium que atrai pessoas do mundo inteiro ao
colecionar testemunhos de cura de cancer, dores cronicas e paralisia, entre
outros males

Como é uma cirurgia espiritual e por que as pessoas nio sentem dor nem
sofrem infeccdo

Os depoimentos de quem foi curado por Jodo de Deus

As celebridades do Brasil e do exterior que se renderam ao poder do mistico de
Goias

Como a ciéncia explica o fendmeno
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Quem € e como vive o médium que atrai pessoas do mundo inteiro ao colecionar
testemunhos de cura de cancer, dores cronicas e paralisia, entre outros males

© (omoéuma cirurgia espiritual e por gue as pessoas ndo sentem dor nem sofreminfeccdo
@ 0sdepoimentos de quem foi curado por Jodo de Deus
© AscelehridadesdoBrasil e do Exterior que se renderam ao poder do mistico de Goias |ﬂ

R3950

VENDW PROEIN

EXEMPLOR nEA:.r.m.mr:

HL'I-'.‘JL- LR 8 L]

© Como a déncia explica o fendmeno

Figura 28. Capa IstoE, edi¢cdo n2 2201, de 18/1/2012.

A revista se coloca como testemunha da histéria, de quem esteve no local e
apurou. Por meio do dizer sobre o outro, a IstoE constréi imagens de si de competente e
verdadeira.

Além de marcar a presenca do repérter no local dos fatos, de que “estava 13”,
existem ainda estratégias discursivas e cenografias que marcam a experiéncia da
reportagem em passar um periodo maior de tempo com o personagem principal, como é
o caso do editorial de Epoca “Como entender o sucesso de Michel Tel6” (Figura 29), de 2

de janeiro de 2012.
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Figura 29. Editorial Epoca, edi¢io n? 711, de 2/1/2012.

Tendo maior destaque para a autorreferéncia, no editorial de Epoca chama
atencao a fotografia do repdrter da revista em uma pescaria com o cantor Michel Tel6,
com a seguinte legenda: “PESCARIA. Humberto (a esq.) e Michel depois de pescar um
pintado em Mairinque, no interior de Sdo Paulo”. O editorial de Epoca mostra o

envolvimento da reportagem:

Quem é, afinal, Michel Tel6? E por que ele faz tanto sucesso? No final do ano
passado, o reporter Humberto Maia Junior acompanhou Telé em uma
maratona de shows, gravacoes, programas de TV, videogames e até uma
pescaria. “Ele concilia carisma, humildade e a capacidade de falar com publicos
de todos os tipos”, diz Humberto.

[-]

“Ele conquista de porteiros e manobristas a patricinhas e intelectuais”, diz
Humberto.
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Por meio do relato do repérter Humberto Maia, o editorial de Epoca mostra o
empenho que a revista fez para mostrar quem é Michel Tel6 e entender o seu sucesso.
Com isso a Epoca constréi a imagem de si de que diz a verdade porque estava la e
presenciou os fatos.

Este sentido esta presente em 88% dos textos da revista Veja, em 75% da IstoE,

em 71% da Epoca e em 58% da CartaCapital, como observamos na Figura 30.
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Figura 30. Incidéncia do niicleo de sentidos "5. Sei, porque estava la" nas quatro revistas.

6.6. Sei, porque busquei o melhor especialista

Outro sentido construido sobre si é o de que a revista sabe o que diz porque
buscou o melhor especialista naquele tema. Isso significaria também, evidentemente, que
a revista conhece os profissionais de cada campo e sabe reconhecer os melhores. Isso vai
além de meramente buscar a melhor fonte: a revista produz os sentidos de que esta
tratando dos temas de modo aprofundado, especializado, e também de que ela mesma
vem se especializando em determinada tematica. Esta estratégia esta presente na
referéncia explicita ao especialista, ao cientista e a Ciéncia de um modo geral. Sustenta-
se nos valores de competéncia, conhecimento (especialidade), objetividade e verdade.

A referéncia aos especialistas muitas vezes serve para que as revistas tragam
algum tema que ja é tido como “senso comum”, por outra perspectiva. E o caso da capa

da IstoE “O lado bom do aborrescente” (Figura 31), de 11 de julho de 2012. A capa se
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apresenta colorida, com a fotografia de perfil de uma adolescente com varias mechas

coloridas no cabelo e um piercing no queixo.

VENDG PITIEDS

EXEMPLAR DE ASSINANTE

lm:s;] > Eles naosa&tﬁ problem
quanto parecen Tesimmais
tranquﬂos
ditamose

> Especialistase s
e filhos podem fazer

Figura 31. Capa IstoE, edi¢do n2 2226, de 11/7/2012.

O perfil da fotografia, junto ao enunciado da manchete, produz o sentido de que a
revista traca um perfil do adolescente atual, o que é reforcado nos enunciados que

seguem, em especial na referéncia aos especialistas:

Eles ndo sdo tdo problematicos quanto parecem, e sim mais tranquilos e
produtivos do que ditam os esteredtipos

Especialistas ensinam o que pais e filhos podem fazer para superar sem
traumas as insegurangas e os conflitos tipicos dessa faixa etaria
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A negacdo e a afirmagdo do primeiro enunciado, seguida da referéncia aos
especialistas do segundo enunciado, produzem sentidos de que a IstoE se especializou
no tema e de que traz conhecimentos oriundos “de quem sabe”, os especialistas - logo, a
revista é competente e confiavel.

A associacdo da qualidade da reportagem com a presenca de especialistas
também esta explicita no editorial da Epoca “A relagio do brasileiro com as leis” (Figura

32),de 26 de margo de 2012.
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Figura 32. Editorial Epoca, edigio n? 723, de 26/3/2012.

Essa relacdo estd ilustrada no editorial por meio das fotografias do especialista e

do reporter com a legenda: “ALMA BRASILEIRA. As transgressdoes sdo o tema do
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articulista DaMatta (acima) e do reporter Leopoldo Mateus”. Durante o texto do

editorial, especialista e repdrter protagonizam a especialidade em falar sobre o tema:

O antropdlogo Roberto DaMatta discute, em seu artigo na pagina 18, um
traco cultural intrigante do brasileiro: sua relagdo com as leis. [...]

O repdrter Leopoldo Mateus passou as ultimas semanas investigando uma
dessas zonas cinzentas: o nepotismo. Sua investigacdo, que resultou na
reportagem da pagina 36, revelou que nossos senadores engendraram uma
forma criativa de burlar a lei que proibe a nomeagao de parentes no Senado.

[.]

E preciso, como tio bem diz DaMatta, [...]

O editorial faz referéncia ao especialista e ao trabalho de investigacao, apuracao e
especializacio do repérter, conferindo ao ethos de Epoca sentidos de competéncia,
verdade, especializacdo, objetividade e legitimacao.

Neste ntcleo de sentidos ha harmonia de incidéncia, estando presente em 21%

dos textos das quatro revistas, como vemos na Figura 33.
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Figura 33. Incidéncia do niicleo de sentidos "6. Sei, porque busquei o melhor especialista” nas quatro revistas.

6.7. Sei como expressar diversos temas

O ultimo sentido constitutivo do ethos das revistas semanais diz respeito a sua
capacidade de tratar de uma grande diversidade de temas, dando a cada um o tratamento
que parece mais adequado. Esta capacidade esta expressa na selecdo das temdticas e na
maneira criativa de abordar os temas. Este nucleo de sentidos trata de pressupostos do

segmento das revistas semanais de informacao geral que se referem a ampla variedade
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de temas e a capacidade de aborda-los de modo aprofundado e diferenciado, por isso, as
revistas em questdo produzem sentidos que dao énfase a esta caracteristica proposta em
seus contratos de comunicag¢do. Este sentido esta presente nas marcas discursivas de
exclusividade, no destaque para reportagens especiais, na utilizacdo de uma linguagem
inteligente, com imagens criativas, no uso de metaforas, figuras de linguagem e
analogias. Sustenta-se em valores como competéncia, criatividade e sensibilidade.

Uma edicdo singular de Epoca nos possibilita ilustrar claramente este niicleo de
sentidos. A edicdo de 3 de setembro de 2012 (Figura 34) apresenta a capa e o editorial
“recheados” de valores que remetem ao sentido de que a revista sabe expressar diversos

temas.

i EXCLUSIVO COLUNAS

N O fotégrafo Sebastigo | EmersonFittipaldirevela como
@ Salgado visita uma Fellpe Patury revela que Jodo
W regido que ainda vive | 3ntana fezflado para Haddad
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» nos tempos da Biblia namorada de Efke ainda quer casar

7Ty O BRASIL MUDOU
/' § Jodo Paulo Cunha, o primeiro
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" por corrupgao no STF

no periodo democrdtico
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para

todos
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Quer esfriar a cabeca? Pensar
menos em dinheiro e mais em sexo?
Desplugar e trabalhar menos?

O filésofo pop Alain de Botton
recorre aos grandes pensadores
para nos ensinar a viver melhor

Figura 34. Capa Epoca, edigio n2 746, de 3/9/2012.
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A capa possui como cenografia um fundo na cor laranja, com a representacao de
uma lata de sopa de tomates aberta, inspirada na capa de George Loin na revista
americana Esquire, sobre Andy Warhol. A lata da Epoca traz figuras de pensadores da
Filosofia, com a descrig¢do no rétulo “Filosofia - condensado. Sopa de ideias”. A manchete
reforca o sentido de que a revista possui a capacidade de abordar a tematica, além de
incluir o leitor: “Filosofia para todos nds”. Estes sentidos sdo reforcados nos enunciados

que seguem:

Quer esfriar a cabeca? Pensar menos em dinheiro e mais em sexo? Desplugar e
trabalhar menos? O filésofo pop Alain de Botton recorre aos grandes
pensadores para nos ensinar a viver melhor.

Os efeitos de sentidos de pluralidade e criatividade com que a revista mostra
tratar a tematica invadem toda a pagina, enfatizando esses valores também com a

diversidade de temas que sdo enunciados na parte superior da capa:

0 BRASIL MUDOU

Jodo Paulo Cunha, o primeiro politico brasileiro condenado por corrup¢io no
STF no periodo democratico

EXCLUSIVO

O fotografo Sebastido Salgado visita uma regido que ainda vive nos tempos da
Biblia

COLUNAS

Emerson Fittipaldi revela como bateu o carro na contramao

Felipe Patury revela que Jodo Santana fez fiado para Haddad

Bruno Astuto revela que a namorada de Eike ainda quer casar

0 editorial de Epoca dessa edi¢do aborda o mesmo tema da capa, além de agregar
outros temas e também valores autorreferenciais. O titulo “O amor que temos pela
beleza e pelas artes” (Figura 35) refor¢a os valores de competéncia, criatividade e
sensibilidade para expressar diversos temas, e também inclui o leitor. Ja os enunciados

do editorial sdo explicativos e, em sua grande maioria, dizem sobre si:

O designer e diretor de arte George Lois, da revista americana Esquire em seu
auge, nos anos 1960, criou algumas das melhores capas em toda a histéria das
revistas: [..] e uma das mais célebres, o artista pop Andy Warhol se afogando
numa lata de sopa de tomates, tema de tantos de seus quadros. Lois é o
inspirador do personagem Don Draper, da série Madmen, e um dos idolos do
diretor de arte de EPOCA, Marcos Marques, o Marquinhos. Com base na
capa sobre Andy Warhol, Marquinhos criou a ilustracao perfeita para o
tema da capa desta edi¢do: o novo estilo de livros e autoajuda criado pelo
filésofo suico Alain de Botton, com o objetivo de usar o saber dos grandes
pensadores para ajudar em nosso dia a dia. E o editor executivo de arte,
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Alexandre Lucas, se inspirou em Warhol para criar o visual pop da
reportagem.

Outro parceiro de Marquinhos no zelo pelo nosso padrao visual é o editor
de fotografia, André Sarmento. Para esta edicao, Sarmento trouxe aquilo
que, em sua area, pode ser considerado um grande furo de reportagem: um
ensaio inédito de Sebastido Salgado, um dos maiores fotografos
contemporaneos (na pagina 52) [esta é também uma das chamadas de capa].
l[\k}sso apreco pela estética, um dos valores centrais da proposta editorial
de EPOCA, se revela ainda na cobertura que fazemos do universo das artes
plasticas. Na semana de abertura da maior exposicdo da América Latina, a
Bienal de Sdo Paulo, discutimos a obra de sua principal estrela: o artista
brasileiro Arthur Bispo do Rosario, ao mesmo tempo vitima de esquizofrenia e
um criador exuberante e sofisticado. A reportagem da pagina 68 tenta
decifrar o enigma que ele representa para os estudiosos. Finalmente, nosso
colunista Bruno Astuto conversou com o artista Nelson Leirner e faz, na
pagina 116, um divertido perfil desse rebelde de 80 anos.
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designer ¢ diretor de arte George Lois, da revista
americana Esquire em seu auge, nos anos 1960,
criou algumas das melhores capas em toda a histéria
das revistas: ¢ pugilista Muhammad Ali crivado de fle-
chas como um Sao Sehastido, o presidente Richard Nixon
sendo maquiado, 2 atviz Marilya Monroc fazendo a barba
— ¢ uma das mais célebres, o artista pap Andy Warhol se
afogando numa lata de sopa de tomates, tema de tantos
de seus quadros. Lois ¢ o inspirador do personagem Don
Draper, da série Mad sien, e urn dos idolos do diretor de
arte de EPOCA, Marcos Marques, o Marquinhos. Com
base na capa sobre Andy Warhol, Ma'qumlm\ criou a
ilustragao perfeita para o tema da capa desta edigo: o
novo estilo de livros de autoajuda criado pelo filésofo suigo
Alain de Botton, com o obietive de usar o
saber dos grandes pensadores para ajudar
em nosso dix a dia. E o editor exccutivo de
arte, Alexandre Lucas, sz inspiron em Warhol
para criar o visual pop da reportagem.
Outro parceiro de Marquinkos no zelo
pelo nosso padriio visual é o editor de fo-
tografia, And € Sarmento. Para esta edigao,
Sarmento trouxe aquilo que, em sua drea,
pode ser considerado um grande furo de |
reportagem: um ensain inédito de Sebastido
Salgado, um dos maiores fotografos con-
temporineos (na pdgina 52). Conhecido
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Nosso aprego pela estética, um dos valores centrais
da proposta editorial de TPOCA, se revela ainda na
cobertura que fazemos do univ das artes pldsticas.

: exposigio da América
Latina, a Bienal de Saa Paulo, timos a obra de sua
principal estrela: o artista brasileiro Arthur Bispo do
Rosiirio, a0 mesmo tempo vitima de esquizofrenia e nm
criador exuberante e sofisticado. A reportagem da pigina
68 tenta decifrar o enigma que cle representa para os
estudiosos. Finalmente, nosso colunista Brune Astuto
canvelsou com o artista Nelson Leirner e faz, na pagina
116, um divertido perfil desse rebelde de 8¢ anos.
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HELIO GUROVITZ
Diretor de Redagao l

Figura 35. Editorial Epoca, edicio n? 746, de 3/9/2012.
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Este sentido é predominante nas quatro revistas, com evidéncia em 96% dos

textos das revistas IstoE e CartaCapital, em 92% da Veja e em 79% da Epoca. Sdo indices

altos, como podemos observar no grafico da Figura 36.
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Figura 36. Incidéncia do nticleo de sentidos "7. Sei como expressar diversos temas" nas quatro revistas.

Apresentados e conceituados os sete nucleos de sentidos, passamos para o

capitulo sete, em que expomos as especificidades dos sentidos que constituem o ethos

das quatro revistas e problematizamos o significado da construgdo dos ethos discursivo

para a (re)afirmacdo do contrato de comunicagao.



7. A CONSTRUCAO DO ETHOS DISCURSIVO NAS REVISTAS

Apés conceituarmos e apresentarmos exemplos dos sete sentidos que constituem
o ethos discursivo das revistas semanais de informac¢do, podemos avan¢ar em duas
direcdes: para destacar os sentidos comuns e para estabelecer distincdes e
particularidades.

Retomamos na Tabela 2 a sintese da incidéncia de cada ntcleo de sentido em
cada revista. Estamos considerando como relevantes, para caracterizar o ethos
discursivo, os ntcleos de sentidos que possuem incidéncia igual ou superior a 50% do

total de textos em cada revista.

Tabela 2 - Sintese das incidéncias dos ntcleos de sentidos que constituem o ethos

nas quatro revistas

Sentidos que constituem o ethos Veja Epoca IstoE  CartaCapital
1. Sei o que é o “bom jornalismo” e o “mau
29% 25% - 50%
jornalismo”
2. Sei o que é do seu/nosso interesse 17% 58% 29% 42%
3. Sei 0 que é novo e atual 67% 33% 79% 33%
4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso 17% 33% 50% 21%
5. Sei, porque estava la 88% 71% 75% 58%
6. Sei, porque busquei o melhor especialista 21% 21% 21% 21%
7. Sei como expressar diversos temas 92% 79% 96% 96%

As porcentagens de incidéncia de cada nucleo que estdo em negrito na tabela
revelam a predominéancia dos sentidos que constituem o ethos das revistas. A Figura 37
mostra graficamente os dados acima, com as porcentagens de cada sentido em cada uma
das quatro revistas semanais. Ha dois ntcleos de sentidos predominantes em todas, ou
seja, parte indiscutivel do ethos de todas: em primeiro lugar, “7. Sei como expressar
diversos temas”; em segundo lugar, “5. Sei, porque estava 14”. Depois, outro nucleo de
sentidos predomina em duas revistas (Veja e IstoE), “3. Sei o que é novo e atual”. E temos
trés nucleos de sentidos predominantes em apenas uma das revistas: “2. Sei o que é do
seu/nosso interesse” (Epoca), “1. Sei o que é ‘bom jornalismo’ e o ‘mau jornalismo”

(CartaCapital) e “4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso” (IstoE).
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Figura 37. Incidéncia dos niicleos de sentidos que constituem o ethos em cada revista.

O sentido “6. Sei, porque busquei o melhor especialista” foi o iinico que obteve
incidéncia menor que 50% em todas as revistas e, por isso, ndo incluimos como um
nucleo de sentidos relevante para caracterizar o ethos discursivo das revistas. Ainda
assim, alguns valores como competéncia e apuracdo que sdo revelados neste nucleo
estdo contemplados também em outros nucleos de sentidos, com excecdo do sentido de
especializacao’°.

O resumo dos ntcleos de sentidos que constituem o ethos discursivo de cada uma

das revistas pode ser visualizado na Tabela 3.

Tabela 3 - Nucleos de sentidos dos ethé discursivos das revistas

| Sentidos que constituem o ethos* | Revistas \
1. Sei 6 0 “bom jornalismo” e 0 “m ,
: Se o queéo bom jornalismo” e 0 “mau CartaCapital
jornalismo
| 2. Sei o que é do seu/nosso interesse | Epoca ‘
3. Sei 0 que é novo e atual Veja e IstoE
| 4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso | IstoE |
5. Sei, porque estava la Veja, Epoca, IstoE eCartaCapital
. . . Incidéncia inferior a 50% nas quatro
6. Sei, porque busquei o melhor especialista :
revistas
7. Sei como expressar diversos temas Veja, Epoca, IstoE, CartaCapital

*Consideramos aqui os niicleos de sentidos que possuem incidéncia igual ou superior a 50% em relagcdo
ao total de textos de cada revista.

70 Apesar da média de incidéncia de 21% no total de textos do corpus, consideramos relevante manter este
nucleo de sentidos na apresentacdo dos resultados da nossa analise porque ele contém um diferencial
consideravel em relagdo ao nucleo “4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso”, por exemplo, que é a questao
da especializacdo (dos especialistas e dos profissionais da revista). Com isso, a nossa intengido é que os
sete nucleos de sentidos possam servir para a andlise do ethos discursivo em outras editorias e outros
segmentos de revistas, como as especializadas, que possivelmente irdo apresentar incidéncias relevantes
do nucleo “6. Sei, porque busquei o melhor especialista”.
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A partir dessa retomada dos sentidos comuns nas quatro revistas vamos lanc¢ar a
discussdo sobre os dois sentidos predominantes na constru¢do do ethos discursivo
dessas revistas. A incidéncia maior do nucleo de sentidos “7. Sei como expressar
diversos temas” revela as especificidades de um tipo de jornalismo, o jornalismo de
revista, que se caracteriza por possuir mais liberdade para abordar e explorar diversos
assuntos ou mesmo um Unico tema sob diversos pontos de vista. Essas competéncia e
autoridade do jornalismo de revista para expressar diversos temas se revelam tanto em
relacdo ao conteudo, quanto as caracteristicas estéticas e estilisticas dos seus discursos,
criando efeitos de sentidos de conhecimento, sensibilidade e criatividade.

Ja em relacdo ao segundo nucleo de sentidos predominante nas quatro revistas,
“5. Sei, porque estava la”, além de mobilizar valores como veracidade, objetividade,
credibilidade e legitimidade dos veiculos para enunciar, por meio do testemunho ou das
provas da presencga do reporter, € um nucleo de sentidos que caracteriza o segmento das
revistas semanais de informacdo. Essas revistas necessitam mostrar que estiveram
presentes nos acontecimentos mais importantes do periodo de uma semana e que
trazem informacgdes relevantes e apuradas sobre esses acontecimentos, por isso, a
énfase em mostrar que “sabem porque estavam 1a”. Esses aspectos sao constitutivos do
contrato de comunicac¢ao das revistas, questao que é problematizada no item 7.5.

Por meio da andlise das incidéncias dos nucleos de sentidos que constituem o
ethos discursivo das quatro revistas semanais observamos diversas semelhangas nas
estratégias de identificacdo (captacgdo do leitor), credibilidade e legitimacdo das revistas,
assim como também algumas diferencas nas cenografias utilizadas por Veja, Epoca, IstoE
e CartaCapital para construir seus ethé discursivos. A seguir estabelecemos as disting¢oes

e particularidades de cada revista.

7.1. A construcao do ethos discursivo em Veja

Os nucleos de sentidos que possuem incidéncias relevantes na construcao do
ethos discursivo da Veja sao: 7. Sei como expressar diversos temas (92%), 5. Sei, porque
estava la (88%) e 3. Sei o que é novo e atual (67%). Observamos que nas capas de Veja
0s mesmos nucleos de sentidos sdo reafirmados e na mesma ordem de incidéncia: 7. Sei

como expressar diversos temas (92%), 5. Sei, porque estava 14 (75%) e 3. Sei o que é
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novo e atual (67%). J& em relacdo aos editoriais, esses trés nucleos de sentidos se
repetem, mas nao na mesma ordem, além do acréscimo de mais um nucleo de sentidos
com incidéncia relevante: 5. Sei, porque estava la (100%), 7. Sei como expressar
diversos temas (92%), 3. Sei o que é novo e atual (67%) e 1. Sei o que é o “bom
jornalismo” e o “mau jornalismo” (50%).

As Figuras 38, 39 e 40 ilustram as incidéncias dos nucleos de sentidos descritas

acima.
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Figura 38. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas e editoriais da Veja.

VEJA - Incidéncia dos sentidos do ethos nas capas
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Figura 39. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas da Veja.
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VEJA - Incidéncia dos sentidos do ethos nos editoriais
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Figura 40. Incidéncia dos nicleos de sentidos nos editoriais da Veja.

Retomando as caracteristicas gerais da revista, lembramos que o préprio nome, o
verbo no imperativo “Veja”, presente na fachada e cena genérica da capa, é um
permanente fiador do ethos discursivo da revista, assumindo um carater de autoridade e
legitimidade para enunciar, em especial a cada edi¢do em que o logotipo é atualizado
com novas cores de acordo com os temas e imagens visuais enunciadas na capa. Essas
caracteristicas da capa mostram a coeréncia da presenca dos nucleos de sentidos
predominantes, de que as imagens de si da Veja sdo de que ela sabe expressar diversos
temas, de que sabe porque estava presente na cobertura dos fatos e de que é uma revista
atualizada e com novidades.

Ja a fachada e cena genérica do editorial “Carta ao Leitor”, sem a assinatura de um
profissional da revista, evoca a Veja como enunciadora e convoca o leitor a incorporar as
ideias por ela apresentadas, ou seja, a ndo assinatura do editorial complementa a
estratégia de legitimacao iniciada em sua fachada de capa. No editorial, por seu carater
mais opinativo e argumentativo, sdo construidas também imagens de si de Veja de uma
revista que sabe o que é o “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”, sendo que nos textos
do corpus a revista faz referéncia apenas ao “bom jornalismo”.

O ethos discursivo da Veja apresenta mais incidéncia do nucleo “7. Sei como
expressar diversos temas”, visivel na recorréncia a metaforas e ironias, ao interdiscurso,
no uso de imagens criativas, mobilizando valores de competéncia e criatividade para
enunciar. A grande incidéncia também do nucleo “5. Sei, porque estava 13” foi dito e

mostrado pela utilizacdo de fotografias e legendas, no tom explicativo, didatico e por
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vezes autoritario’!, nas autorreferéncias, na referéncia as fontes, aos entrevistados com
exclusividade, que produzem efeitos de sentidos de objetividade, veracidade,
competéncia, autoridade e legitimidade. Além disso, a significativa incidéncia de 67% do
nucleo “3. Sei o que é novo e atual” produz sentidos de que a revista apresenta
atualidades e novidades, porque sabe reconhecer o que pertence a essas categorias.
Vemos que Veja segue um padrao tradicional das revistas semanais, construindo
imagens de si presentes nos nucleos “7. Sei como expressar diversos temas”, “5. Sei,
porque estava 1a” e “3. Sei o que é novo e atual”, que sdo as mesmas imagens de si
presentes nas outras trés revistas semanais de informacao. Por isso, Veja possui como
principais caracteristicas de construcdo do ethos para (re)afirmar o contrato de
comunicacdo o discurso afirmativo, em tom autoritario, com metaforas e ironias, com

sentidos de competéncia, autoridade e legitimidade para enunciar.

7.2. A construgcio do ethos discursivo em Epoca

A construcio do ethos discursivo em Epoca apresenta incidéncias relevantes dos
nucleos de sentidos: 7. Sei como expressar diversos temas (79%), 5. Sei, porque estava la
(71%) e 2. Sei o que é do seu/nosso interesse (58%), construindo imagens de si de que a
revista sabe expressar diversos temas, de que sabe porque estava presente na cobertura
dos fatos e de que sabe o que é do interesse do leitor.

Nas capas se repetem as incidéncias dos mesmos nucleos de sentidos, na mesma
ordem: 7. Sei como expressar diversos temas (100%), com incidéncia total, e os outros
dois nucleos com equilibrio de incidéncias, de 67% para cada um - 5. Sei, porque estava
la e 2. Sei 0 que € do seu/nosso interesse.

Ja em relacao aos editoriais da E"poca, ha incidéncias em mais ntcleos de sentidos,
abrangendo cinco deles com porcentagem igual ou superior a 50%: 5. Sei, porque estava
14 (70%), 7. Sei como expressar diversos temas (58%), e trés ntcleos com 50% de
incidéncias em cada um, 1. Sei o que é o “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”, 2. Sei o

que é do seu/nosso interesse e 4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso.

71 Para Resende (2005, p. 92), “nas narrativas jornalisticas, o ato de narrar é uma problematica a ser
enfrentada. Nelas, a forma autoritaria de narrar as histérias mantém-se, e, de certa forma, com muito mais
agravantes por apresentar-se velada. Envolto no real e na verdade como referentes, além de trazer a
imparcialidade e a objetividade como operadores, o discurso jornalistico tradicional - aquele que é
epistemologicamente reconhecido - dispde de escassos recursos com os quais narrar os fatos do
cotidiano”.
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As Figuras 41, 42 e 43 ilustram as incidéncias dos nucleos de sentidos descritas

100%

S0%

80%

70%

60%

50%

30%

20%

10%

EPOCA - Incidéncia dos sentidos do ethos

N 1.Seioque €0 “bom
jornalismo”e o “mau

~
w0
&

jornalismo”
= 2.5eio que € do seu/nosso

71%

B,
%

<

9

AL
R

RAAAILLL L
S

2
L
S

2
R

R
e

interesse

43.5Seioque € novo e atual

#4_Sei, porque fizum
trabalho rigoroso

11 5. Sei, porque estava 13

% 6. Sei, porque busqueio

— melhor especialista

¥ 7.Seicomo expressar
diversostemas

Figura 41. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas e editoriais da Epoca.
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EPOCA - Incidéncia dos sentidos do ethos nos editoriais
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Figura 43. Incidéncia dos niicleos de sentidos nos editoriais da Epoca.

A revista constréi imagens de si com o sentido “7. Sei como expressar diversos
temas” (79%) nas capas, desde o enunciado do nome, que corporifica uma “época”, um
periodo de tempo em andamento. O logo com letras em caixa alta e a representacao do
globo terrestre no centro se constituem no cenario em que a revista corporifica uma
cenografia de autoridade e legitimidade para enunciar diversos temas. O enunciado
“Epoca” convoca o leitor a incorporar o momento e o lugar de enuncia¢io da revista. O
enunciado da cena genérica e fachada do editorial “Da reda¢do”, com a assinatura
(autoria) do diretor de redacao Helio Gurovitz, produz o sentido de que foi escrito por
alguém que possui autoridade e legitimidade para enunciar. Além disso, nesse nucleo de
sentidos estd presente o uso do interdiscurso, de metaforas, autorreferéncias e
correferéncias, principalmente nos editoriais, caracterizando esse modo de dizer o ethos
de que sabe como expressar diversos temas, de que a revista possui competéncia e
criatividade.

As imagens de si construidas no nucleo de sentidos “5. Sei, porque estava 13"
(71%) estdo presentes na utilizagdo de personagens reais nas fotografias com legendas
nas capas, na utilizagdo de fotografias com legendas também nos editoriais, além do uso
significativo de autorreferéncias que tratam da presenca do reporter no local do evento
ou acompanhando um entrevistado especial, o que produz sentidos de competéncia,
veracidade e legitimidade. O nucleo de sentidos “2. Sei o que é do seu/nosso interesse”
(58%) esta expresso na divulgacao de temas e imagens visuais por meio de um tom

amigavel, de aproximag¢do com o leitor, do uso de uma linguagem direta, ao se referir a
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“vocé leitor” ou a algo do “nosso” interesse, produzindo sentidos de interesse publico,
pluralidade, compromisso com o leitor e de sensibilidade com as necessidades desse
leitor.

Os discursos da Epoca possuem como principal caracteristica para a construgio
do ethos na (re)afirmac¢do do contrato de comunicacao a busca de proximidade com o
leitor por meio de autorreferéncias que dizem e mostram o valor do trabalho dos seus
profissionais. Os sentidos produzidos nestes modos de dizer mostram, principalmente,
que a revista possui competéncia, que sabe como expressar diversos temas, possui

criatividade, sensibilidade e compromisso com o leitor.

7.3. A construcio do ethos discursivo em IstoE

A revista IstoE é a inica que possui incidéncias relevantes em quatro ntcleos de
sentidos, enquanto as outras possuem em trés nicleos. O ethos discursivo da IstoE é
construido com incidéncias dos nucleos de sentidos: 7. Sei como expressar diversos
temas (96%), 3. Sei o que é novo e atual (79%), 5. Sei, porque estava la (75%) e 4. Sei,
porque fiz um trabalho rigoroso (50%).

Nas capas e nos editoriais permanecem as incidéncias nos mesmos quatro
nucleos de sentidos, na mesma ordem: 7. Sei como expressar diversos temas (92% nas
capas e 100% nos editoriais), 3. Sei o que é novo e atual (67% nas capas e 92% nos
editoriais), 5. Sei, porque estava la (58% nas capas e 92% nos editoriais) e 4. Sei, porque
fiz um trabalho rigoroso (50% nas capas e nos editoriais).

As Figuras 44, 45 e 46 ilustram as incidéncias dos nucleos de sentidos descritas

acima.
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Figura 44. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas e editoriais da IstoE.
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Figura 45. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas da IstoE.
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ISTOE - Incidéncia dos sentidos do ethos nos editoriais
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Figura 46. Incidéncia dos niicleos de sentidos nos editoriais da IstoE.

Em relacdo ao nucleo de sentidos “7. Sei como expressar diversos temas” (96%),
a construcdo do ethos discursivo ja é ativada na capa pela enunciacdo do logotipo em
caixa alta do nome da revista IstoE, que se apresenta como fiadora de um discurso que
explica, que contextualiza, que sabe, que corporifica uma cenografia de autoridade,
portanto, que é legitima. Nas capas também é recorrente a presenca do tom lddico, pelas
reiteracdes de tematicas de comportamento que sdo atualizadas por meio de imagens
visuais que remetem as histdrias e mitos da cultura brasileira, e que produzem sentidos
de competéncia e criatividade. Em relacao ao editorial ha sempre um cenario na parte
superior da pagina que menciona a reportagem enunciada na capa, com fotografia,
legenda e indicagdo da pagina, mas que geralmente nao trata desse tema da capa no
texto do editorial. Este cendrio em que é enunciado o editorial, somado a assinatura do
diretor, também produz o sentido de autoridade e legitimidade para enunciar.

O nucleo de sentidos “3. Sei o que é novo e atual” (79%) esta presente,
principalmente nas capas, por meio da atualizacdo de reportagens sobre
comportamento, nas referéncias as “novas descobertas da Ciéncia” ou de algo
“exclusivo”, entre outras referéncias semelhantes, que produzem sentidos de atualidade
e novidade. O nucleo de sentidos “5. Sei, porque estava 1a” (75%) também tem relevante
incidéncia tanto nas capas como nos editoriais da IstoE, por meio da recorréncia aos
indices de real, com utilizacao de fotografias e legendas sobre personagens reais nas
capas e de fotografias (sem legenda) que ilustram os temas dos editoriais e que

produzem sentidos de objetividade, veracidade, competéncia, autoridade e legitimidade.
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Ainda o nucleo de sentidos “4. Sei, porque fiz um trabalho rigoroso” (50%) teve
incidéncia relevante nos textos da IstoE, pela referéncia a dados quantitativos, provas
auxiliares, fontes e especialistas. Estas praticas discursivas produzem sentidos de
objetividade, veracidade, competéncia, interesse publico e apuracao. Os discursos da
IstoE para a construgdo do ethos na (re)afirmacio do contrato de comunica¢io possuem
como caracteristica principal o tom didatico e explicativo, de quem sabe, de quem possui

competéncia, autoridade e legitimidade para enunciar.

7.4. A construcao do ethos discursivo em CartaCapital

A CartaCapital possui incidéncias relevantes em trés nucleos de sentidos que
constituem o ethos discursivo da revista: 7. Sei como expressar diversos temas (96%), 5.
Sei, porque estava 1a (58%) e 1. Sei o que é o “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”
(50%). Nas capas ha a incidéncia relevante apenas do nucleo de sentidos 7. Sei como
expressar diversos temas (92%). Ja nos editoriais ha incidéncias relevantes em quatro
nucleos de sentidos: 7. Sei como expressar diversos temas (100%), 1. Sei o que é o “bom
jornalismo” e o “mau jornalismo” (92%), 5. Sei, porque estava la (75%) e 2. Sei o que é
do seu/nosso interesse: (50%). As Figuras 47, 48 e 49 ilustram as incidéncias dos

nucleos de sentidos descritas acima.
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Figura 47. Incidéncia dos niicleos de sentidos nas capas e editoriais da CartaCapital.
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Figura 48. Incidéncia dos nicleos de sentidos nas capas da CartaCapital.
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Figura 49. Incidéncia dos niicleos de sentidos nos editoriais da CartaCapital.
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No nucleo de sentidos “7. Sei como expressar diversos temas” (96%) a construcao

do ethos se da, nas capas, pelo enunciado do préprio nome CartaCapital que corporifica

uma cenografia em que a revista se apresenta como sendo aquela que possui

competéncia para oferecer aos leitores o acesso as noticias que sdo importantes e

relevantes (“capitais”). O nome “Carta”, que forma o logo CartaCapital, também

personaliza a identidade do diretor de redacdo Mino Carta, que assina os editoriais,

produzindo sentidos de competéncia, autoridade e legitimidade para enunciar. Outras

caracteristicas desse nucleo de sentidos presentes tanto nas capas quanto nos editoriais

sdo o uso de metaforas, analogias, imagens visuais criativas, autorreferéncias, a
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interdiscursividade e intertextualidade, além da diversidade de tons das cenografias
(assustador, de incerteza, critico, ironico, ludico, de indignacdo, de perturbagao, de
saudosismo etc.) que também produz sentidos de competéncia, autoridade e
legitimidade para enunciar.

O nucleo de sentidos “5. Sei, porque estava 14" (58%) é construido,
principalmente, pela utilizagdo de fotografias com legendas de pessoas reais ou fatos,
nas capas e nos editoriais. Além disso, a presenca da interdiscursividade e
intertextualidade, principalmente nos editoriais, faz referéncia a participacao da revista
nos contextos a que ela estd se referindo, produzindo sentidos de que sabe porque
estava 14 no momento em que estes acontecimentos que fazem parte da histéria do
jornalismo brasileiro aconteceram.

O nucleo de sentidos “1. Sei o que é o ‘bom jornalismo’ e o ‘mau jornalismo’”
(50%) esta presente apenas em CartaCapital como relevante para a constru¢do do
ethos’2, de acordo com o nosso corpus. A alta incidéncia desse nucleo (92% nos
editoriais e 8% nas capas) em CartaCapital revela que ela se diferencia de modo mais
enfatico das outras semanais. Este nucleo de sentidos se caracteriza, em CartaCapital,
pelo posicionamento critico e, as vezes, contrario aos temas que possuem relagdo com
outras midias jornalisticas, pela critica a suposta imparcialidade e neutralidade do
jornalismo exercido por outros veiculos?3. Também esta presente na interdiscursividade
e intertextualidade, em referéncia a outros contextos sociais de que a revista participou,
resgatando principios e valores do jornalismo como verdade, liberdade e independéncia.
Ha ainda referéncias a exemplos de temas de reportagens nos quais a revista exerceu
sua pretensa critica jornalistica, por meio do uso da primeira pessoa do singular, nos
editoriais, caracterizando a opinido da revista, que é refor¢ada pela assinatura do
editorial.

Por meio deste conjunto de modos de dizer e mostrar CartaCapital constroéi
imagens de si de que sabe o0 que é 0 “bom jornalismo” e 0 “mau jornalismo”. A principal
caracteristica de construgdo do ethos para (re)afirmacao do contrato de comunicac¢ao da
CartaCapital é o posicionamento critico a suposta imparcialidade e neutralidade do

jornalismo, mostrando que os valores do jornalismo como verdade, liberdade,

"2Como vimos anteriormente, nas demais revistas, Veja, Epoca e IstoE, a incidéncia no total de textos de
cada revista foi inferior a 50%.

73 Nas incidéncias em Veja (29%) e Epoca (25%) ndo se observa uma critica a atuagdo das midias
jornalisticas, pois elas dizem apenas do “bom jornalismo” que supostamente praticam.
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independéncia, honestidade, critica e interesse publico podem fazer parte do jornalismo

a que a revista se propde: posicionado politicamente, economicamente e culturalmente.

7.5. O significado da construcao do ethos discursivo para o contrato de

comunicac¢ao das revistas

Finalizando nossa pesquisa reiteramos o ethos discursivo como parte
constitutiva da condigdo de identidade (“quem fala para quem”) do contrato de
comunicagdo. Visando compreender o discurso jornalistico por meio das imagens que as
revistas semanais constroem de si ao enunciar o seu discurso, apdés a andlise que
resultou nos sete nucleos de sentidos que constituem o ethos discursivo das revistas,
acreditamos que parte da nossa pergunta de pesquisa ja foi respondida. Apés responder
“Que imagens de si as revistas semanais de informac¢do brasileiras constroem em suas
capas e seus editoriais” retomamos a segunda parte da questao: e o que isso significa na
afirmacdo do contrato de comunicagao?

Em linhas gerais, a construcao do ethos discursivo para a afirmacao e reafirmacao
do contrato de comunicacdo das revistas esta significada na prépria situagcdo de
comunicagdo. O ethos discursivo ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de
comunicacdo, que esta determinada num contexto sdcio histéorico (MAINGUENEAU,
2008e). Na situacao de comunicagdo a construcao do ethos discursivo se da por meio do
constante investimento discursivo por parte dos enunciadores do discurso jornalistico
em produzir sentidos e modos de dizer e mostrar que (re)afirmem a identidade
jornalistica e a importancia do seu papel enquanto instituicao social. Vale lembrar que
ndo estamos tratando, nesta pesquisa, do ethos efetivo, aquele efetivamente percebido
pelo leitor como a identidade do veiculo - uma problematizacdo deste tipo exigiria um
estudo de audiéncia. Estamos tratando da identidade construida pelo veiculo que pode
ser apreendida e analisada por meio do discurso jornalistico.

O contrato depende da situagcdo de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2006a, 2009),
ou seja, de condi¢cbes especificas de trocas sociais e simbdlicas presentes em restrigdoes
situacionais e também de restrigdes discursivas. Apds compreendermos a construcao
das imagens de si das revistas observamos que o ethos discursivo ultrapassa a condigdo
de identidade das restri¢des situacionais do contrato, perpassando também as condigdes

de finalidade, de propdsito e de dispositivo. Ou seja, compreender o ethos discursivo
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significa refletir “quem diz e para quem”, “para qué se diz”, “o que se diz” e “em que
condi¢oes se diz”. Além disso, o ethos discursivo ainda estd presente nas restri¢cdes
discursivas do contrato, no “como se diz”, revelado nas materialidades discursivas. O
“como se diz” sao modos de enunciar e estratégias discursivas que visam garantir o
efeito de verdade e a credibilidade de quem enuncia (BENETTI, 2008).

Na situagdo de comunicagdo para a construcdo do ethos discursivo as revistas
enunciam para os seus interlocutores (“quem diz e para quem”), objetivam construir
imagens de si com sentidos socialmente aprovados para os papeis de representantes do
segmento das revistas semanais de informacao (“para qué se diz”), produzem discursos
com sentidos e valores que remetem as imagens de si (“o que se diz”), exploram as
materialidades visuais, estéticas e tecnolédgicas (“em que condi¢des de diz”) e recorrem a
estratégias discursivas e modos de dizer e mostrar que constroem imagens de si e
representacoes do outro (“como se diz”).

Assim, ainda que de maneira implicita, o ethos discursivo perpassa todos os
aspectos do contrato de comunicac¢do. A nogao de corporalidade presente no conceito de
ethos discursivo, da aparéncia e do comportamento dos interlocutores do discurso, se
refere as restrigbes situacionais do contrato, ou seja, as condigcbes de identidade, de
finalidade, de propdsito e de dispositivo, ja referidas anteriormente. Ja a nogao de cena de
enunciagdo do ethos discursivo, constituida na cena englobante (discurso jornalistico),
cena genérica (capas e editoriais) e cenografias (modos de dizer e mostrar imagens de
si), esta diretamente relacionada ao “como se diz”.

A construcao do ethos discursivo se constitui na representacdo do papel social
desempenhado pelas revistas, tendo como principio e finalidade o contrato de
comunicacao constitutivo da cena englobante, que é o discurso jornalistico. Nessa
representacao de si, as revistas convocam seus interlocutores para levarem a sério as
imagens de si presentes em suas fachadas de capa e editorial. As fachadas constroem
efeitos de sentidos que remetem a valores socialmente aprovados para o papel social do
jornalismo das revistas semanais, sendo que os leitores sdo convocados a acreditar que
essas revistas possuem os atributos que aparentam possuir (GOFFMAN, 1992) nas
imagens de si construidas em seus discursos.

Os papeis que as revistas semanais de informagcdo assumem na construcao de
imagens de si sdo constantemente reiterados ao longo do tempo, no contexto social e

histérico. Isto porque tanto o contrato de comunicagdo, proposto pelo discurso
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jornalistico, como as imagens de si construidas por meio desse discurso, ndo sdo
totalmente estaveis. A afirmacdo e reafirmac¢do do contrato de comunicagdo necessitam
do constante investimento, por parte dos veiculos, em estratégias discursivas e
cenografias que fortalecam os vinculos com seus publicos. O posicionamento reiterado
da revista sobre si mesma faz parte deste movimento de reafirmac¢do do contrato com os
leitores.

Na construcdo do ethos discursivo o “como se diz” é fundamental para buscar o
efeito de verdade e a credibilidade de quem enuncia. Partindo dessa premissa,
considerando as caracteristicas do discurso jornalistico, por possuir uma
interdiscursividade constitutiva (convoca discursos de outros campos), pela
intertextualidade (publicacdo de textos ja ditos), pelo dialogismo (presenga do outro no
texto) e pela pretensdo de polifonia (propoe apresentar diferentes vozes e pontos de
vista), na construcdo do ethos discursivo as revistas se atribuem uma posicao
institucional e marcam sua relacdo com um saber (ethos pré-discursivo), ou seja, valores
que permitem o reconhecimento dos seus discursos como jornalisticos.

Tanto o contrato de comunicac¢do quanto o ethos discursivo se sustentam em um
saber de reconhecimento sobre o que é o jornalismo, por isso ha um alinhamento na
construc¢do do ethos discursivo em relagdo aos sentidos presentes no ethos jornalistico
(dever ser e estar no jornalismo). As imagens de si construidas pelas revistas semanais
de informacdo procuram mostrar que possuem uma posicdo institucional neste
segmento de revistas e possuem saberes: sobre o que sao o “bom” e 0 “mau” jornalismo,
sobre o que é do interesse do leitor, sobre o que é novo e atual, sobre como deve ser
feito um trabalho rigoroso, sobre a validade do testemunho do repoérter, sobre quem é o
melhor especialista e sobre como tratar de temas diversos.

Reiteramos as observacdes do inicio deste capitulo sobre os dois nucleos de
sentidos para a construgdo do ethos que sao comuns nas quatro revistas. O nucleo “7. Sei
como expressar diversos temas” (91%) revela as especificidades do jornalismo de
revista, construindo imagens de si de que possui competéncia e autoridade para
expressar uma pluralidade de temas ou de pontos de vista. E também pelo investimento
estético e estilistico em seus discursos, com efeitos de sentidos de conhecimento,
sensibilidade e criatividade, que sustentam os vinculos dessas revistas com seus leitores.

0 segundo nucleo de sentidos predominante nas quatro revistas “5. Sei, porque

estava 18" (73%), mobiliza valores como veracidade, objetividade, credibilidade e
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legitimidade das revistas para enunciar, por meio do testemunho ou das provas da
presenca do repdrter, caracterizando o segmento das revistas semanais de informacao.
As revistas semanais buscam mostrar que se fizeram presentes nos acontecimentos e
que trazem informagoes relevantes e apuradas a respeito deles. Ja o nucleo de sentidos
“3. Sei 0 que é novo e atual” possui uma média de incidéncia relevante no total de textos
do corpus (53%), mas as incidéncias relevantes em cada revista estdo somente na Veja
(67%) e na IstoE (79%), relevando especificidades dessas duas revistas, e que os
sentidos deste nucleo nao sdo prioritariamente comuns na constituicdo do ethos
discursivo das outras revistas semanais.

Portanto, o caminho dessa pesquisa, os resultados e essa reflexdo final revelam
que se o ethos discursivo ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de comunicagao
(MAINGUENEAU, 2008e) e o contrato de comunicacdo depende da situagao de
comunicacao (CHARAUDEAU, 2006a, 2009), ambos sdo constitutivos um do outro e
estdo interligados pela situacdo de comunicacdo. Assim, os discursos jornalisticos
produzidos por Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital visam efeitos de sentidos com imagens
de si que (re)afirmem a identidade jornalistica, como no nucleo “5. Sei, porque estava
13", e o papel de representantes do segmento das revistas semanais de informacgdo
brasileiras, presente no nucleo “7. Sei como expressar diversos temas”, que se refere ao

objetivo principal do contrato de comunica¢do dessas revistas.



8. CONSIDERACOES FINAIS

Partimos da compreensdo do jornalismo como uma pratica discursiva em que os
interlocutores envolvidos necessitam reconhecer seus lugares de fala e interpretacao
por meio de um contrato de comunicag¢do. Ao fim da nossa pesquisa vimos que o ethos
discursivo estd presente ndo somente na condigdo de identidade (“quem fala para
quem”) da situagdo de comunicagdo do contrato, como também nas condigdes de
finalidade (“para qué se diz”), de propdsito (“o que se diz”) e de dispositivo (“em que
condicoes se diz”), além das restri¢coes discursivas, o “como se diz”.

Interligados pela situacdao de comunicagdo, ethos discursivo e contrato de
comunicacao sdo constitutivos um do outro e precisam de constante investimento. No
processo de analise do ethos discursivo, partimos de uma imagem prévia do ethos
jornalistico, que é também o ethos pré-discursivo, até a construcao do ethos discursivo,
que perpassa a situagdo de comunicagdo proposta pelo contrato. Este é um processo
recorrente e constante, ja que nem o ethos discursivo nem o contrato de comunicagao
sdo totalmente estaveis, pois precisam sempre ser reinvestidos e co-construidos com os
interlocutores do discurso jornalistico das revistas semanais de informacao.

Os interlocutores do discurso jornalistico das revistas semanais de informacao, as
instancias do outro - o leitor, os atores de outros campos sociais, as revistas
concorrentes e os demais sujeitos do campo jornalistico - possuem imagens prévias do
papel social dessas revistas. Essas imagens prévias possuem relacdo com o contrato de
comunicacao existente entre os interlocutores do discurso jornalistico das revistas
semanais, revelado em um saber de reconhecimento sobre o tipo de jornalismo a que
essas revistas se propdem. Esse saber resultante do contrato de comunicagdo foi
constituido com base no conhecimento social sobre o ethos jornalistico, ou seja, da
imagem prévia (ethos pré-discursivo). Na construcdo do ethos discursivo as revistas
semanais de informagdo constroem imagens de si com base nesse conhecimento prévio
que é compartilhado com seus interlocutores sobre a sua pratica e também sobre a
imagem prévia que essas revistas possuem do outro, muitas vezes sustentada em
esteredtipos, representacoes sociais culturalmente partilhadas.

Por meio dessas representacdes que configuram as imagens prévias dos
interlocutores do discurso jornalistico compreendemos a construcao das imagens de si

em Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital e apresentamos como principal contribuicdo do
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nosso trabalho a organizagdo de sete nucleos de sentidos que nos permitem
compreender os modos de dizer e mostrar o ethos discursivo nas revistas semanais de
informacdo brasileiras: 1. Sei o que é o “bom jornalismo” e o “mau jornalismo”; 2. Sei o
que € do seu/nosso interesse; 3. Sei 0o que é novo e atual; 4. Sei, porque fiz um trabalho
rigoroso; 5. Sei, porque estava la; 6. Sei, porque busquei o melhor especialista; 7. Sei
como expressar diversos temas.

Em todos esses modos de dizer e mostrar o ethos ha referéncia a um saber sobre
a “verdade” do que é socialmente considerado o “bom jornalismo”, embasado
principalmente nos valores de independéncia, honestidade, pluralismo, interesse
publico e competéncia, e que visa, principalmente, a credibilidade das revistas. O
imagindrio internalizado sobre normas e valores jornalisticos faz com que os
profissionais das revistas produzam praticas discursivas que visam efeitos de sentidos
de que aquilo que elas dizem é verdadeiro e de que as revistas sabem, possuem
conhecimento e competéncia para enunciar.

Pela busca da “verdade” os discursos jornalisticos representam o que ¢é
socialmente reconhecido como verdadeiro, revelando modos de compreender e ver o
mundo, e de perceber e agir com o outro, o diferente ou o semelhante (RESENDE,
2009a). Esse modo de ver o outro se releva muito mais por aspectos estéticos e de
estruturacdo da narrativa, como um “ritual estratégico” (TUCHMAN, 1993), no real do
texto, do que por elementos que possibilitem reconhecer a alteridade no real como
referente. No campo dos media jornalisticos, o outro, quando fala, fala através daqueles
que lhes concedem este direito, atribuindo ao discurso jornalistico uma condi¢do antes
de autoridade, distante do que se espera de uma pratica de alteridade (RESENDE,
2009a).

Ainda que todo discurso tenha por principio o dialogismo, e o discurso
jornalistico também tenha a pretensdao de polifonia, as narrativas jornalisticas se
propdem ao apagamento daquele que fala, em uma posicao autoritaria, de quem possui
autoridade porque sabe o que pode ser dito ou porque sabe algo que o outro desconhece
(RESENDE, 2009b). Mesmo em géneros opinativos, como o editorial, em que o veiculo
possui permissdo para explicitar seu ponto de vista, ha muito o uso do dizer do outro
para refor¢ar o seu proprio dizer, em uma ‘falsa polifonia’. Essa pratica discursiva diz

muito do poder da construc¢ao do ethos discursivo na formac¢ao da opinido do leitor.
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Nos sete nucleos de sentidos que formam o ethos discursivo das revistas chama
atencdo a predominancia de incidéncias no nucleo “7. Sei como expressar diversos
temas” (91%), com uma média consideravelmente superior de incidéncias nas revistas.
Estes resultados revelam uma caracteristica da producao de sentidos do jornalismo de
revista que é marcada pelos aspectos estilisticos. As revistas de diversos segmentos,
incluindo as semanais de informacao, produzem um discurso que possibilita investir na
forma e no estilo, pois apresentam caracteristicas materiais e graficas distintas dos
demais impressos: exigem uma marcante identidade visual, permitem diferentes estilos
de texto, recorrem as emocoes, estabelecem uma relacao direta com o leitor, tratam de
diversas tematicas e privilegiam temas de longa duragdo, instituem modos de ver,
compreender e vivenciar o tempo presente (BENETTI, 2013). Em suma, é um discurso
que se propde a estabelecer uma relagdo direta com o leitor e que a cada dia investe
mais em estratégias discursivas e modos de dizer e mostrar imagens de si que produzem
sentidos para a constituicdo de vinculos emocionais com seus interlocutores.

O segundo ntcleo de sentidos com predomindncia nas quatro revistas, “5. Sei,
porque estava 1a”, € um dos principais que caracteriza o segmento das revistas semanais
de informacao, vinculado ao jornalismo mais noticioso, credivel e interpretativo. Por
serem publicadas semanalmente, as revistas buscam mostrar que estiveram presentes
nos acontecimentos e que trazem informagdes relevantes e apuradas sobre esses
acontecimentos. As caracteristicas desse nucleo de sentidos se referem ao papel social
que as revistas semanais de informacdo desempenham, de produzir um discurso que se
propde primeiramente a explicar e interpretar os acontecimentos considerados mais
importantes no periodo de uma semana.

A posicao de explicar é propria de quem julga deter um saber (NASCIMENTO,
2002). Este discurso jornalistico que mostra e explica possui uma posicao de autoridade,
de quem possui um saber que o outro nao tem. O discurso jornalistico nao possui
relacdo somente com o imaginario do saber, mas também com o imaginario do poder, ja
que esse saber lhe confere autoridade. Pela esséncia de informar, o discurso jornalistico
possui capacidade de transmitir esse saber ao outro (“poder dizer”) e possui
legitimidade para comunicar esse saber (“poder de dizer”). Ao possuir um saber o
discurso jornalistico produz sentidos de um “dever de saber”, exercendo um poder sobre

o outro (CHARAUDEAU, 2006a).
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Esse poder de informar e explicar, proprio ao discurso jornalistico das revistas
semanais de informacao, se constitui no poder simbdlico de produzir conhecimentos e
sentidos sobre a vida cotidiana, de por meio da prépria enuncia¢do deste discurso fazer
crer que aquilo que se diz é verdadeiro (BERGER, 1998; CHARAUDEAU, 2006a; LISBOA,
2012). Este “imaginario do poder” (CHARAUDEAU, 2006a) ou “poder simbdlico”
(BOURDIEU, 2012) esta inscrito no ethos jornalistico, conjunto de normas e valores
presentes nas representacdes que temos do papel social do jornalismo, da sua
identidade profissional, ou seja, tudo aquilo que compreendemos pertencer ao ethos
pré-discursivo.

Pela existéncia do ethos pré-discursivo, por pertencerem ao mesmo campo
discursivo (MAINGUENEAU, 2008c) e desempenharem uma posicao social similar neste
campo, as revistas semanais de informacao possuem modos de dizer o ethos
semelhantes. As similaridades correspondem a construcdo de imagens de si igualmente
semelhantes sobre como apresentam sua identidade, e que estdo manifestadas em
marcas discursivas do trabalho jornalistico, do saber sobre o que sdo o “bom” e 0 “mau”
jornalismo, sobre o que é do interesse do leitor, sobre o que é novo e atual, sobre como
deve ser feito um trabalho rigoroso, sobre a validade do testemunho do repdrter, sobre
quem é o melhor especialista e sobre como tratar diversos temas.

Essas marcas discursivas do trabalho jornalistico sdo as “provas da verdade”, de
autenticidade (materialidade do que existe e acontece), de verossimilhanga
(reconstrugdo discursiva do real) e de explicagdo (dizer o porqué dos fatos a fim de fazer
surgir uma verdade consensual) (CHARAUDEAU, 2006a). As “provas da verdade”
aproximam as revistas semanais de informa¢do dos seus leitores, ja que elas
correspondem as imagens prévias que esses leitores possuem do papel social dessas
revistas.

As semelhancas e diferengas nas incidéncias dos modos de dizer e mostrar o
ethos em Veja, Epoca, IstoE e CartaCapital, sustentadas neste “saber sobre” e “saber
fazer”, revelam que as capas e os editoriais sdo cenas genéricas privilegiadas para a
apresentacdo de uma “fachada”, um dizer e mostrar de si com atributos reconhecidos
socialmente como do “bom jornalismo”. Também revelam a importancia da construcao
de imagens de si para avigorar a identidade das revistas, colaborar para (re)afirmacao

dos respectivos contratos de comunicacdo e produzir sentidos que reforcam nossa
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crenca nos valores e principios do jornalismo como instituicdo social e das revistas

semanais de informacao como instituicdes pertencentes ao campo jornalistico.
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Anexo 1 - Artigo “Civita, nosso Murdoch”, de Gianni Carta, publicado no site oficial da
revista CartaCapital no dia 03 de maio de 2012. Disponivel em
<http://www.cartacapital.com.br/politica/civita-o-nosso-murdoch/>:

Politica
Revista Veja e Cachoeira

Civita, o nosso Murdoch

Dono da Abril nao ird a CPL. Na Inglaterra, inquérito julga métodos ilegais de patrdes e
jornalistas

por Gianni Carta — publicado 03/05/2012 12:28, ultima modificacdo 03/05/2012 15:15

Policarpo Jr., diretor da sucursal da revista Veja em Brasilia, trocou 200 liga¢des
com Carlinhos Cachoeira. O bicheiro goiano, escreveu o correspondente de CartaCapital
em Brasilia, Leandro Fortes, alega ser o pai de “todos os furos” da revista. E Cachoeira
disse estar pronto a detalhar as histérias que contou para Policarpo Jr. na CPI.

O patrao da Editora Abril, Roberto Civita, 75 anos, sabia quem era a fonte de
todos aqueles “furos” da semanal mais lucrativa de sua empresa? Se for convocado para
depor na CPI do Cachoeira, Civita reconhecerd que a Veja ndo respeitou a ética
jornalistica? Usar como parceiro de reportagem um criminoso com estreitos elos (as
vezes acompanhados de subornos) com um senador, deputados, governadores e uma
empreiteira foge a regra essencial do jornalismo: a de apurar as duas ou mais versdes da
mesma histéria.

Mas o patrdo da Abril provavelmente nao dara o ar da graga na CPI. Isso porque
os jornaloes e a tevé Globo agem em bloco para que isso ndo acontec¢a. Sao dois os
motivos. O bicheiro, atualmente atras das grades, favorecia os “furos” a envolver os
inimigos “esquerdistas” da midia tucana, principalmente petistas e ministros. Segundo
motivo: jornalistas de outros o6rgdaos da midia também obtinham seus “furos” de
Cachoeira.

Por essas e outras, Policarpo Jr. e a recomendavel convocacgao de Civita para a CPI
nunca estiveram no noticiario.

Enquanto isso, Rupert Murdoch, o magnata mais poderoso da midia do Reino
Unido, 81 anos, é interrogado horas a fio pela comissdo parlamentar do Inquérito
Leveson, que teve inicio em novembro de 2011. E na quarta-feira 2 até o Senado dos
EUA entrou em contato com os investigadores britdnicos para avaliar se abrirdo um
inquérito com o objetivo de investigar se a News Corporation passou a perna em leis
norte-americanas.

Através de seus jornais - Times, Sunday Times, Sun e News ofthe World -
Murdoch teve grande influéncia nas eleicdes dos primeiros-ministros conservadores
Margaret Thatcher, John Major, David Cameron e Tony Blair. Até ai nada de errado.
Publica¢cbes europeias apoiam candidatos politicos em seus editoriais, coisa que no
Brasil acontece raramente. A midia canarinho gosta de ficar em cima do muro enquanto
distorce e manipula o noticiario a favor dos candidatos conservadores preferidos pelas
elites. Enfim, prima a ambiguidade e a desinformac¢do na midia brasileira enquanto a
midia europeia se posiciona ideologicamente, o que lhe confere credibilidade. O leitor do
vespertino francés Le Monde, por exemplo, sabe ter em mdos um didrio de centro-
esquerda que apoia o socialista Francois Hollande no segundo turno da presidencial, em
6 de maio.
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O problema da midia murdochiana foram os métodos por ela usados: escutas
telefonicas ilegais e suborno de policiais por informacgdes privilegiadas foram as mais
graves. De fato, o tabloide News ofthe World foi fechado porque a acusag¢des acima
foram provadas. Jornalistas e um detetive contratado pelo jornal foram presos.

Agora o Inquérito Leveson quer se aprofundar mais na relagdo da midia com
politicos e funcionarios publicos. Nesse contexto, investiga o grupo de Murdoch e outras
empresas de comunicacdo. Ao mesmo tempo, pretende avaliar se o regime regulatério
da imprensa da britanica falhou. Em suma, 14 no reinado fazem o que néo é feito aqui:
uma CPI da midia.

Murdoch admitiu no Inquérito Leveson ter sido “lento e defensivo” em relacdo as
escutas telefonicas ilegais. Reconheceu ter falhado ao negar o conhecimento sobre a
verdadeira escala dos grampos telefonicos até 2010 devido a conduta de subordinados
que o deixaram sem informagdes. Ou serd que Murdoch fingia que ndo sabia de nada?

Sdo varias as semelhancas entre Roberto Civita e Rupert Murdoch. Ambos tém
fascinio pelo “American Dream”, ou seja, a possibilidade de ganhar na vida na terra do
Tio Sam, onde todos - eis ai um mito - podem fazer fortuna. E, por vezes, como se vé, a
qualquer custo. Civita nasceu na Italia, mas aos dois anos, em 1938, foi com a familia
para os EUA, onde viveu por pouco mais de uma década. Depois de passar algum tempo
no Brasil foi fazer universidade na Filadélfia.

Murdoch nasceu na Australia, onde teve inicio sua carreira de empresario da
midia. Depois passou varios anos no Reino Unido, onde amealhou sua fortuna. E,
finalmente, foi morar nos EUA para realizar seu sonho, o de obter a cidadania norte-
americana e ser dono de um grande diario, no caso o Wall Street Journal.

Segundo o Inquérito Leveson, o patrdo da News Corp. ndo tem “capacidade” para
dirigir um grupo internacional. Isso seria possivel no Brasil de Roberto Civita?
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Anexo 2 - Capa da CartaCapital, do dia 09 de maio de 2012, com uma montagem da
imagem visual da capa da Veja com a fotografia de Civita e a manchete “Nosso Murdoch”:
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Anexo 3 - Editorial da CartaCapital, do dia 09 de maio de 2012, que reforca a manchete
de capa do Anexo 2:

Editorial - Mino Carta

Trevas ao meio-dia. Roberto Civita é o nosso Murdoch, além de inventor da lampada
Skuromatic

- POR QUE A MIDIA nativa fecha-se em
| copas diante das relagdes entre Carlinhos
o | Chachoeira e a revista Veja? O que a induz ao
siléncio? O espirito de corpo? Nao é o que
acontece nos paises onde o jornalismo nao se
confunde com o poder e em vez de servir a
este serve ao seu publico. Ali os o6rgaos
midiaticos estdo atentos aos deslizes deste ou
daquele entre seus pares e ndo hesitam em
denunciar a traicao aos valores
indispensaveis a pratica do jornalismo. Trata-
se de combater o mal para preservar a saude
de todos. Ou seja, a dignidade da profissao.

O Reino Unido ¢é excelente e
atualissimo exemplo. Estabelecida com
absoluta nitidez a diferenca entre o
sensacionalismo desvairado dos tabloides e o
arraigado senso de responsabilidade da midia
tradicional, foi esta que precipitou a CPI
habilitada a demolir o castelo britanico de
Rupert Murdoch. Isto é, a revelar o
comportamento da tropa murdoquiana com o mesmo empenho investigativo reservado
a elucidacdo de qualquer género de crime. Nao pode haver condao para figuras da laia
do magnata midiatico australiano e ele esta sujeito a expulsdo da ilha para o seu bunker
nova-iorquino, declarado incapaz de gerir sua empresa.

O Brasil ndo é o Reino Unido, a gente sabe. A midia britanica, aberta em leque,
representa todas as correntes de pensamento. Aqui, terra dos herdeiros da casa-grande
e da senzala, padecemos a presenca macica da midia do pensamento Unico. Na hora em
que vislumbram a chance, por mais remota, de algum risco, os senhores da casa grande
unem-se na mesma margem, de sorte a manter seu reduto intocado. Nada de mudangcas,
e que o deus da marcha da familia nos abengoe. A corporacao é o préprio poder, de sorte
a entender a liberdade de imprensa como a sua liberdade de divulgar o que bem lhe
aprouver. A distorcer, a inventar, a omitir, a mentir. Neste enredo vale acentuar o
desempenho da revista Veja. De purissima marca murdoquiana.

Nao que os demais ndo mandem as favas os principios mais elementares do
jornalismo quando lhe convém. Neste momento, haja vista, omitem a parceria
Cachoeira-Policarpo Jr., diretor da sucursal de Veja em Brasilia e autor de algumas das
mais fantasmagoricas paginas da semanal da Editora Abril, inspiradas e adubadas pelo
criminoso, quando ndo se entregam a alguma pena inspirada a tarefa de tomar-lhes as
dores. Veja, entretanto, superou-se em uma série de situacdes que, em matéria de

Editorial Vino Carta

Trevas ao meio-dia “clar
Murdoch alam deinver tor Ca lpeac

P




166

jornalismo onirico, bateram todos os recordes nacionais e levariam o espelho de
Murdoch a murmurar a possibilidade da existéncia de alguém tdo inclinado a mazela
quanto ele. E até mais inclinado, quem sabe.

O jornalismo brasileiro sempre serviu a casa-grande, mesmo porque seus donos
moravam e moram nela. Roberto Civita, patrdo abriliano, é relativamente novo na
corporacdo. Sua editora, fundada pelo pai Victor, nasceu em 1951 e Veja foi lancada em
setembro de 1968. De todo modo, a se considerarem suas interminaveis certezas, trata-
se de alguém que nado se percebe como intruso, e sim como mestre desbravador, divisor
de aguas, pastor da grei. O sabio que ilumina o caminho. Roberto Civita ndo se permite
duvidas, mas um companheiro meu na Veja censurada pela ditadura o definia como
inventor da lampada Skuromatic, aquela que produz a treva ao meio-dia.

Indiscutivel é que a Veja tem assumido a dianteira na arte de ignorar principios.
A revista exibe um curriculo excepcional neste campo e cabe perguntar qual seria seu
momento mais torpe. Talvez aquele em que divulgou uma lista de figurdes encabegada
pelo entdo presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, apontados como donos de
contas em paraisos fiscais. Lista fornecida pelo banqueiro Daniel Dantas, especialista no
assunto, conforme informacgao divulgada pela prépria Veja. O orelhudo logo desmentiu a
revista, a qual, em revide, relatou seus contatos com DD, sem deixar de declinar-lhes
hora e local. A questdo, como era previsivel, dissolveu-se no ar trépico. Miuda
observacao: Dantas conta entre seus advogados, ou contou, com Luiz Eduardo
Greenhalgh e Marcio Thomaz Bastos, e este é agora defensor de Cachoeira. E o caso de
dizer que nenhuma bala seria perdida?

Sim, sim, mesmo os mais eminentes criminosos merecem defesa em juizo, assim
como se admite que jornalistas conversem com contraventores. Tudo depende do uso
das informagdes recebidas. Inaceitavel é o conluio. A societas sceleris. A bandidagem em
comum.
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Anexo 4 - Editorial do jornal O Globo“Roberto Civita ndo é Rupert Murdoch”, do dia 8 de
maio de 2012. Disponivel no blog do Ricardo Noblat, de O Globo, no enderego
<oglobo.globo.com/pais/noblat/posts/2012/05/08/roberto-civita-nao-rupert-
murdoch-editorial-443966.asp>:

Roberto Civita ndo é Rupert Murdoch (Editorial)
O Globo

Blogs e veiculos de imprensa chapa branca que atuam como linha auxiliar de
setores radicais do PT desfecharam uma campanha organizada contra a revista "Veja",
na esteira do escandalo Cachoeira/Demostenes/Delta.

A operagdo tem todas as caracteristicas de retaliacdo pelas varias reportagens da
revista das quais biografias de figuras estreladas do partido sairam manchadas, e de
dentuncias de esquemas de corrupg¢ao urdidos em Brasilia por partidos da base aliada do
governo.

E indisfarcavel, ainda, a tentativa de atemorizacdo da imprensa profissional como
um todo, algo que esses mesmos setores radicais do PT tém tentado transformar em
rotina nos ultimos nove anos, sem sucesso, gragas ao compromisso, antes do presidente
Lula e agora da presidente Dilma Roussef, com a liberdade de expressao.

A manobra se baseia em fragmentos de grampos legais feitos pela Policia Federal
na investigacdo das atividades do bicheiro Carlinhos Cachoeira, pela qual se descobriu a
verdadeira face do senador Demodstenes Torres, outrora bastido da moralidade, e, entre
outros achados, ligacdes esptrias de Cachoeira com a construtora Delta.

As gravagdes registraram varios contatos entre o diretor da Sucursal de "Veja"
em Brasilia, Policarpo Jr, e Cachoeira. O bicheiro municiou a reportagem da revista com
informacdes e material de video/gravagdes sobre o baixo mundo da politica, de que
alguns politicos petistas e aliados fazem parte.

A constatacdo animou alas radicais do partido a dar o troco. O presidente petista,
Rui Falcdo, chegou a declarar formalmente que a CPI do Cachoeira iria "desmascarar o
mensalao”.

Aos poucos, os tais blogs comecaram a soltar notas sobre uma suposta
conspiracdo de "Veja" com o bicheiro.

E, no fim de semana, reportagens de TV e na midia impressa chapas brancas,
devidamente replicados na internet, compararam Roberto Civita, da Abril, editora da
revista, a Rupert Murdoch, o australiano-americano sob cerrada pressdo na Inglaterra,
devido aos crimes cometidos pelo seu jornal "News ofthe World", fechado pelo préprio
Murdoch.

Comparar Civita a Murdoch é tosco exercicio de ma-fé, pois o jornal inglés
invadiu, ele préprio, a privacidade alheia.

Quer-se produzir um escandalo de imprensa sobre um contato reporter-fonte.
Cada organizacao jornalistica tem c6digos, em que as regras sobre este relacionamento
— sem o qual ndo existe noticia — tém destaque, pela sua importancia.

Como inexiste noticia passada de forma desinteressada, é preciso extremo
cuidado principalmente no tratamento de informacdes vazadas por fontes no
anonimato.

Até aqui, nenhuma das gravagdes divulgadas indica que o diretor de “Veja”
estivesse a servico do bicheiro, como afirmam os blogs, ou com ele trocasse favores
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espurios. Ao contrario, numa das gravacgdes, o bicheiro se irrita com o fato de municiar o
jornalista com informacdes e dele nada receber em troca.

Estabelecem as Organizacdes Globo em um dos itens de seus Principios
Editoriais: "(...) é altamente recomendavel que a relacdo com a fonte, por mais préxima
que seja, ndo se transforme em relacdo de amizade. A lealdade do jornalista é com a
noticia".

E em busca da noticia o repérter ndo pode escolher fontes. Mas as informacgdes
que vém delas devem ser analisadas e confirmadas, antes da publicacdo. E nada pode ser
oferecido em troca, com a 6bvia excecdao do anonimato, quando necessario.

O préprio bracgo sindical do PT, durante a CPI de PC/Collor, abasteceu a imprensa
com informacdes vazadas ilegalmente, a partir da quebra do sigilo bancario e fiscal de
PC e outros.

O "Washington Post" s6 pdde elucidar a invasdo de um escritério democrata no
conjunto Watergate porque um alto funcionario do FBI, o "Garganta Profunda”, repassou
a seus jornalistas, ilegalmente, informacgoes sigilosas.

S6 alguém de dentro do esquema do mensaldo poderia denuncia-lo. Coube a
Roberto Jefferson esta tarefa.

A questdo é como processar as informacoes obtidas da fonte, a partir do interesse
publico que elas tenham. E ndo houve desmentidos das reportagens de "Veja" que
irritaram alas do PT.

Ao contrario, a maior parte delas resultou em atitudes firmes da presidente Dilma
Roussef, que demitiu ministros e funcionarios, no que ficou conhecido no inicio do
governo como uma faxina ética.



